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RESUMEN

En la actualidad los candidatos en cam-
pafia electoral articulan su estrategia de
comunicacion en torno a ciertos temas
gue estaran supeditados a escenario es-
pecifico en cada contienda. La eleccion
de su agenda de temas se relacionara con
las demandas y reclamos de la ciudadania
gue se cree subyacen més préximos a su
decision de voto y también con aquello a
lo que los medios de comunicacion de
masas den prioridad en sus agendas. La
finalidad de este trabajo es definir qué es
un tema de campafia, discutir como se
maneja una agenda de temas, cud es €
papel de los medios en su establecimiento
y cud serd su potencia impacto psicolé-
gico en los votantes. Esta problemética
sera analizada mediante un caso de estu-
dio: la eleccion presidencial de 2003 en
Argentina.

ABSTRACT

In contemporary electoral campaigns,
candidates build their communicational
strategy on certain issues closely related
to the specific electoral scenario they face
in each election. The selection of the
issues to be included in their agendas is
related to the demands that underlie the
citizen's voting decision and to the sub-
jects that dominate the mass media agen-
das. This paper is aimed to discuss how
candidates build and manage their agen-
das, the role of mass media in their set-
ting, and their potential psychological
impact on voters. A case study will be
used as example: the presidential election
2003 in Argentina.
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¢Qué es una agenda de temas de campafa y como se maneja?

Los temas arededor de los cuaes un candidato articulara su estrategia
de comunicacion de campafia se supeditaran a escenario electoral especifi-
co de cada acto electoral. Dependera de lo que la ciudadania considere méas
relevante en ese momento, de los reclamos gue ponga en juego en esa elec-
cion, de las cuestiones que la movilicen, de los problemas y demandas que
subyacen mas préximos a su decision de voto y también de aguello alo que
los medios de comunicacion de masas den prioridad en sus agendas. Dada
su central relevancia, la intencidn en este trabajo es definir qué es un tema
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de campafia, discutir c6mo se maneja una agenda de temas, cual es el papel
de los medios en su establecimiento y cudl sera su impacto en los votantes.
Lo discutido sera ejemplificado mediante un caso de estudio: la eleccion
presidencial de 2003 en Argentina.

El mangjo mas habitual de una agenda de campafia consiste en que los
candidatos centran su discurso en los temas gue tienen mayor consenso, se
algjan de agquellos controvertidos y enmarcan sus posiciones acerca de las
cuestiones que son gje de camparia en términos muy generales o ambiguos
(Page, 1976; Shepde, 1972). Con la ambivalencia en las propuestas se per-
sigue ampliar los segmentos de apoyo a especular con la posibilidad de
que cada ciudadano “lea’ en €llas sus propias preferencias politicas (Edel-
man, 1988). La situacion queda ilustrada en e cuadro que se presenta a
continuacion: si bien en el 71% de los spots televisivos realizados para la
campana electoral presidencial de 2003 en Argentina se plantearon temas,
en ninguno de €ellos se ofrecié alos electores una propuesta politica especi-
fica

CUADRO 1
CAMPANA PRESIDENCIAL 2003 EN ARGENTINA
Andlisis de los spots televisivos En %
(Total de spots
analizados N=76)
Contenido
dominante
del anuncio
Partidario 13,1%
Preocupacion del candidato por 51,3%
un tema
El spot expresa una vaga o am-
bigua preferencia o solucion 60,5%
politica para un tema
El spot ofrece una especifica 0%
propuesta politica
Fuente: Elaboracién de los autores

Un tema puede ser definido conceptualmente como un gje discursivo o
categoria que candidatos y partidos utilizan para organizar |os mensajes que
explican la opcion de voto (Benavides y Canel, 2004: 297). Con €llos se
busca sintetizar los valores del partido, las perspectivas individuales del
candidato y las cuestiones gque la ciudadania considera relevantes. En este
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punto suelen ser cruciales los estudios llevados a cabo mediante técnicas de
investigacion preelectoral, dado que permiten trazar el mapa de las creen-
cias y expectativas de los diferentes segmentos de votantes y colaboran asi
en la definicion de los caballitos de batalla 'y de los temas relevantes para
|os objetivos perseguidos.

Un tema de campafia es cualquier asunto, acontecimiento o hecho que
un candidato pueda discutir y que afecte € voto de un individuo (Simon,
2002). La corrupcién, la economia, lainseguridad, son temas tradicionales.
Ciertos acontecimientos de coyuntura méas general también pueden conver-
tirse en tema, como por gemplo € terrorismo. También se puede apelar a
asuntos con menor relevancia concreta. Si un candidato acusara a su opo-
nente de débil y, a partir de ali, ese rasgo de carécter se transforma en un
asunto que algunos votantes comienzan a tener en consideracion, entonces
ladebilidad se ha convertido en un tema. Cuestiones tan distintas como €l
caracter, la edad, la experiencia, € estado de salud, la politica, la gestiéon o
la ideologia pueden ser temas de camparia. Muchas veces, esos temas que
los politicos incorporan en su discurso surgen de actitudes presentes -aun-
gue de modo latente- en la audiencia. Si un sondeo detectara que entre la
poblacién predomina la creencia general de que la gente débil es menos
competente para gobernar, ese rasgo se podria atribuir a contrincante en un
discurso para atraer votos. La tarea consiste en crear 1os mensgjes de cam-
pafia mas efectivos a partir de la seleccidn de ciertos temas que se supone
inclinardn a la ciudadania a favor, dadas las predisposiciones y actitudes
existentes que los sondeos han permitido detectar.

Una vez establecidos |os temas, |0s mensaje se confeccionan y difunden
al tiempo gue nuevas encuestas rastrean qué efectos producen sobre la opi-
nion pablica. Los resultados de las mediciones pueden llevar al candidato a
aterar el mensgje inicia y sus temas en futuras comunicaciones. Es intere-
sante destacar que la opinidn publica resulta, la mayoria de las veces, una
variable que interviene y determina la eleccion de los temas de la camparia,
dado que ella causa tanto como responde a la campafia.

JCoémo inter vienen los medios de comunicaciéon de masas en la constru-
ccién de la agenda de temas de campafia?

Otro actor principal interviene en el proceso de fijacion de la agenda
temdtica de campafa: los medios de comunicacion de masas. Los medios
son €l principal escenario de la contienda politica actual y los temas esta-
blecidos por €ellos en el dia a dia pueden dar direccion, gracias a un efecto
denominado establecimiento de la agenda (agenda-setting) (McCombs y
Shaw, 1972), a la atencidn de la opinion publica hacia algunas cuestiones
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en menoscabo de otras, [legando a desviar la agenda de temas establecida
por los candidatos. La nocién de establecimiento de la agenda alude a la
capacidad de los medios de dirigir la atencion publica hacia ciertos temas,
que son presentados como los mas importantes a cada momento. Como
consecuencia, se sesga la atencion del publico hacia determinadas cuestio-
nes de la escena politicay electoral en menoscabo de otras. Miller y Niemi
(2002) sefidan que cuando € efecto de establecimiento de la agenda se
combina con el de temas propios (issue-ownership), es decir, latransmisiéon
de laidea de que ciertos partidos poaliticos son los més —o los Unicos- capa-
ces de lidiar con determinadas cuestiones, se producen consecuencias muy
poderosas. Seria, por € emplo, la asociacion entre gobernabilidad y Partido
Justicialista que se establecid Argentina en los contenidos de la campafia
electoral de 2003 en Argentina.

Desde los medios también se puede decir a los votantes cudles de los
candidatos son valiosos y cuales no lo son. Zaller (1996) encontré que
cuando los medios dan visibilidad a un candidato y el consenso de los pe-
riodistas politicos lo incluye entre los postulantes que merecen atencion,
aumenta la brecha de recepcién que tendra ese candidato por sobre los
demés en la mente de los electores. Por eso e papel que los medios juegan
en el proceso electoral es clave. Por una parte, una campafa presidencial
actual necesita que los medios cumplan la funcion de mediar entre votantes
y candidatos, asi como la funcion de vigilanciay control de lo que propo-
nen los participantes. Pero por otra, se corre €l riesgo de que las campafias
terminen constituyéndose solo en torno a lo que los medios periodisticos
resaltan. Ademas, la informacion podria estar sesgada por sus propios in-
tereses y criterios. Dependemos de |as noticias para formarnos una imagen
mental de lo que esta sucediendo, pero lo que recibimos no es un cuerpo
neutral de informacién sino informacion que ilustra ciertas maneras de ver
el mundo, sobre la base de determinados valores y favorable a ciertos cur-
sos de accion. Patterson (1994) sostiene que, en algin sentido, los sesgos
partidarios eran preferibles a los periodisticos, porque una vision partidaria
en la que queda identificado el compromiso de la fuente emisora de la in-
formacion permite a ciudadano pensar que debe existir una visién alterna-
tiva

Los candidatos hablan de los temas establecidos que, supuestamente,
afectan de modo urgente a la sociedad. Pero muchas de esas cuestiones no
llegan a la prensa porque, a pesar de ser importantes, no califican como
noticias al no abrir espacio alacontroversiani dar paso al conflicto abierto.
Como sefiala Seymour-Ure (1974), la prensa tiene cierta predileccion por
los cuestiones decisivas (Clear-cut issues) o temas que tienen su raiz en la
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polémicay que diferencian a los candidatos; cuestiones que no descansan
sobre factores complejos y que pueden ser reducidas a términos simples,

En ocasiones, la misma controversia es la que se transforma en el ver-
dadero tema de la campafia: se relatan los mutuos embates y no se profun-
dizan las propuestas de los candidatos. La presentacién maniquea de los
conflictos y la dramatizacion de las contradicciones deviene en una retérica
de estilo amigo-enemigo, impidiendo la posibilidad de deliberacién politica
(Sarlo, 1992). La prensa puede tratar |os temas mas como parte del ritual de
una eleccién que como objetos de verdadero debate. Por esa razén, Capella
y Hall-Jamieson (1997) sostienen que la estructura de las noticias aumenta
el cinismo publico con referenciaala politica, a gobierno, alos debatesy a
las campafias.

Presentacién de datos. los temas de la campafia presidencial argentina

Lainformacién que se presenta a continuacion fue recogida y seleccio-
nada de las campafias realizadas por quienes resultaron electos en los seis
primeros lugares a concluir la primera vuelta de |as el ecciones presidencia-
les de 2003 en Argentinatal como se explicaen € cuadro 2:

CUADRO 2
Formula Partido politico % obtenido en la
eleccion
Menem — Romero Frente por la L ealtad 24,45%.
Kirchner — Scioli Frente parala Victoria 22,24%
Lopez Murphy — G6- | Movimiento Federal Recrear 16,37%
mez Diez
Rodriguez Saa— Posse | Movimiento Naciona y Popular 14,11%
Carrié — Gutiérrez Alternativa para una Republica 14,04%
de lguales
Moreau — Losada Union Civica Radical 2,34%

Para los |ectores no familiarizados con la politica argentina, cabe sefia-
lar que Carlos Menem, Néstor Kirchner y Adolfo Rodriguez Saa provienen
del Partido Justicialista, que no fue capaz de elegir un candidato en internas
y se presento dividido con tres candidatos. Ricardo Lopez Murphy y Elisa
Carrié conformaron sus propias agrupaciones. Ambos son ex militantes de
la centenaria Union Civica Radical, partido del que Leopoldo Moreau fue
candidato. En e momento de la eleccién, Elisa Carrio, abogada, contaba
con 46 afios, fue diputada nacional y también Constituyente; Néstor Kirch-
ner, también abogado, era gobernador de la provincia de Santa Cruz desde
1991 y tenia 53 afios; Ricardo Lopez Murphy, con titulo de economista, fue
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Ministro de Defensa 'y de Economia del gobierno de la Alianza, tenia 52
anos, Carlos Menem, abogado, fue presidente dos veces, tenia 72 afios;
Adolfo Rodriguez Saa, también abogado, gobernd 18 afios San Luis, fue
presidente siete dias, y tenia 55 afios: Leopoldo Moreau, contaba con 56
anos, curso estudios de Derecho, es periodista grafico, fue diputado nacio-
nal en varios periodosy presidio la Camara de Diputados en 1989.

Los datos provienen de una vision genera de los spots televisivos que
estos candidatos lanzaron durante la campafia el ectoral pero, sobre todo, de
las declaraciones que realizaron a diversos medios de comunicacion. Es
decir, se considera la elocuencia verbal como una herramienta de comuni-
cacion especifica que permitira a los candidatos abordar diferentes temas a
lo largo de una campafia. Definimos €l concepto de elocuencia verbal como
aquellas declaraciones verbales de los candidatos reproducidas textual-
mente por los medios de comunicacion, tanto por los medios impresos co-
mo por la television. La el ocuencia nos aproxima a maltiples interrogantes:
gué se dice, como se dice, a quién se dice, cuando, por qué, paraquéy don-
de; qué serevelay qué se oculta mediante las palabras que se pronuncian y
los silencios que se eligen (Montero, 1999). Dentro del conjunto de la pu-
blicidad politica en una campafia, es importante examinar las declaraciones
de los candidatos en los medios de comunicacion dado que diversos estu-
dios muestran que la aparicion de un candidato en las noticias tiene mayor
impacto en el publico que la campafia publicitaria (Butler y Ranney, 1992).
Es esperable, por tanto, que la generacion de noticias se intente utilizar de
manera combinada y dentro de una estrategia coherente con la publicidad
desplegada. Es presumible que ademés de propaganda, los partidos ideen
guiones mediéticos con la intencién de dibujar la campafia en términos de
contenidos, formatos y tiempos susceptibles de aparecer en los medios (Ca
nel, 2004).

Si bien es cierto que las declaraciones realizadas por los candidatos y
reproducidas por la prensa escrita y los noticieros televisivas permiten, en
ocasiones, que la informacion llegue con més detalle; también lo es que su
vida (til es breve -un dia es la pauta normal. Dentro del mismo patrén tem-
poral existe, sin embargo, una variacién a ese tipo de cobertura informativa,
que resulta de mayor extensién en cuanto a niveles de exposicion del politi-
co y alos minutos televisivos que consigue acaparar: la entrevista, la pre-
sencia del lider en television respondiendo in extenso a preguntas que le
formulan uno o varios periodistas. En los materiales analizados en este
articulo se han incluido todas las formas mencionadas de declaracion ver-
bal: lo citado por los medios impresos, por los informativos y o declarado
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en las entrevistas correspondientes a programas televisivos de politica,
actualidad e, inclusive, entretenimiento.

Para el objetivo del trabajo se analizaron declaraciones de los candida
tos reproducidas por los diarios Clarin, La Nacién, Ambito Financiero, El
Cronista, Pagina 12 y Revista Noticias. En cuanto a la television, no se
discrimind la aparicion del candidato por tipo de programa: se analizan las
declaraciones que realizaron en programas periodisticos y también en otros
de entretenimiento. Cualquier aparicion televisiva de los candidatos se con-
sideré segmento vélido de andlisis.

Carlos Menem (ex presidente de Argentina 1989-1999, responsable
de las transformaciones econémicas neoliberales en ese periodo.
Es uno de los tres Justicialistas que se present6 en la eleccion)

Carlos Menem debia resolver un problema fundamental: aumentar su
nimero de votantes mas ala del nicleo duro de sus seguidores, que no
superaba el 25% del electorado. Para €llo, intent6 captar a la clase media
urbana independiente, segmento enemistado con € ex presidente por los
actos de corrupcion en los que se vieron involucrados los funcionarios de
sus gobiernos y la implementacion de una politica econdmica de elevados
costos sociaes. Al presentar su plan de gobierno busco darle sefides a tra-
vés de temas de su preocupacion, como el aumento de lainseguridad:

e “buscaré alos delincuentes en sus guaridas’

o “la ILljcha contra la inseguridad sera la prioridad de nuestro gobier-

no”.

El desempleo, la economiay los planes publicos formaron parte de su
agenda. Algunos latiguillos menemistas fueron pleno empleo, salarios al-
tos, revolucién exportadora® y hacer el trabajazo.® Explico que pretendia
“lograr una moneda fuerte con un tipo de cambio flotante en que el Estado
tenga unaintervencion activa... mantener e incrementar... los planes Jefas y
Jefes de Hogar hasta que la Argentina comience a producir... ”*

A los ejecutivos les hizo llegar promesas de seguridad juridicay fisica®
Mientras a un sector del electorado le hablaba en tono populista de “hacer
una patria grande con un pueblo feliz” y del “trabagjazo”, en una reunién

! LaNacion, 22 de abril de 2003.

2 Clarin, 31 de marzo de 2003: 18.

3 Entrevistaen “A dos voces’, canal TN.
4 El Cronista, 24 de marzo de 2003: 5.

5 LaNacion, 10 de abril de 2003.
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con 3%0 empresarios petroleros se permitié bromear: “la derecha, eso me
gusta’”.

Pero, sin duda, € gje tematico central de su campaia fue la gobernabi-
lidad:

“fui el Unico presidente, desde 1928, que pudo completar su man-
dato”.

— “¢ Partido Justicialista siempre demostré gobernabilidad, y cuando
yo |legue nuevamente a la presidencia no pasaré o contrario”’.

— “estaesunacrisis de origen politico que se soluciona con goberna-
bilidad y liderazgo. Nos avalan la experiencia y la capacidad de
nuestros técnicos’®.

— “voy areinstalar la gobernabilidad en Argentina a partir de una fé-
rrea conduccion”®.,

La gobernabilidad como tema de campafia domind el escenario y reci-

bi6 alusiones por parte de varios candidatos. Se convirtio en tema gracias a
la imagen final de un ex presidente Fernando De la Rla incapaz de timo-
near e proceso politico.

El andlisis de los spots televisivos de este candidato revela que €l
68,1% de dllos refirieron a alglin tema y que utilizé en la misma medida
apelaciones légicas (50%) y emocionaes (50%). En consonancia con sus
elocuciones verbales, en la agenda de sus anuncios se destacO principal-
mente un tema: la gobernabilidad. Esa cuestion ocupd el 27,2% de los spots
en los que aludié a algun tema, seguido por un lgjano 13,2% referido a
economiay desempleo.

Néstor Kirchner (ex Gobernador de la Provincia de Santa Cruz, en

el sur de Argentina. Es uno de los tres Justicialistas que se presentd

en la eleccion, con un perfil de centro-izquierda y un discurso opo-

sitor a las politicas del ex presidente Menem. Perdi6 en la primera

vuelta con Menem, pero resultd electo Presidente cuando Menem
decidi6 no presentarse para la segunda vuelta electoral)

A mediados de marzo las encuestas posicionaban a Kirchner como uno
de los candidatos que concentraban la mayor intencion de voto. Pero los
guarismos también indicaban que el margen de distancia con respecto a
Menem era estrecho. Una de las principales preocupaciones del candidato y

® LaNacion, 11 de abril de 2003.

" El Cronista, 25 de marzo de 2003: 6.

8 Declaracion recogida por La Nacion en cobertura de la presentacion del plan de gobierno en el Hotel
Presidente.

® Ciclo “Buscando un Presidente” del programatelevisivo A dos Voces, canal TN.



La construccion dela agenda detemasen ... 15

SuU equipo era, por una parte, convencer a sus electores frégiles y seducir a
los indecisos y, por otra, asegurarse la conversion del propio electorado
peronista que le erareticente. Fue generoso ala hora de definir a sus poten-
ciales votantes: “a nosotros nos estéan acompafiando todos los sectores de la
sociedad ... en una construccion plural y absolutamente amplia’.*°

Para crear un paraguas bajo €l cual pudieran cobijarse los electores
apartidarios, amplié los mérgenes y actores incluidos en su discurso. Ex-
presd gue su proyecto era compartido por muchisimos peronistas, radica-
les, socialistas y que consistia en “una idea superadora gue nos contendra a
todos’™. Reiteré que no aspiraba “al triunfo justicialista sino a un triunfo
de todos los argentinos’ porgue “llegd la hora de la Patria, de los trabajado-
res, de los sectores medios, de |os empresarios nacionales, de |os intel ectua-
les, los profesionales, los estudiantes” *? .

Para ampliar el segmento de votantes independientes que pudieran fa-
vorecerlo en las urnas se refirié a grandes nlicleos de ideas del frente social
como €l trabajo, la produccion, los subsidios para los ancianos, la atencién
de los grupos familiares en emergencia, |os planes de salud y la educacién:

e ‘“generar ... un proyecto ... de produccion, de trabgjo, de inclusion
socia y ... con politicas que nos permitan integrarnos al mundo con
dignidad ..."*3.

e “construir un gobierno de unidad nacional, combatir la corrupcion,
recuperar lajusticia social, generar un nuevo amanecer” .

Kirchner sabia que la gobernabilidad era uno de los puntos fundamenta-
les de la campafiay apel6 a respaldo que el entonces Ministro de Econo-
mia, Roberto Lavagna, daria a su gestion:

e ‘“escierto que e doctor Lavagna es el responsable de mi equipo
econdmico y que trabaja en las propuestas para asegurar la gober-
nabilidad” ™.

e Lavagna garantiza “la gobernabilidad, ya que se encontrara con un
grupo de diputados, senadores y gobernadores que ya estan en gjer-
cicio, con los cuales hay que tener didogo para hacer a pais go-
bernable’ *°.

El modelo econémico también fue tema central de su campana: “el 27

de abril se juega mucho mas que un candidato. Se juegan dos modelos, €l

10 Entrevista en el programatelevisivo “Presidente 2003, América TV
" E| Cronista, 21 de marzo de 2003: 9.

12 Clarin, 25 de abril de 2003: 10.

2 Entrevista en el programatelevisivo “DiaD”, AméricaTV.

14 Clarin, 25 de abril de 2003: 10.

5 El Cronista, 10 de abril de 2003: 5.

Sprogramatelevisivo “A dos voces”, canal “TN”.



16  Psicologia Politica, N° 33, Noviembre 2006

modelo de la concentracién econémica, que arraso con la clase trabajadora
y rebgj6 ala clase media, que trgjo el hambre y la falta de trabajo a nuestro
pueblo; y el otro modelo, que es €l de la produccién y € trabagjo, que les va
a dar dignidad a los trabajadores y va a hacer que vuelva la movilidad as-
cendente de la clase media’ ™.

Del andlisis de los anuncios televisivos de este candidato, se desprende
la pauta de que € 50% de sus spots referian a algin tema, aunque no trata-
dos a partir de propuestas especificas. El 50% de las apelaciones que em-
pled fueron légicas y el 68,7% emocionales (45.4% positivas y 63.6% ne-
gativas). Entre los temas de sus publicidades se destacaron dos: € trabgjo y
las preocupaciones econdmicas. Cada uno de esos temas ocup0 €l 31,2% de
los spots en los que e candidato aludié a algin tema, seguido por las obras
publicas o problemas de lainfancia, que obtuvieron 12,5% cada uno.

Ricardo Lopez Murphy (ex Ministro de Defensa y Ministro de Eco-

nomia de la administracion del ex presidente Fernando de la Rua.

Ex militante del Partido Radical -UCR- se presentd a la eleccién

con su propia agrupacion politica. Economista de corte liberal,

fuerte critico de la corrupcién del periodo menemista, se ubica den-

tro de la centro-derecha del espectro ideol 6gico).

Con sus temas LOpez Murphy apunt6 a posicionarse como € candidato
de dos segmentos del electorado: la clase mediay los sectores independien-
tes que se negaban atener que elegir entre tres peronistas. Paralos primeros
afirmé ser el candidato de la clase media™:

o “d c?gazén de mi propuesta es reconstruir una gigantesca clase me-
dia’ ™.

e “igualar haciaarriba... y construir unainmensa clase media’%.

e “dl programa, si yo lo tuviera que resumir, €s un programa de cons-
truir una gigantesca clase media’ .

A los independientes prometio:

¢ “lanuestra es unafuerza que intenta cortar verticalmente atodos los
sectores sociales y transversalmente a todos los sectores politicos,
para proyectarse como una fuerza de gobierno” .

7 Clarin, 25 de abril de 2003: 10.

'8 Entrevistaen el programatelevisivo “Te doy mi palabra’, emitido por el canal PyE.
19 LaNacion, 27 de marzo de 2003.

%) aNacion, 24 de abril de 2003: 8.

2 Entrevista en el programatelevisivo “Hora Clave”, canal 9.

2 Revista Noticias, 12 de abril de 2003: 28.
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¢ “estafuerza nueva corta transversalmente a la sociedad ... conviven
en eIZI 3a personas y ciudadanos gue provienen de distintas expresio-
nes’ <~
Delined una agenda simple de temas que reiterd en sus declaraciones:

o ‘“asegurar la ingtitucionalidad, ... crear las condiciones para que
haya empleo, ... mejorar ... la calidad de gestion de nuestra politica
social”®,

e ‘“recrear la cultura dd trabagjo”, “mantener el orden pablico”, “ter-
minar con el caos de los cortes de calles y rutas, con € accionar
impur215e de los piqueteros, todo en el contexto de laley, sin repre-
sion” .

Se refirié a temas de politica econdmica en diversas oportunidades.
Impulsar un tipo de cambio flotante®, rebajar los impuestos al trabajo, ba-
jar los impuestos de la produccion y también devolver e VA aquienes |o
invirtieran®’, “fomentar las pymes, establecer un sistema que premie la
inversion y un sistemaimpositivo menos complejo” %,

En cuanto a sus anuncios electorales televisivos, € caso de Ricardo
LApez Murphy es distinto. Ningun spot de este candidato fue sélo de temas
y € 60% aludié conjuntamente a temas e imagenes. Tan solo el 10% de las
apelaciones que utilizé fueron l6gicas, mientras que el 90% de ellas tuvie-
ron caracteristicas emaocionales (44,4% positivas y 88,8% negativas). Sus
anuncios televisivos abordaron, de modo parejo, diversas cuestiones. co-
rrupcién, desempleo, educacion, justiciay seguridad.

Adolfo Rodriguez Saa (ex Gobernador de la Provincia de San Luis,

es @ restante Justicialista que se presentd a la eleccién. Su discur-

so politico populista se asemeja al del Peronismo histérico, asi co-

mo su estilo de liderazgo caudillista)

Persiguiendo al mas tradicional electorado peronista, definié su modelo
como peronista, naciona, y popular®. Con sus declaraciones intentd refor-
zar sus cien medidas de gobierno, gje estructural de su campafia. Entre las
cien medidas figuraba la de crear empleo mediante la plantacion en seis
meses de 1.200 millones de érboles, tarea que redlizarian nifiosy jovenes a
los que luego se remuneraria por cuidarlos. La propuesta motivo las burlas

% Entrevistaen el programatelevisivo “Hora Clave’, canal 9.

% Entrevistaen el programatelevisivo “Del Arco Politico”, canal PyE.
% LaNacion, 27 de marzo de 2003.

% Ambito Financiero, 2 de abril de 2003: 12.

# Ambito Financiero, 10 de abril de 2003.

% Clarin, 22 de abril de 2003: 7.

2 programatelevisivo “A dosVoces’, canal TN.
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de quienes sacaron cuentas y concluyeron que los arboles, colocados en fila
y a una distancia de dos metros entre si, trazarian una linea que daria la
vuelta a mundo 66 veces. La candidata por € ARI, Elisa Carri6, se refirio
con ironiaala propuesta: “la Argentinavaaser un desierto verde” .

Dos temas base configuraron su agenda: la corrupcion y la legitimidad
de la deuda externa:

e “voy ae€liminar la corrupcién estructural, que son unos catorce mil
millones de peso y los destinaré a la produccion y a empleo, para
poner:ﬂen marcha €l Plan 100 medidas para cambiar e rumbo del
pais’=.

e insistié en lanecesidad de investigar |alegitimidad de la deuda ex-
ternay reducir e monto que anualmente se destina a su pago®. En
un discurso a empresarios, la prensa destaca que Rodriguez Saa les
preglgjsntc'): “¢0 alguno de ustedes pagaria una deuda que no tie-
ne? =,

En su discurso incluy6 la mayor cantidad de temas posibles, jugando a
seducir a todas las victimas del sistema: a los desocupados les dijo que
crearia tres millones de empleos, a jubilados y pensionados que aumentaria
sus haberes, a los discapacitados que les daria trabajo gracias a su plan de
reforestacion, alos docentes que les pagaria €l incentivo, alos empresarios
gue garantizariala seguridad juridica; y hasta exhorté alas Madres de Plaza
de Mayo a votarlo “porque queremos defender 1os derechos humanos para
gue nunca més hayatorturasy muerte”.

El candidato incluy6 temas de campafia en el 80% de sus anuncios tele-
visivos. El 60% de las apelaciones que dirigié alos votantes fueron légicas,
aungue 40% teflian sus publicidades de caracteristicas emocionales con
predominio de las positivas (66,6% positivas y 50% negativas). Sus spots
resaltaron problemas econémicos (53,3%) y las obras publicas, la corrup-
cion y e medioambiente también figuraron entre las prioridades de su
agenda de camparia.

Elisa Carri6é (Ex militante del Partido Radical -UCR- y Diputada
Nacional, comprometida en cruzadas anticorrupcion desde la épo-
ca de los gobiernos de Carlos Menem. Su discurso politico tiene
una fuerte carga ética y moral, y una tendencia hacia la centro-
izquierda)

% Entrevistaen “DiaD”, AméricaTV.

3 Clarin, 2 de abril de 2003: 11.

32 E| Cronista, 4 de abril de 2003.

% Discurso pronunciado en un desayuno en IDEA. Ver: El Cronista, 26 Marzo, 2003: 5.
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Con los temas que selecciond, Elisa Carrid apuntd a conseguir €l voto
de laizquierda y de los independientes progresistas. “voy a hacer todo lo
posible para que no se fragmente €l voto progresista y de centroizquier-
da’*!. Asimismo, apel6 a voto radical y a femenino: “yo les pido a las
mujeres que convenzan a su maridos para que me voten”®. Afirmé que
“con seguridad” recibiria e “voto radical histérico”*. En cuanto a voto
radical disperso, debia evitar que terminara en manos de Lopez Murphy
porgue, aungue increible, la candidata de centroizquierda 'y el de centrode-
recha estaban compitiendo por algunos de los mismos segmentos de votos,
sobre todo en Capital Federal y Conurbano. Tanto ella como é apelaron a
discursos anticorrupcion, capitalizando su imagen de honestidad. En una
entrevista televisiva, cuando le preguntaron quiénes eran sus votantes, res-
pondié con dnimo de transversalidad: “tenemos parejo €l nivel en todas las
categorias ... atraviesa a todos | os sectores ... "%,

El ARI propuso un programa “con multiples politicas en varios frentes
... programas ... de vivienda social, extensiéon de redes de agua potable y
cloacas, refaccion y ampliacién de escuelas, caminos rurales y forestacion
... recomponer ... los ingresos familiares, ... funcionamiento del salario mi-
nimo”®. Hizo hincapié en e cuidado de la nifiez marginada: cuando le
preguntaron cud seria su primera medida como presidenta, Carrio habl6 del
“ingreso ciudadano paralanifiez, cien pesos por chico, que vaatraer paz”.
Hacia € cierre de la campafia instalé como tema de referencia discursiva
permanente la oposicidn voto Util - voto conciencia, a advertir que muchos
votantes que simpatizaban con sus propuestas se inclinarian por Kirchner o
LApez Muprhy por percibirlos con posibilidades de ganar y de restar posi-
bilidades a Carlos Menem:

“terminar con el voto especulativo y votar con la conciencia por-
que ese es e voto de la dignidad”.
“Nno ensucien su voto, voten por conviccion™ .

En consonancia con sus declaraciones a la prensa, la Unica candidata
mujer de la contienda optd por la austeridad y produjo muy pocos spots de
TV. En ellos ataco la corrupcion, hablé de justicia, de los problemas de la

% P4gina 12, 6 de abril de 2003.

% Clarin, 13 de abril de 2003: 6.

% Clarin, 6 de abril de 2003: 19.

%7 Entrevista en el programatelevisivo “Le doy mi palabra’, canal PyE.

% Rubén Lo Vuolo, referente econdmico de Elisa Carri6, en entrevista por Clarin, 29-3-2003:34
29 de marzo de 2003: 34.

® pagina 12, 25 de abril de 2003.

0 Clarin, 25 de abril de 2003: 18.
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infancia y de la desocupacion. Comunicd sobre una seleccion de temas
puntuales, que apuntaban a los votantes de izquierda y a aquellos indepen-
dientes con una cierta sensibilidad social. El tema de la justicia, por el que
se hizo famosa a partir de su lucha contra la corrupcion y que le permitié
construir su perfil de guardiana de valores, aparece destacado.

Leopoldo Moreau (Candidato del Partido Radical -UCR-, Diputa-

do Nacional. Se posicion6 dentro del discurso tradicional de su

partido, defensor de las instituciones y del republicanismo. Dado €l

colapso de la UCR ante la renuncia de Fernando de la Rua, conta-

ba con muy bajas probabilidades de realizar una buena eleccion)

El candidato por la UCR, en medio de la profunda crisis de su partido,
dedicé la campafia a asegurarse el voto de los radicales més fieles, los vo-
tantes propios o voto camiseta, para que no se fugaran detras de Carrié o
LApez Muprhy. Desistié de intentar atraer a sectores independientes.

Todos |os temas de |a campafia, pues, fueron clasicos. Moreau afirmaba:
“la gente sabe que, con aciertos y errores, somos y siempre sere-
mos el partido de la paz, lasinstitucionesy laley” ™.

— ‘“votar por la democracia, por la salud publica, por la educacién,
por el mantenimiento de la paz social”*.

En los temas de su agenda retomd antiguas cuestiones caras a radica-
lismo y asegurd que si ganaba pondria en marcha la iniciativa de trasladar
la capital a sur®. Utilizo un discurso antiimperialista y de oposicion a la
guerra gue se desarrollaba en Irak. Con referencia a la economia, marcéd
distancia de Menem y Lopez Murphy a quienes asocid con € modelo neo-
liberal antiproductivo™.

Quizas sus Unicas alocuciones destinadas a |os votantes independientes
fueron aguellas en las que planted ala UCR como excluyente alternativa al
PJ; o cuando propuso “conformar un gobierno de salvacién naciona ... con
aguellos que pensamos parecido ... porque hace falta mucha fuerza para ...
las transformaciones que €l pais necesita, un solo partido politico no puede
resolver esta crisis’*. Pero su agenda no opuso candidato a candidato sino
partido a partido, afirmando que “el radicalismo esta haciendo un enorme
esfuerzo por estar en la segunda vuelta electoral y asi darles a los argenti-

4L Clarin, 12 de abril de 2003: 26.

42 LaNacién, 25 de abril de 2003.

4 Clarin 12 de abril de 2003: 26.

4 LLaNacién, 30 de marzo de 2003.

“ Entrevistaen el programatelevisivo “A dos Voces’, ciclo “Buscando un presidente”, canal TN.
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nos una opcién distinta a tener que elegir entre tres sublemas del justicia-
lismo ... el 27 de abril no se elige a un mandamés del PJ'*.

El candidato radical aludio atemas en la totalidad de sus anuncios tele-
visivos. En e 60% de los casos utiliz6 apelaciones légicas y en e 40%
emocionales con predominio negativo (25% positivos y 100% negativos).
La educacién, el trabgjo y las pensiones para jubilados figuraron entre sus
principales preocupaciones. La guerra en Irak también fue utilizada como
un tema para diferenciarse de Menem, quien habia manifestado su posicion
afavor de brindar apoyo a Estados Unidos en lainvasion.

Reflexiones Finales ¢qué impacto tienen los temas de camparia sobre
los votantes?

Diversos hechos empiricos apoyan la hipotesis de que los mapas cogni-
tivos de los votantes cambian en respuesta a la campafia y a las actividades
desarrolladas por e candidato (Franklin, 1994; Bartels, 1993; Popkin,
1991). No debe olvidarse que las elecciones y la competencia electoral
tienen lugar, ante todo, en un espacio psicoldgico: la mente de los votan-
tes. Por esarazdn, se intentara responder a las expectativas del electorado a
través de la correcta seleccion de los temas.

A partir del declive de los partidos politicosy de lalealtad partidaria, se
[lama la atencion sobre la existencia de un voto sustentado en el predomi-
nio gue adquieren determinados temas para la opinién publica en un cierto
momento, como reflegjo y reaccidn a su entorno politico. Si bien las investi-
gaciones empiricas coinciden en mostrar que a la hora de votar la identifi-
cacion partidaria de largo plazo es el factor con mayor peso en la decision,
en las Ultimas décadas ha crecido el segmento de poblacidn que no se siente
comprometido con ningun partido. Elementos coyunturales como la discu-
sién politica en torno a temas de actualidad y €l juicio que a partir de ello
merezca cada candidato, serian para estos votantes las variables con méas
influencia sobre su decision final (Vowey Wolling, 2002).

Ello repercute en la forma de hacer campafia. Si antes se apuntaba alos
votantes segiin su afiliacion partidaria, hoy ésta es s6lo uno de los criterios
-y en ocasiones ni siquiera € méas importante—, utilizado para efectuar la
segmentacion o targeting. Como se puede observar en el cuadro 3, en la
campafia analizada como caso de estudio en este trabgjo, silo el 17,1% de
los spots televisivos gque se elaboraron utilizé alguna simbologia partidaria
a estilo de marchas, escudos o referencias a dirigentes partidarios tradicio-
nales.

4 LLaNacion, 11 de abril de 2003.
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CUADRO 3
CAMPANA PRESIDENCIAL DE 2003 EN ARGENTINA
Contenidos de
produccion del

anuncio
Utilizacién del eslogan en €l anuncio 73,6%
Utilizacién de simbolos partidarios en €l
anuncio (escudo, marcha, etc.) 17,1%

Fuente: Elaboracion de los autores

Gracias a herramientas como |os sondeos de opinion, las elites politicas
no sblo conocen cuales son los temas que mas preocupan a la gente en un
determinado momento —y que deben, por ello mismo, estar presentes en su
agenda de camparia—, sino que también cuentan con cierta ayuda para saber
cuales son las posiciones que los electores esperan que los candidatos asu-
man respecto de esas cuestiones. El conocimiento de las preferencias de los
ciudadanos les permite mostrarse mas sensibles a ellas durante € curso de
las campafias.

Los temas o cuestiones, a diferencia de la ideologia, tienen un caracter
coyuntural y vienen determinados por €l contexto politico, socia y econé-
mico de la campafia. Los medios de comunicacion suelen plantearlos de
modo conflictivo y los candidatos intentan utilizarlos como problemas que
les servirdn para tomar vagos posicionamientos diferenciales. Desde €l
punto de vista psicolégico que agui hos interesa, todo esto es muy impor-
tante porque los individuos hacen sus inferencias a partir de la informacion
disponible en el entorno.
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