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ELEMENTOS Y CLAVES PARA LA APROXIMACION
A LA COMUNICACION POLITICA

Siempre somos receptores y la idea es que seamos algunos receptores pero también participes. Que po-
damos analizar, decodificar la comunicacidn para asi entender estos fendmenos para la préctica militante.
Apuntamos a poder estar pensando un poco més.

En primer lugar vamos a explicar que es el marco social:

“La conducta y la realidad social obedece a un conjunto de valores y acciones que nos preceden y que modificamos
en nuestra interaccion”

Esto quiere decir primero que somos sujetos hablados, sujetos sociales. Nos definimos con relacién a otro.
Vivimos siendo hablados por nuestros padres, nuestra comunidad y nuestra sociedad y esto siempre estd
presente. Nosotros vamos internalizando e incorporando un conjunto de conductas y modos de ser que los
vamos introduciendo inconscientemente, lo cual nos va formando.

Dentro de las dimensiones de nuestro accionar que nos van formando desde chicos hay dos dimensiones,
una tiene que ver con el deber ser y otra con el hacer. Hay una que es mitica que tiene que ver con lo que nos
antecede (ej: portefios y chaquefos), tiene que ver con los imaginarios miticos. Si bien puede ser que no
seamos de una forma, la mirada del otro se predispone a mirarlo de esa forma y orienta su comunicacién. Se
decodifica la realidad a partir de una figura mitica anteriormente creada que asigna y adjudica algo. En toda
comunidad hay un discurso que nos precede que nos va orientando el cual nosotros vamos incorporando
con mayor o menos perjuicio. Pero a los efectos de cuando uno quiere conocer su realidad social, este es un
elemento que se debe tener en cuenta.

Por otro lado, existe una dimension religiosa, que al igual que la dimension mitica va formando nuestro pen-
samiento, aunque a diferencia ésta, si tiene una estructura, una organizacién y un instituto. Por otro lado, la di-
mension de las instituciones, la escuela institucién formadora a lo largo de nuestras vidas. A su vez se encuentra
la dimension comunitaria, la de la vida cotidiana, el trabajo, el estudio, los grupos sociales, donde nos movemos
y nos desempenamos. Existe también una dimensién que es medidtica que va desde la televisién a internet que
tienen contenido, informacién. Por ltimo, nos encontramos con la dimensidn politica, la accion politica, en-
tendida como una referencia de valores o un determinado sistema ideoldgico con el cual uno intenta trasformar
la realidad. Las primeras tres tienen que ver con el deber ser y las tltimas tres con el hacer.

Todas estas dimensiones conforman nuestra subjetividad, que definimos como el modo que nos pensamos
y nos relacionamos con nosotros mismos en un determinado momento histérico. Por otro lado la subjeti-
vidad es el sostén de nuestras orientaciones, elecciones y decisiones de modo consiente e inconsciente. Los
valores son aquellas maximas de conductas por las cuales nosotros nos orientamos. En la modernidad los
valores estdn perdidos, los actuamos pero no tenemos claro en funcién de que valores nos comportamos.
En realidad, en esta subjetividad somos un collage. En otros momentos de la sociedad los valores estaban
muy claros, apoyados por las instituciones religiosas o los comportamientos honorarios que habia en su
momento (ej: la conducta de los kamikazes). Esun buen ejercicio para cualquier militante empezar a pensar

en esto, preguntarse en referencia a qué valor me voy a mover. Si yo no me muevo en referencia los valores
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que yo defino me va a suceder que esta subjetividad que estd cargada de valores como un cambalache en mi
cabeza podra ser actuado. Entonces en vez de conducirme, soy conducido. Esto es importante, porque en el
tema de la comunicacién y la relacién medidtica nos conducen bastante mds de lo que nosotros creemos.

Un paradigma de la identidad mundial es la globalizacién, ésta estuvo presente y vigente en la expresion del
neoliberalismo de la década del 90. “Tenemos que estar conectados con el mundo’, “tenemos que abrirnos’,
“el mundo viene, tenemos que ganarlo’, “competir”. La globalizacién es en realidad la expansién de la orga-
nizacion capitalista y la sociedad del mercado, como la tinica posible de dar contencién en la sociedad. Esto
es lo que estd atrds de la globalizacion. Esta deviene de cuando cae el muro de Berlin en 1989 que rompe
el corpus de un sistema valorativo que dice “a la sociedad habria que pensarla asi”. Cuando pierde el poder
institucional, la ideologfa neoliberal dice, ganamos nosotros (Fukuyama hablé del “fin de la historia”). Una
ideologfa es un sistema de valores coherentes que da una representacién de vida. La sociedad capitalista
privilegia dos valores, la libertad individual y la propiedad privada. El otro esquema hablaba de la propiedad

social y de la equidad o la justicia.

Entonces, este sistema de la globalizacion trae aparejado:

« El predominio del individualismo como conducta social.

« El “éxito” como valor de orientacidn y busqueda.

« Cambios de consumo constantes y vertiginosos.

« Escasa capacidad de espera y tolerancia a la frustracion.

« Fragilidad de los vinculos afectivos. Nuevos modos de relacion.
« Moral flexible. Ni bien ni mal.

« Metas de la época: alcanzar el bienestar, disfrutar la vida, evitar el dolor y el fracaso.

Solo una minima parte de la poblacién estd en condiciones de realizar esto y son los que mds tienen.

Las manifestaciones sociales de esta conciencia social de la cual estamos hablando son identidades inesta-
blesy precariedad de los vinculos. Los contratos humanos son breves, lo mismo que las relaciones afectivas.
Por otro lado hay una pérdida en la familia. La figura parental estd perdida, las familias tradicionales de padre
y madre son inexistentes, por lo general son monoparentales. En funcién de esta crisis, lo que se aprecia es
la constitucién de la mujer como una figura aguerrida dentro de la sociedad (ej: Madres de plaza de mayo,
Madres del Paco, las mujeres como responsables primarias de la AUH). Son las mujeres las tnicas que toda-
via tienen categorias mentales, sociales de inclusién. Un elemento importante para el didlogo politico son
las mujeres, porque tiene todavia incorporado el esquema institucional de la inclusion.

En relacién a la politica, lo que ha sucedido es que hay desconfianza en torno a los colectivos sociales, par-
tidos, sindicatos, etc. Esta desconfianza trae aparejada la personalizacion de la politica. La politica en vez de
ser depositada en un partido politico pasa a ser colocada en figuras mediaticas.

En relacién a la politica municipal, el ciudadano se ve como un individuo-vecino. En cuanto a la politica
provincial y nacional se siente mds alejado y su relacién con ella estd mediatizada por los medios de comuni-
cacion, hoy el ciudadano es un ciudadano espectador. Se insiste con el valor de la palabra ciudadano, porque

la gente todavia cree en lo fundante de la democracia que es el valor del voto. Voto como instrumento de
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posibilidad de cambio.

La mediatizacién de la politica da una aproximacién que determina un modo de lectura en la relacién. Don-
de los politicos pasan a ser mds como mi vecino y mi préjimo que como mi dirigente o representante de un
corpus de ideas.

Histéricamente, en nuestro pais hubo dos grandes partidos tradicionales, cuya identidad permiti6 sostener
proyectos politicos y sociales que marcaron el desarrollo del pais. Estos dos grandes partidos, el PJ yla UCR,
tuvieron principios valorativos que ordenaban el accionar de los dirigentes. (Ej: Justicia social - PJ).
Teniendo en cuenta lo anterior, uno se pregunta ;Qué es la politica? En principio se puede definir diciendo
que es un quehacer ordenado al bien comun. A su vez se puede decir, como decia el General Perén “la po-
litica es el arte de la persuasion” También puede decirse que es la “capacidad de distribuir y ejecutar poder
seguin sea necesario’”. Lo que también sabemos, por lo menos en nuestra conformacion de la politica, es que
los tinicos que pueden acceder al ejercicio del poder son los partidos politicos.

Antes eran tiempos de ideologias, de valores conducentes, de compromisos colectivos, de identidades parti-
darias. Todo esto hoy estd en crisis, hay una crisis de identidad partidaria. De la cual se tienen que hacer par-
ticipes los dirigentes politicos, porque son ellos en esta cuestién de la marketinizacién y la personalizaciéon
de las politicas los mismos que han traicionado esta situacién. Los partidos politicos estin en crisis y estd en
crisis, sobre todo, el principio de organizacién y la discusién politica como proyecto y como horizonte (el
Frente Amplio en Uruguay por ejemplo, es una estructura que no ha caido en esa norma).

Por todo esto, si los partidos estdn en crisis, la adhesion electoral se orienta a partir de un imaginario que
tiene dos dimensiones valorativas ticitas. La primera dimension (A) estd expresa en relacién a la justicia
social y a lo popular, en la cual se inscriben basicamente el peronismo, el progresismo, la izquierda. Es una
dimensién difusa donde la gente se puede “enganchar” con uno u otro valor. La otra dimension técita (B)
estd enrelacion alalibertad, el respeto y alas instituciones, en esta se inscribe el radicalismo, los liberales, los
conservadores y basicamente la derecha. El desafio a partir de esto es el de trascender, lo cual lleva tiempo y

no es compatible con la sociedad que es “de lo urgente”.

En nuestra modesta opinidén, hoy la Argentina se divide en tres grandes sectores en su relacién con la politica:

Norte Grande: empobrecido, sin desarrollo productivo y culturalmente teldrica. Para esta sociedad
la politica es satisfaccién de necesidades. Todos los dirigentes asumen un papel sobreprotector (ej: Angel
Rozas), “padre protector que tiene que satisfacer las necesidades”. El norte es un electorado mds rutinario
con mayor influencia estatal. Con discriminacion partidaria poco efectiva.

Central: Rica, con mayor desarrollo y estimulacién social. Se compone de grandes conglomerados
cosmopolitas. La politica para estos lugares es distribucién de la riqueza. Coexisten ambos imaginarios (A
y B), con una preeminencia del B en las grandes urbes. Hay una mayor autonomia electoral con fuerte aten-
cién medidtica y expectante del castigo.

Sur: tiene una identidad regional que es la “patagdnica”. Es rica energéticamente con baja densidad

demografica. La politica para el que vive en el sur es mejoramiento de la calidad de vida.
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¢Qué es la accién politica? Imposicion, debate y negociacion de temas conflictivos determinados por el
poder (gobierno, partidos, medios de comunicacién, grupos de poder). A partir de esto viene la fijacién
de la agenda publica que sale de la politica. Esta se va a debatir en distintos ambitos (ej: ley de medios en la
sociedad y el congreso o pacto de olivos en la ctipula). La agenda ptiblica esté fijada desde cualquiera de los

resortes de poder y el debate puede darse en distintos dmbitos.

La dindmica social, los hechos politicos, econémicos y sociales, son interpretados a partir de distintas 16gi-

cas. Las dos dimensiones primarias y relevantes que mds nos interesan son la cotidiana y la politica.

La cotidiana tiene una condicién evolutiva, las cosas se van desarrollando, la evolucién como un continuo.
Se expresa a través de una individualidad, se forma a partir de la experiencia, estd movilizada por la afec-
tividad, se pone en acto a través de la voluntad, persigue un pragmatismo situacional, los beneficios de la
cotidianidad y por ultimo busca obtener logros. Todo esto es un pensamiento primarizado, con el cual nos

manejamos casi siempre.

La légica politica parte de una nocién de contflicto, el nudo son los intereses contrapuestos. Su dimension es

colectiva y busca la conveniencia de grupo. Se mueve por la racionalidad y la negociacién es lo que moviliza.

Las decisiones son cognitivas, ideolégicas o pragmaticas. El objetivo en este caso es la definicién de metas,
lo cual todo forma un pensamiento secundarizado.

Aparecen dos légicas mds, la de los medios masivos de comunicaciéon y de la burocracia.

La légica de los medios tiene una nocién de status quo, la permanencia de la relacién situacional del mo-
mento. Los medios se orientan por la masividad, discurren en lo simbdlico y la construccidn de sentidos
y son medio de presién. Se manejan por decisiones de conveniencia y se definen por intereses. Todo esto

forma un pensamiento maniqueo.

La légica burocratica son las organizaciones del estado, tiene una nocién fundamentalista que hace a los inte-
reses del estado. Privilegia la organizacion, lo instrumental. Su légica es de pertenecia y preservacion, ejecuta

normas, decide jerdrquicamente y persigue cometidos institucionales. Este es un pensamiento instituido.

Si vemos las cuatro juntas, la Gnica que tiene intrinsecamente la transformacién y el cambio es la politica.
Ejemplos contrarios es lalégica burocratica y el discurso de la “inviabilidad” de algunas provincias. La l6gica

Burocriética es “que esto quede como estd”.

Hoy encontramos que los medios masivos de comunicacién influyen en la Iégica cotidiana. En el discurso
maniqueo, ellos toman el discurso de lalégica cotidiana ylo reproducen en los medios. Por otro lado los me-

dios de comunicacién tienen una tensién con la légica politica. Un peligro que existe es el desplazamiento
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de lalégica politica sobre la 16gica burocratica.

LA COMUNICACION

Nuestra época es la imagen. La percepcion construye la subjetividad y desplaza a la conciencia reflexiva.
Esto quiere decir que la subjetividad, representacién y construccién del mundo, la percepcion, los sentimien-
tos la van construyendo. Pero también esa representacion se va construyendo a partir de la conciencia, de la re-
flexién, de la introspeccidn, del pensamiento intelectual. Esto es justamente lo que, en la actualidad, los medios
de comunicacién han desplazado, mientras que se concentran en cuestiones relacionadas a la percepcion: lo
bueno, lo malo; lo lindo, lo feo. Entonces nos agolpan de imdgenes para que tomemos posicion.
Hoy con la comunicacién se pueden dar muchas definiciones:

« El otro como objeto y no como ser humano: el otro funciona en la légica del “objeto” (CQC en

su tratamiento del “otro” es un ejemplo)

« Elmundo mediético que entroniza la hegemonia de imégenes evanescentes, fugaces, y carente

de reflexiones consistentes.

« Vivimos en una sociedad de la imagen, “pura virtualidad”, sustituto de muchos ingredientes vitales.

« Desvalorizacion de la palabra

« Privilegio de las formas sobre los contenidos.

« Se liquidé la brecha necesaria entre el mundo de la intimidad y el mundo del publico, y la vida

privada se exhibe descaradamente sin pudor.

« Los medios de comunicacién nos ofrecen una idea univoca del mundo y son una gran vidriera

de estimulacion: esta idea es el mercado.
Todo esto refuerza la nocién de que las personas se orientan por percepciones (recordemos la promesa de
De Narvaez, “tengo un plan” que nunca presentd). El discurso que aparentemente es politico, en realidad,
es de efecto.
Los medios masivos de comunicacién hoy tienen la dindmica del espectéculo. Tienen unalégica de confron-
tacién y conflicto. El conflicto es personalizado, hay buenos y malos. Se vacia el contenido y se quedan con
las formas (por ejemplo Ley de medios audiovisuales vs. Ley de Medios K). Se da un desplazamiento hacia
las formas (la construccién que los medios hacen de Cristina Kirchner omitiendo hablar de las medidas de
gobierno). Por otro lado, la confrontacién y el conflicto se dan de manera irreductible, son dicotomias que
anulan las diferencias y la negociacién. Hay un desplazamiento del pensamiento critico de los contenidos,
lo cual anula la discusién. Con estas dos cosas se dan dos vehiculos; uno el del “entre — tener” o “tener —
entre” la necesidad y el objeto de satisfaccién a la gente, tenerla suspendida (cualquiera de los programas
de humor de esta época sirve como ejemplo). Tenerla suspendida a la persona es no permitirle ver cuéles
son las herramientas que cuenta para realizar su objetivo. El otro vehiculo es el del miedo (tratamiento de
temas como inseguridad, gripe A y dengue). Todo esta forma de informacién lo que promueve es parélisis y
conservacion, lo cual provoca un pensamiento conservador.
Las apelaciones medidticas de la parélisis y la conservacion dan una situacién en la cual, si yo estoy en paré-

lisis la accién es externa, de otros, politicos, medios, organizaciones, pero no soy yo el que me muevo. Por
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el otro lado la demanda que se instala es la de proteccion y tranquilidad. El conflicto queda de esta manera
como un acto extra-social e individual
Consensos Politicos:
Hoy en dia es]a palabra de moda. El consenso como se emite, se emite desde laldgica cotidiana porque tiene
que haber voluntad y si hay voluntad todo se resuelve, se considera al consenso desde la voluntad de poner-
se de acuerdo. Lo que no se dice es que el consenso implica posiciones opuestas o diferentes, que estin en
oposicidn y que estan en conflicto.
El consenso como lo tratan los medios es la ocultacién del conflicto, éste no se explicita. Se va al final: el
consenso, como se llega no se muestra. Se plantea que el consenso desde la logica cotidiana es lo bueno, lo
democritico, lo que estd bien, sin saber como se llega a esto. Y se llega a partir de entender que hay un con-
flicto que hay intereses, cuando esto se muestra se lo interpreta como la “crispacion, el mal”.
:Cémo hacemos politica entonces? Sila légica politica implica necesariamente el conflicto.
El desafio es que sin herir la 16gica cotidiana, hay que reconstruir en la ciudadania la légica politica. Este es
el desafio de los militantes hoy.
Comunicacién Politica:
La Politica es un fenémeno de imagen medidtica y un poco mds.
Algunas definiciones para aproximarnos al fenémeno de la comunicacion politica:
1. Parala teoria de las comunicaciones, es el conjunto de mensajes que permite la formacién de
decisiones politicas”.
2. La comunicacidn politica es fundamentalmente, la politica mediada, transmitida a través de los
medios de comunicacién social; para interrelacionar a representantes y representados, al poder
politico y al pablico.
3. La comunicacién politica es asociada profesionalmente al marketing electoral. Actividad que
contempla sondeos de opinidn, la publicidad y la prensa.
4. La comunicacion politica no es la politica, pero la politica — parte considerable de ella — es, o se
produce, en la comunicacién politica.
De acuerdo a esta ultima definicidn, pareciera ser que sin la comunicacién no hay politica. Dentro de la
comunicacién politica existen dos grandes espectros: la publicidad (marketing electoral) y la prensa.
¢ Desde la publicidad, el sujeto de la accién es el politico o el equipo del politico es el que construye la co-
municacion.

¢ Desde la prensa el politico es el objeto de la accién.

LA PUBLICIDAD

Este concepto nos remite a la campana politico-electoral. En general, uno puede decir que empieza cuando
el personaje (candidato) es conocido piblicamente.

Lo primero que se necesita para cualquier campafia politica es tener un adecuado diagnéstico de situacion,
el cual puede formalizarse desde dos dmbitos convergentes.

El primer dmbito del diagndstico de situacion tiene que ver con la experiencia politica, el anélisis de los da-
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tos secundarios y electorales (como fue la eleccién anterior, como vino el voto, cortado o no cortado, etc.),
informacién del distrito del lugar donde uno est4, iniciativas, demandas y visién del partido, diagnostico de
los cuadros, etc. organizacién y territorio

Por otro lado, tenemos el andlisis de los técnicos. En este aspecto podemos considerar los sondeos cuan-
titativos (sondeos en el territorio, focus group, entrevistas etnograficas, etc.). El estudio cualitativo busca
encontrar la légica del discurso de la gente, como piensa, como argumenta, como discurre). Los sondeos
cuantitativos son los niimeros que aparecen en las encuestas, que en realidad son una fotografia de la rea-
lidad, aqui y ahora como estd la situacion. La explicacion de esos numeros la dan los estudios cualitativos.
Muchas veces dentro de los cuestionarios cuantitativos se introducen preguntas de tipo cualitativas para
comenzar a explorar determinada cuestion y a ponerle numero a las cualidades.

Los diagnosticos se hacen cuando se dispone de recursos, se contrata a una consultora para que haga los

sondeos.

:Qué tiene que tener en cuenta un diagndstico de situacion?
Me tengo que hacer muchas preguntas acerca del territorio, por ejemplo:
o Los mitos
« La historia electoral
« La caracterizacion politico-electoral
« Segmentos poblacionales
« Escenario politico
« Recursos
« Medios de comunicacién
Todo esto conforma la estrategia de campana que se plasma en el llamado Brief de Campana o documento
sumario, el cual nos indica cémo avanzar en politica.
Un Brief de campaiia tiene que contener los siguientes conceptos:
« Objetivos politicos a cumplimentar
« Publico objetivo al cual dirigirse
« Fortalezas y debilidades de los candidatos y partidos
« Posicionamiento del candidato
« Estructura basica del mensaje
« Caracteristica de las piezas comunicacionales

La suma de todos estos elementos van a servir de insumo a la Estrategia de campana y de medios.

LOS OBJETIVOS POLITICOS:

Los objetivos no son nunca tnicos. Cuando uno hace una campana tiene idea de distintos objetivos. Pueden
estar asociados a valores e ideas o a la obtencién de mayor cantidad de cargos. También pueden estar dirigi-
dos a instalarse como un lider nacional (para el caso de que ya sepamos que no ganamos la eleccién).

Siempre que se define una accién de campaifia politica se tiene que pensar que no siempre se va por el primer

premio, se pueden fijar distintos objetivos.
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El publico al cual dirigirse:

El ptblico objetivo de una campana no es homogéneo, responde a variables duras tales como la edad, nivel
socio-economico, localidad/territorialidad, identidad partidaria. Se define el publico objetivo en funcién de
los datos de las encuestas, es decir, si el candidato, de acuerdo a las encuestas, posee baja aceptaciéon en los
jOvenes, en su estrategia, va a apuntar a ese publico.

También hay variables blandas que por lo general responden a problemdticas, expectativas, vinculos étnico-
culturales y valores. Hoy una variable blanda que es muy “dura’, es decir que que estd muy instalada y barre
a todos los segmentos, es la “inseguridad”.

Fortalezas y debilidades de los candidatos y de los partidos:

Por el lado de los candidatos, las fortalezas y debilidades van a estar asociadas a aquellos atributos que con-
tribuyen a la imagen personal, cualidades y desempenios. Por el lado de los partidos, van a estar asociados a
la movilizacién de sentidos, trayectoria institucional y posiciones histdricas.

Entre las fortalezas de un candidato existen aspectos que contribuyen a la imagen personal del candidato
como atributos, cualidades y desempefios. De aqui que entendemos que la politica no es personalizacidn,
aunque desde que los partidos entraron en la crisis de la que se hablé anteriormente, la politica dej6 de ser
el terreno de las disputas de ideas para ser una disputa entre una serie de figuras medidticas sin raigambre
organizacional.

En esta circunstancia, la demanda partidaria deberia ser que los lideres de los partidos orienten en la posi-
bilidad de una organizacién de partido para constituir un proyecto politico y recuperar la ideologia que les
dio origen, sustento vital y trayectoria histérica. Hoy vemos liderazgos que son personalismos como el caso
de Pino Solanas que cuando se presenta, su nombre recoge un niumero importante de intenciones de voto
en la Ciudad de Buenos Aires, pero cuando se presenta su partido con otro candidato no moviliza a més del
5 % de las intenciones. Este es el escenario mediatico de la politica en la que las identidades partidarias y las
convicciones ideoldgicas son mediadas, atravesadas por los medios y sobre todo por las imégenes.

La responsabilidad de la militancia hoy es el fortalecimiento del partido, como dijo el General Perén “la or-
ganizacion vence el tiempo” y antes habia analizado Max Weber que era la organizacién lo que permanecia
en la historia. Por lo tanto, lo que corresponde hacer es organizar el partido, darle una organizacién, dar una
discusién disciplinadamente como equipo. Hoy es importante entender que en la estrategia de lo necesario
el liderazgo del candidato es fundamental pero también subyace algo mds que es el partido y su bagaje de
tradicion. Basta con ver como representacion de esto lo que le pasé a Lilita Carrid, cuya organizacién nace
con Mario Cafiero y Balito Rom4, dos peronistas de la provincia de Buenos Aires como sus adléteres del
partido, digamos el peronismo progresista de ese entonces, y termina con Estenssoro y Bullrich. Una fan-
tastica mutacion.

En definitiva, puede generar antipatia o simpatia personalmente pero hay personajes de la politica que por
su tradicién institucional, su trayectoria, etc. son portadores de simbolos, pertenencia que le permiten ser
portadores de asignaciones de identidad politica. Eso, no debe ser desconocido, muy por el contrario debe
ser cuidadosamente analizado porque esos valores van a pesar en el escenario electoral.

Posicionamiento del candidato:
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Una vez determinados todos esos atributos, todas estas amenazas, en cierta medida del contexto, lo siguien-
te es determinar como el protagonista de una campana de comunicacién toma posicién respecto de la so-
ciedad y a dénde quiere llevar su posicién. Hay un posicionamiento real del candidato y después tienen un

posicionamiento potencial que es adonde se lo puede llevar.

Ejemplo de fortalezas y debilidades:

Salta, fin de ciclo de un gobernador, tres mandatos, 12 anos donde “marcé bien la cancha’, es decir, generd
adhesion, discurso, sentido. Vale aqui recordar, en el norte que la politica se expresa en términos de necesi-
dades y satisfacciones, es un voto muy rutinario en cierta forma. Simultdineamente en el espacio justicialista
aparecen dos candidatos, los dos pertenecen a listas oficialistas en el primer momento, uno representa con-
tinuidad, otro representa cambio. En este caso A representa continuidad por haber sido vice gobernador
del saliente en algin momento, B en ese sentido representa el cambio; desde una condicion de clase igual al
Gobernador y B, por su parte, tiene una identidad no tan de clase sino partidaria. Es necesario comprender
que entre los mitos centrales de los saltenos es que estdn entre los que fundaron la patria y se sienten patri-
cios en muchos casos y los otros que evidentemente no son patricios, “los de abajo” en general también se
consideran fundadores de la patria. Esto es el poder de lo mitoldgico. El partido es el que contiene a esos de
abajo y en ese partido convivian A que era la continuidad y B, el cambio.

B era la condicién de clase, la élite del salteio y A lo popular y partidario. Pero A también representaba lo
autoctono, lo original del ser saltefio mientras que B era lo moderno y la transversalidad, y a su vez era una

racionalidad elitista mientras que B era lo cercano y lo tosco.

Cuando uno hace la matriz encuentra en A:

Fortalezas: trabajador, humilde, cercano, popular, experiencia, identidad peronista, leal politicamente,
hombre del interior, habil politicamente y perseverante.

Debilidades: sombra del gobernador, sin autonomia, teliricamente peronista con porque puede ser una
fortaleza pero también puede ser una debilidad. “Estos negros peronistas, pata sucia’, hay mucho de ese
pensamiento, “hombres del interior” también puede ser una debilidad. Poco instruido, sin formacién inte-
lectual, astuto, obsecuente, manejable y poco confiable.

:Qué oportunidades tenia? Consolidar la gobernabilidad y la tranquilidad de la provincia, integrar a la pro-
vincia en la resolucion de su desequilibrio, era capital vs interior, liderar a los sectores sociales mas humildes
y ganar un perfil positivo.

:Cuadl era su amenaza? Alineacién incondicional con el gobierno nacional, pérdida de autonomia y autoesti-
ma provincial, no representar el cambio dirigencial y ausencia de promesas para la provincia.

:Qué les da este dirigente en su momento? Una continuidad sin promesa, y esto ultimo en politica es algo
que realmente hay que tener.

Vamos a ver el B:

Fortalezas: joven, capacitado, inteligente, proactivo, consecuente, apellido tradicional y ligado al peronismo, reflejalo

nuevo generacionalmente, hijo politico del gobernador saliente, garante, percepcion y alineamiento nacional.
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Debilidades: poca experiencia, ambicioso, personalista, sin liderazgo, falta de solidez ejecutiva, aglutinante,
carece de organizacion politica, hijo politico del gobernador, lo peor, la dependencia, ausentes del vinculo
ciudadano.

Oportunidades: tratar de generar un cambio dirigencial, generar expectativas de cambio, novedades, ubicar
en correspondencia a la Nacién y a la Provincia sin conflicto.

Amenazas: manejable, quedar a merced de acuerdos y negociaciones politicas, desconocimiento de su capa-
cidad de conduccién. Es decir, una novedad sin garantia.

Sin detallar el derrotero de todo lo que pasé, B pudo neutralizar esas debilidades y las amenazas ganando
terreno en la dimension de lo protectivo. Entre la “sin garantias” y la “sin promesas” la sociedad saltefia se

quedd con esta alternativa.

comunitario , simbolico

Gdor
Cont. —o Saliolic Camb

afectivo . racional

Matriz de Posicionamiento vincular:

Las fortalezas y las debilidades, se pueden graficar en un mapa que tiene que ver con distintos vinculos que
es que generan entre el ciudadano y la sociedad.

Esta metodologia se sustenta en la teoria del vinculo, no entendemos a la politica como la exposicion y
anlisis de elementos aislado (politica - sociedad), o de atributos relacionados. Sino a la transferencia y de-
positaciones, que hace un sujeto sobre el objeto politico, a las valoraciones y devoluciones imaginarias que
espera de €l. Por ello analizar cudl es el vinculo y la naturaleza del mismo (afectivas, tradicionales, pragmati-
cas, simbélicas) es relevante para instituir una comunicacién acorde que promueva el vinculo.

La Matriz de Posicionamiento Vincular, se configura en un eje que va de la simbiosis a la discriminacién

del objeto politico y en un eje transicional que denota cuatro cuadrantes de Sentido.
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Vinculo Comunitario Vinculo Simbdlico

Vinculo Afectivo Vinculo Racional

S = Simbiosis
D = Discriminacién

PI = Posicionamiento Ideal

El poder configurar un Mapa de los diferentes candidatos, permite una l6gica explicativa de cémo son perci-
bidos y contrastarlo con el posicionamiento Ideal que los mismos ciudadanos construyen en su imaginario.
De este modo se apunta a ganar eficacia comunicacional atendiendo mds alld de lo manifiesto, es decir
poder determinar el Vinculo que los sustenta.

Los vinculos utilizados en el mapa podrian escribirse de la siguiente manera:

Vinculo Comunitario: Atiende aspectos y valoraciones respecto de la relacién de autoridad, poder, tradi-
cién, pertenencia, liderazgo.

Vinculo Afectivo: Atiende a las relaciones de proteccion, cercania, satisfaccién, atraccién posesion.

Vinculo Simbdlico: Atiende desde una perspectiva de discriminacién la vinculacién con el objeto de presti-
gio, valorativo, ideolégico, emblemdtico.

Vinculo Racional: Atiende a las l6gicas mds funcionales y pragmaticas, que hacen a la eficacia instrumental
o definicién de metas.

Los Vinculos por lo general son combinados con mayor o menor prevalencias y con potencialidades de

desplazamientos

Estructura basica del mensaje:
Los mensajes son en si una forma de patrén de organizacion, los mensajes son palabras, simbolos e imédge-
nes. La estructura analitica del emisor, el mensaje de ¢l cualifica al mismo interés-correspondencia con su

posicionamiento. O sea, un candidato sélo tiene legitimidad social para decir o hablar sobre algo si previa-
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mente la imagen o el vinculo que la poblacién establece con él avala tal discurso, en esto no se puede inventar
nada. Es posible, desde yay se ve en todas las campaiias electorales, que se pueden potenciar las mejores co-
sas, ocultar las peores, pero no se puede inventar nada, no se puede decir que sabe inglés si no sabe inglés.
En el otro extremo del mensaje estd el receptor y la construccion que él hace de los mensajes que recibe. El
receptor se tiene que sentir destinatario. El mensaje tiene que considerar los aspectos que en el diagnéstico
se han fijado como demandas puntuales y las estrategias que la campana se ha establecido para llegar al
publico al que pretende llegar. En esta direccién de pensamiento se debe pues considerar los aspectos que
se trataron en relacion a los vinculos. Temas como el trabajo, la seguridad, por ejemplo, pueden ser consi-
derados desde diversos dngulos, protectoramente (“quiero proteger a los ciudadanos”), racionalmente (*“si
tenemos una ciudad segura podremos...."), simbélico (“la inseguridad es una muestra de...”). El candidato
no puede hablar desde un posicionamiento diferente al que la sociedad le adjudica o él estd en condiciones
de lograr.

Caracteristicas de las piezas comunicacionales:

Las piezas comunicacionales, naturalmente ademds del desarrollo creativo, tiene que entender cudl es la
promesa y su soporte. Las piezas comunicacionales del ejemplo que se dio no podian transmitir cambio en
el caso del Candidato A porque desde ya la continuidad era su fortaleza mas evidente.

Prensa:

Como dijimos mas arriba, el politico en algunos casos es sujeto de la comunicacidn, o sea el genera el men-
saje que quiere expresar y en otros es objeto de la comunicacién, es decir cuando su imagen o su opinién
estd tomada por los medios que le dan la forma, el tiempo y hasta le hacen decir cosas sin su intervencién en
muchos casos. Si sumamos esto la interpretacién que hicimos del protagonismo de los medios en la socie-
dad actual podemos colegir que éste es uno de los puntos de mayor riesgo en el diseno de una comunicacién
del politico con su piblico dado que su palabra e imagen estdn a merced de los medios y sus intencionali-
dades.

La cronica periodistica:

Los medios se constituyen en la actualidad en su propia fuente de informacién desplazando la informacién
periodistica hacia la toma de posicién. Hoy los medios lo que hacen es refrendar su posicién y ellos mismos
son su fuente de informacion, ya no es el hecho. El manejo del poder instrumentado en la manifestacion de
opinidn sin réplica. Se pueden encontrar ejemplos de otra ténica en el tratamiento (o invencion de las noti-
cias) en informativos espafioles, brasilefios, italianos. Hay por un lado una descripcién de la informacién a
cargo de un “presentador” de las noticias y un periodista encargado de transmitir el hecho. No significa que
no haya opinidn en este ultimo pero se percibe rigurosidad y profesionalismo en el momento de hablar de
la nota que en cierta forma la relativiza La inmensa mayoria de la informacién de Prensa hoy no es infor-
macion sino es opinion. Y esta opinion va incluso desde la gestualidad, basta observar solamente a ciertos
periodistas de TN que con su sonrisa irénica, su comentario lateral desvaloriza, chicanea, opina y genera
opinidn.

Los casos del matrimonio igualitario y de la ley de medios audiovisuales son ejemplos monstruosos de la

falta de profesionalidad de muchos medios y periodistas
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Elmodelo que siempre se toma como paradigmatico en este caso, es el de Scioli y se podria decir que Anibal
Fernéndez tiene una virtud similar, porque tienen una capacidad notable de decir lo que quieren decir y
de llevar al periodista a que le pregunten sobre lo que ellos quieren hablar sin dejar de responder o resultar
antipdticos si no lo hacen a la pregunta que acaban de formularles.

En este sentido, en una campaina donde es un periodo limitado de tiempo en el que por el ruido ambiente
que se produce en esos momentos las cosas que se pueden transmitir son pocas y deben ser concretas, el
comunicador, o sea el politico, tiene que concientizarse que debe reiterar sin cansarse su mensaje porque
él no cambia y se aburre pero lo cierto es que el ptblico no se la pasa todo el tiempo a la expectativa de lo
que él va a decir por lo tanto cada intervencién en el escenario publico es una oportunidad de llegar con su

mensaje, su propuesta a nuevas personas.

Los programas de “Interés General”:

Este es el tltimo de los aspectos tratados en este curso pero no obstante cada vez se configura con mas rele-
vancia como un medio central de formacién de opinidn.

Ejemplos de este tipo de comunicacién abundan, desde CQC hasta Mirta Legrand hasta el paradigma de
estos tiempos que es Tinelli. Desde el “alica — alicate” donde a través de la 16gica del humor se difunde la
imagen de un candidato sin informar solo una de las propuestas que tiene y ademds se hace conocido por
ese jueguito de palabras, hasta las opiniones irrebatibles (porque es “mala educacién” pelear en una mesa
con quien nos ha invitado a comer) de Legrand en las que define posiciones politicas desde una légica muy
cotidiana y sin habilitar el disenso con sus opiniones en sus reuniones televisadas.

La participacion de los candidatos en estos casos implica cierto riesgo porque los expone a tener que con-
validar explicita o ticitamente a partir de su silencio opiniones que no comparte pero que las formas y la
dindmica de lugar en el que se encuentra le impiden hacerlo.

Esto tltimo resulta muy evidente en programas como CQC en los que se interpela a politicos y en muchos
casos porque no estdn de humor o no tienen la ocurrencia adecuada en el momento de la interaccién que-
dan tildados de “amargos” o “mentirosos” o “delincuentes” extendiéndose ese mote luego a toda su acciény
su grupo. Desde ya que nunca se pone en consideracién la razén politica o social de su presencia en el evento
en el que fue “entrevistado”

Por ello la participacién de los candidatos en este tipo de programas debe ser considerada en términos de
oportunidad y sintonia con los postulados y dindmica del programa y a partir de alli considerar la conve-

niencia o no de su participacion.
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