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Introduccion

En los ultimos veinte afios se ha revitalizado el interés de las ciencias sociales por los modos de
funcionamiento de la representacin politica. Los cambios en la representacion y la llamada “crisis de la
representacion politica” se constituyeron en una importante via de andlisis de los regimenes democriticos
contemporaneos, en los que se ha subrayado la importancia del papel de los medios de comunicacion en la
relacidn representativa. Estos cambios han dado lugar a una cantidad importante de conceptos que, por su
proliferacion y uso indiscriminado, muestran la dispersién conceptual de los especialistas. Por mencionar sélo
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algunos: “telepolitica”, “democracia de medios”, “democracia medial”, “politica informacional”, “mediocracia”,

» o« » o« » o« ”» o«

“politica espectdculo”, “democracia virtual”, “politica medidtica”, “mediatizacion de la politica”, “democracia

» o« ” o« » o« » o«

centrada en los medios”, “imperialismo de los medios”, “teledemocracia”, “democracia medidtica”, “telecracia”,

» o« » o« » o« » o«

“videogobierno”, “golpe de Estado de las imadgenes”, “politica telegénica”, “democracia catédica”, “democracia
minutada”, “videocracia”, “democracia electrénica”, “democracia Itdica”, “tecnopolitica”, “democracia
audiovisual”, etcétera. Muchos autores mencionan el auge de las campanas politicas personalizadas o del
marketing politico o la importancia sustantiva de los medios de comunicacion en la transmisién de los
mensajes politicos, pero pocos sitlian estos cambios en contextos mds amplios. Bernard Manin (1998) ha
establecido un esquema ya cldsico para interpretar estos cambios en el marco de las transformaciones de las
formas que adquiere historicamente la representacién politica.

Seglin este esquema, la ampliacion del sufragio y la aparicién de los partidos de masas tuvieron como
efecto en la primera mitad del siglo XX una “metamorfosis” de la representacion: los no ricos también pudieron
acceder al gobierno, pero los principios constitutivos del gobierno representativo, como por ejemplo la autono-
mia parcial de los representantes o la discusién en alguna instancia publica, no se habfan destruido. Al
contrario, con el tiempo, se terming viendo al “gobierno de partidos” como un avance democratico —amplid el
electorado, los representantes eran mas parecidos a sus bases, los votantes eligieron la direccién del gobierno
a través de sus detallados programas, se controld a los parlamentarios a través del partido, etcétera—. Sin
embargo, a pesar de esos avances, la masificacion de la politica de partidos impidi6 una relacion personal con
los representantes, y ademds, como habfa denunciado Michels, la brecha existente entre los dirigentes y las

* Profesor de Ciencia Politica (UBA) e investigador del CONICET. Integrante del Proyecto de Investigacion UBACYT €S026 “El derrotero
politico de la modernidad: Estado, nacién e integracién regional: 1a Union Europea y el Mercosur”.

@=DEEEE= N° 13/14, 2010-2011, 93-126

‘ revista 2010.pmd 93 $ 10-01-2011, 16:12

®



NN T 1 S [T T 711 ||

Revista Argentina de Ciencia Politica

bases no se redujo demasiado. La “nueva elite” se bas en el activismo y 1a capacidad organizativa. En los afios
posteriores a la Segunda Guerra Mundial, la estabilidad electoral mostré que la representacién reflejaba la
estructura social y sus conflictos.

Apartir de los afios ochenta se produce una nueva metamorfosis —no una crisis— de la representacion.
Ahora las divisiones de la sociedad parecen impuestas no por los efectos de la industrializacion sino por las
estrategias de los partidos politicos y sus candidatos. En la nueva etapa democritica, que Manin llama
“democracia de audiencia”, “las personas parecen votar de modo distinto de una eleccion a otra dependiendo de
la persona en particular que compita por su voto” (Manin, 1998: 267). Ello se debe, segtin Manin, a dos causas:
a) laradio y fundamentalmente la televisin afectan la relacion representativa eliminando mediaciones entre
el candidato y su circunscripcion antes constituidas por las redes del partido —los candidatos exitosos son ahora
“personajes medidticos” que conforman “un nuevo tipo de elite” (Manin, 1998: 269), y los expertos en medios
remplazan a los militantes y activistas politicos—; y b) el aumento del dmbito de la actividad gubernamental
impide a los candidatos realizar promesas detalladas. Ademds, un entorno mundial mas complejo enfrenta a
los lideres a problemas menos predecibles, por lo que, en la segura necesidad de tener que enfrentar imprevistos,
los candidatos se esfuerzan en presentar sus cualidades para tomar buenas decisiones.

En ese contexto, los politicos buscan —o producen cuando no las hay— divisiones en los diferentes temas
de la opinién puiblica. Asi, gana terreno la idea de un “mercado electoral” en el que 1a demanda depende de la
oferta.! A través de las campaiias electorales y los medios de comunicacion social, se le presentan al electorado
una cantidad de propuestas e imdgenes en competencia mas o menos precisas, que otorga a los triunfantes
mayor independencia respecto de sus promesas electorales. Al no haber clivajes sociales claros ni partidos

@ organicos, se debilitan los lazos y las ataduras que restringian los movimientos de los representantes. De all{ @
la preocupacion democritica por el funcionamiento de la representacion y los desarrollos sobre las posibilida-
des ciudadanas de ejercer la accountability.

Este articulo comparte esa preocupacidn, y tiene como objetivo clarificar algunas cuestiones tedricas
esenciales sobre los elementos intervinientes en la representacion en el mundo contempordneo y en la Argentina
del Bicentenario. Después de una primera seccion en la que se revisa el papel de los medios de comunicacién en
las sociedades modernas, con especial atencion en sus efectos sobre la politica democratica, una segunda
seccidn revisa la literatura sobre las campafias electorales resaltando su cardcter informativo y deliberativo. En
vistas a una contextualizacion adecuada del tema, la tercera seccién se ocupa de las particularidades de la
region latinoamericana frente a los procesos de transformacion global de las campafias electorales. En la
cuarta seccion se ofrecen algunas conclusiones.

1. El papel de los medios

La relacion de los politicos con los medios de comunicacin no es tan simple ni, quizds, tan cinica como
podrfa suponer un andlisis superficial. Nuestro interés se circunscribe al papel de los medios en la democracia

1. “Los votantes parecen responder (a términos particulares ofrecidos en cada eleccion), mds que expresar (sus identidades social o
cultural)” (Manin, 1998:271, itélicas en el original).
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representativa, desde el momento en que ocupan un rol central para nuestro interés teérico-conceptual. La
incidencia de los medios masivos de comunicacién en la vida de las personas ha sido objeto de largos debates: la
comunicacion de masas y sus medios tecnoldgicos fue vista tanto como un elemento integrador de las sociedades
modernas industriales como el elemento manipulador por excelencia de la conciencia o la subjetividad de sus
ciudadanos. Sobre esta disyuntiva de fondo se inscriben tanto las reflexiones mds profundas sobre la cultura en
las sociedades de masas —como las de la Escuela de Frankfurt y otros autores como Walter Benjamin, Marshall
McLuhan, Umberto Eco, Herbert Marcuse y Jiirgen Habermas (Entel, 1995)— como la literatura mas especifica
sobre el papel de los medios de comunicacién en la politica democritica moderna. Al respecto hay dos clivajes
principales.

Una primera discusion versa sobre 1a capacidad de penetracion de los medios en la sociedad. Una de las
posturas, propia de las reflexiones mas tempranas, estd dominada por la “teorfa de la aguja hipodérmica”. A
partir de las reflexiones de los autores de la Escuela de Frankfurt sobre el papel de la cultura y 1a informacion
en las sociedades europeas, y a la luz del examen de la propaganda nacional-socialista en Alemania, esta teorfa
sostenfa la existencia de efectos de manipulacion grandes y directos de los emisores y los medios sobre la
sociedad. La segunda, contrariamente, estd signada por el desarrollo de las teorfas de los “efectos limitados”.
Estas ltimas subrayan la capacidad individual de poner en acto mecanismos selectivos de la informacion
recibida, y en que los efectos de los medios se desarrollan dentro de la compleja red de las interacciones sociales
sobre la que no es facil incidir, ni mucho menos manipular. En efecto, orientados hacia los efectos de 1a
propaganda y las comunicaciones de masas tanto sobre la conducta politica de los individuos como sobre la
estructuracion de la sociedad, se encuentran los autores de la Mass Communication Research en Estados
Unidos, para quienes los efectos de medios masivos no son tan fuertes en la estructuracién de la sociedad como
las condiciones sociales existentes (Gunter, 2000).

Los trabajos de Paul Lazarsfeld® han sido pioneros en este sentido. Para este autor capital, los medios
s6lo reforzaban opiniones ya existentes: su influencia no era total (pues las personas realizaban percepciones
selectivas), ni directa (pues habfa decisivas mediaciones interpersonales), ni inmediata (pues esas redes
interpersonales imponfan sus propios tiempos). Siguiendo las argumentaciones y las investigaciones de Lazarsfeld,
se ha sostenido que en el dmbito de la politica, los medios y las campaiias tienen efectos limitados debido a la
fortaleza de la identificacion partidaria (Jacobson, 1975), a que los medios s6lo pueden crear “climas de opinién”
(Norpoth y Baker, 1980), o al aprendizaje sobre los candidatos y sus posiciones que los votantes van obteniendo de
la cobertura medidtica de las campaiias a lo largo de los afios (Bartels, 1993; Weaver, 1996).

Sin embargo, a partir de los afios sesenta, con la influencia del “enfoque culturalista” que destaca el
papel de los medios masivos en la “produccion” de la cultura y en la transmision de los mensajes (Morin, 1977,
McLuhan, 1996) y més tarde con el “enfoque cognitivo” que destaca el papel de los medios en la desigual
distribucion social del conocimiento, recobran fuerza los estudios que ponen de relieve la influencia fuerte de
los medios, no sélo sobre los individuos sino sobre el sistema social en su conjunto, o sobre alguno de sus
subsistemas (como el politico) en particular (Wolf, 1994). Se establece aqui entonces que los medios pueden
imponer los temas relevantes para una sociedad, aunque no lleguen a imponer qué se debe pensar sobre ellos.

2. Ver, por ejemplo, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1955) y su versién castellana (1962); Berelson, Lazarsfeld, y McPhee (1955);
Lazarsfeld y Merton (1977).
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Los modelos de agenda-setting, agenda building, o incluso de 1a “espiral de silencio”, reconocieron que hay
procesos sociales que ni los medios ni las campafias pueden eliminar, pero al mismo tiempo postularon que las
teoras de los efectos minimos debian revisarse a partir de que la television empezara a tener una presencia
dominante en la vida de la gente (Noelle-Neumann, 1995; Crespo, Moreno y Delgado, 2003). En efecto, la idea
de agenda-setting® y los conceptos de framing —que consiste en resaltar algin aspecto de la realidad en una
comunicacién con el objeto de definir un problema, su interpretacién causal, su evaluacién moral y su
tratamiento recomendado (Entman, 1993)*—y priming —que en el mbito de la politica incluye la nocién de
que los medios dan una direccidn, atraen a la opinién puiblica elaborando las normas segiin las cuales los
ciudadanos deberfan valoran a los lideres politicos y a los candidatos— llaman 1a atencion sobre la capacidad
de persuasion de la informacion, y llevan a los estudiosos otra vez a la idea de unos medios poderosos (Semetko,
1995; 1996). La linea que separa la imposicién de temas y la imposicion de opiniones, a la que apelaban
mayormente los defensores de los efectos limitados de los medios, es en realidad demasiado delgada. La
transmision de la politica a través de los medios pasé a formar parte de la legitimidad de la democracia: los
medios no sélo reflejan la realidad sino que también la crean y modifican; por lo tanto no debe ser interpretada
s6lo como medio sino también como factor de la politica (Sarcinelli, 1997).> En este sentido, los medios afectan
mucho las opiniones de los votantes (Entman, 1989).

Una segunda discusion relativa al impacto que los medios masivos tienen sobre 1a sociedad en lo tocante
alapolitica democritica refiere asi el efecto producido por los medios es nocivo o saludable para la democracia.
A grandes rasgos, el debate es si los medios contribuyen o no a ciudadanos que piensan y razonan, y pueden por
lo tanto participar conscientemente de la vida democritica. Por un lado, estdn los autores que opinan,
béasicamente, que los medios brindan informacién politica y que ello permite el compromiso, la educacién y la
participacion politicos. Cuando la hubiere (por ejemplo, en Estados Unidos), la pasividad civica de los ciuda-
danos no es responsabilidad del tipo de comunicacion politica que realizan los medios y los partidos (Norris,
2001), como tampoco son los medios responsables de la mala imagen de los politicos, sino su propia ambicién,
ineficacia y corrupcion (Uriarte, 2001). El consumo de medios, por el contrario, deviene en mayor conocimien-
to sobre asuntos politicos, y consecuentemente, mayor participacion y movilizacion electoral y politica (Just e/
al., 1996; Norris e/ al., 1999). Si bien es cierto que en el corto plazo pueden advertirse algunos efectos previstos
por la “teorfa de los efectos negativos” de los medios de comunicacion, como el énfasis en el conflicto y 1a poca

3. Es decir, la construccion de la agenda, del temario. Como reza el célebre enunciado: “puede que la prensa fracase casi siempre en
decirle a la gente como hay que pensar; pero casi siempre tiene éxito en decirle sobre qué hay que pensar”.

4. “Por ejemplo, se puede estar de acuerdo sobre los beneficios econdmicos de la energfa nuclear, junto con estar en profundo desacuerdo
sobre la importancia de estos beneficios comparados con los riesgos de catdstrofe aparejados a la construccién de una planta en la cercania
(..) Dependiendo dessi el esfuerzo persuasivo se hace respecto del primero o del segundo punto, es el encuadre de lo nuclear lo que estd
en discusion” (Gerstlé, 2005: 95).

5. Un estudio de caso ha sefialado que en las elecciones presidenciales mexicanas de 1994, la imagen y la opinién que los ciudadanos se
formaron de los diversos candidatos provino fundamentalmente de la mediacion simbdlica que elaboraron los medios de comunicacicn,
y no de otros conductos institucionales (Esteinou Madrid, 1997). Para el caso chileno ver Fontaine Talavera (2000). En esta misma
corriente pueden ubicarse los trabajos de Dalton, Beck y Huckfeldt (1998) y de Shaw (1999), para quienes los mensajes politicos de la
prensa norteamericana tienen un fuerte impacto en la decision del voto.
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importancia dada al proceso de elaboracion de politicas, en el mediano y largo plazos los efectos son positivos.
El aumento en la audiencia de noticias en los tltimos veinticinco afios del siglo XX, y la diversificacion de
medios y de noticias actualmente existentes, implican no s6lo un antidoto para que no toda la sociedad se vea
degradada por algunas tendencias de los medios informativos masivos, sino que el uso de medios informativos
estd asociado positivamente con muchos indicadores de conocimiento politico, confianza y movilizacin: a
mayor consumo de medios, mayor compromiso civico (Norris, 2001). Desde esta perspectiva “medidfila” (Exeni
Rodriguez, 2000), el ptblico no responde pasivamente a las comunicaciones politicas que se le presentan sino
que filtra, descarta, e interpreta critica y activamente la informacién disponible con el fin de encontrar la
informacion que necesita para tomar sus decisiones (Norris, 2001; Bennett y Entman, 2001). Es mds, para
Eliseo Verdn (1998), los medios enriquecen la discursividad politica: en la “democracia audiovisual”, la
televisidn se ha convertido en

“(...) el sitio por excelencia de produccion de acontecimientos que conciernen a la
maquinaria estatal, a su administracion, y muy especialmente a uno de los mecanis-
mos bdsicos del funcionamiento de la democracia: los procesos electorales, lugar en
que se construye el vinculo entre el ciudadano y la ciudad” (Verdn, 1998: 124).

De esta manera, los medios no determinan por si mismos los resultados politicos, sino que son un
ambito heterogéneo donde acttian diversos actores y estrategias, con diferentes habilidades y resultados varios
(Wolsfeld, 2001). “La mediocracia no contradice la democracia porque es tan plural y competitiva como el
sistema politico” (Castells, 1999: 349).

Entre los cuestionadores del papel de los medios, se argumenta en cambio que su efecto es la disminu-
cién de la calidad del discurso politico. Para los “medi6fobos”, la informacion que presentan los medios de
comunicacién atenta seriamente contra la capacidad de los ciudadanos de tener juicios informados sobre lo que
se hace en su nombre. Esto se debe a que, aunque la politica y los medios tienen una relacién de
complementariedad en la formacion de la voluntad politica, existe entre ellos una tension de espacio, de tiempo
y de calidad inherente a las diferentes [6gicas con las que uno y otro operan.

Debido a cuestiones de espacio, los medios de comunicacion sélo pueden proporcionar fragmentos de la
gran cantidad de acontecimientos que ocurren en la arena politica. Los candidatos y los partidos procuran que
esos fragmentos contengan informaciones para sus electores (naturalmente, en su aspecto positivo) y los
periodistas, convencidos de su rol educador y fiscalizador o “perro guardiin” de la actividad politica, tratan de
presentar las debilidades de candidatos y partidos, los trasfondos de las campaiias electorales y los problemas de
su comportamiento politico (Radunski, 1983; Graber, 1995). De esta manera, sobre todo la televisidn se
focaliza predominantemente en eventos especificos sin contextualizar, privilegiando ciertos temas sobre otros,
centrdndose mds en las personalidades que en las politicas, haciendo sobresalir lo supetficial por sobre lo
sustantivo, y por lo tanto recortando la responsabilidad que la ciudadania atribuye a los politicos (como
causantes o posibles solucionadores de determinados problemas). Consecuentemente, esa falta de ligazon entre
problemas complejos y los politicos termina limitando las posibilidades de los ciudadanos de controlar a los
gobernantes (Iyengar, 1991).

La politica y los medios también difieren en cuanto al tiempo, o mejor, a los tiempos, que son necesarios
en cada caso. Para los medios, que se rigen cada vez mds por imperativos econdmicos (Schmucler, 1992;
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Mouchon, 1999) —y por lo tanto también para la informacion que ellos suministran— el tiempo es veloz y caro.
Parala politica, en cambio, son necesarios tiempos mds largos para la discusién, la negociacion y los acuerdos.
En efecto, el ritmo adecuado para la democracia es la morosidad, dado que se trata de procesos de articulacion,
transmision, entendimiento, aprendizaje, transformacion e integracion de posiciones muy probablemente
antagonicas, donde la finalidad de la accién no es regida por la solucién técnica de problematicas definidas con
objetividad, sino de procesos de identificacién, persuasion, cambio y organizacién conjuntos (Meyer, 2002).
Como sostiene Thomas Meyer (2002: 38):

“Entre la [6gica politica y 1a [6gica medidtica hay dos campos de tensién basicos y, en
principio, inevitables que, por el manejo que actualmente se les da en la politica y el
mundo de los medios, impulsan el proceso de transformacion de la democracia parti-
dista en una democracia medidtica. Se trata, por un lado, de las considerables incon-
gruencias existentes entre la logica procesal de la politica y 1a 1ogica de seleccion y
presentacion que rige en los medios. Mientras los acontecimientos politicos son comple-
jos y consisten en la abierta interaccién de numerosos factores (como intereses, actores,
programas, legitimacion, conflicto, consenso, poder social y comunicativo, institucio-
nes, derechos, recursos de poder, etcétera) su representacion medidtica resulta de un
proceso de seleccion basado en criterios de atencion (grado de celebridad, referencia a
personalidades, factor sorpresa, brevedad del acontecimiento, conflicto personalizado,
perjuicios, rendimientos destacados, etcétera), y en la puesta en escena de dicho material
con el objetivo de maximizar la atencién (dramatizacion, narrativizacién,
espectacularizacion, personificacion, mitologizacion, ritualizacion, etcétera).”

Consecuentemente, los tiempos de los medios al presentar la politica generan riesgos para el sistema
politico en su conjunto: la rapidez de la circulacion y el carcter effmero estimulan en el que decide la
preocupacion por el corto plazo; y las exigencias de la comunicacion por hacer visible y legitima la accién de los
gobernantes se imponen por sobre las exigencias de la gestion, aumentando los costos de tomar medidas
impopulares (Gestlé, 2005).

Finalmente, y en parte concomitante con lo anterior, la tensién entre los medios y la politica termina
reflejindose en cuanto a la calidad de las argumentaciones. Los medios son acusados de la trivializacion de los
argumentos (Bitonte, 2005), de buscar siempre el conflicto y adoptar un punto de vista negativo sobre todas las
organizaciones politicas (Ranney, 1990) y de dar mayor importancia a las apariencias que a la realidad. David
Swanson (1995: 22-23) lo resume claramente:

“En primer lugar, hay un antagonismo entre los procedimientos fundamentales de un
gobierno democritico, que consisten en la negociacion y el compromiso, y las narra-
ciones del periodismo profesional que intenta describir los acontecimientos en térmi-
nos de conflicto y dramatismo. En consecuencia, las convenciones ordinarias del
periodismo profesional no sirven bien para dar al piblico una imagen exacta y
completa de los procedimientos de funcionamiento de un gobierno. Ademas, los repor-
tajes que informan sobre los debates parlamentarios en términos de conflicto y
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oposicion pueden frustrar los esfuerzos encaminados hacia la negociacion y el com-
promiso, dificultando seriamente las tareas del gobierno. En segundo lugar, hay una
contradiccion entre las formas de actuacion mds comunes para los gobiernos parla-
mentarios, que son conjuntas, cooperativas y colectivas, y la preferencia de las formas
narrativas de los medios modernos por la personalizacién y atribucion de causalidad
a los individuos y no a grupos. Esta oposicion puede llevar a unos reportajes que
insisten en representar acciones parlamentarias como resultados de los esfuerzos de
victoriosos héroes individuales, cuando en realidad lo ms frecuente es que las accio-
nes sean resultado de esfuerzos comunes de muchos individuos.”

Las posturas mds extremistas de la literatura que sostiene que los medios brindan una informacion
pobre a los ciudadanos han llegado a sostener que los medios, especificamente la television, funciona en la
politica como un narcético: entorpece la sensibilidad y 1a capacidad de pensamiento racional de los hombres.
Al llamar la atencion sobre hechos que por su naturaleza puedan interesar a la mayor cantidad de gente posible,
es decir, al banalizar la informacidn, los medios, y en particular la television, imponen un tipo de enunciacion
que despolitiza los mensajes y debilita la politica (Smith, 1999), que a su vez deja de ser un “oficio de
representacién” para convertirse en un “oficio de expresion” (Neto, 2003b: 89).° Asf, en la medida en que sus
contenidos estan principalmente dedicados al entretenimiento, los medios son lisa y llanamente antipoliticos,
pues desvian el tiempo y la atencion publica del mundo real, que es invariablemente politico (Bogart, 1998). Si
bien la television logré despertar mayor interés por la politica, le ha restado seriedad: ha creado una politica

@ como entretenimiento que, apelando a lo emotivo, dificulta la formacién de un juicio racional, todo lo cual @
quita legitimidad al proceso de toma de decisiones (Oberreuter, 1990). La influencia real de la television estd
entonces en la forma en la que moldea los sentimientos de los televidentes y en la manera emocional en la que
éstos responden a la politica: al reducir todo a simples esloganes producen respuestas emocionales en la
audiencia y no pensamiento racional (Marcus, 1988; Hart, 1994; Goren, 1997; Hibbing y Theiss-Morse, 1998).”

Para Habermas (2004), la cuestion es mds profunda: el problema no estd en los medios sino en la
“sociedad burguesa”. Aproximadamente a partir de 1875, sostiene, las leyes del mercado penetran en la esfera
de las personas privadas en su calidad de publico: el ocio se mercantiliza, el raciocinio se transforma en
consumo y la comunicacién publica en recepcion individual. Siguiendo esta tendencia, la radio, el cine y la
television no forman “puiblico” alguno sino que degradan la cultura, convirtiéndola en “cultura de masas”. Al
tener que distraer a grupos enormes de consumidores con baja instruccion, suprimen la recepcién privada

6. En términos de Garcia Canclini, “las formas argumentativas y criticas de participacion ceden su lugar al goce de espectdculos, en los
cuales la narracion o simple acumulacién de anécdotas prevalece sobre el razonamiento de los problemas, y 1a exhibicién fugaz de los
acontecimientos, sobre su tratamiento estructural y prolongado” (citado en Sudrez, 1998: 29).

7. Segtin Waisbord (2002), el escindalo de la venta ilegal de armas de la Argentina a Ecuador no resulto de gran interés ptiblico porque
no contaba con suficientes personalidades politicas importantes involucradas, es decir, tenfa poco valor como entretenimiento. En Italia,
desde 1996, las campaiias electorales estdn decrecientemente orientadas hacia los programas partidarios, y en la televisién, las noticias
relativas a las actividades de campafia y a la personalidad de los candidatos subid del 3 por ciento en 1994 al 20 por ciento en 1996 (Sani
y Segatti, 1996).
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inherente a la letra impresa, no posibilitan el “intercambio de raciocinios”, y marginan los elementos politicos
—se resaltan las vidas privadas o bien se personalizan evoluciones o decisiones ptiblicamente relevantes al punto
de llegar a ser irreconocibles como tales—. Esto tiltimo limita la capacidad subjetiva de raciocinio critico frente
al poder publico. La transformacidn estructural de la publicidad en el mundo capitalista no consiste entonces
en haberse agrandado en tamafio, sino en haber perdido su funcién critica.® Los déficits de la publicidad en el
mundo actual, sostiene Habermas, pueden verse en la predisposicién aclamatoria del proceso electoral mismo,’
en el que ni siquiera existe un flujo comunicativo en el que un pablico “raciocinante”, de existir, pudiera
generar una “opinidn ptiblica”.! No solamente la mayorfa de los votantes ni siquiera estd informada, sino que
el marketing politico —consolidado gracias a las técnicas cientificas de investigacion de mercado después de la
Segunda Guerra Mundial— trata de adaptarse a la impolitica actitud de consumidor de esa mayorfa. Asi, en vez
de una opinion puablica funciona un plebiscito manipulativo dispuesto a la aclamacion a través de llamamien-
tos cuidadosamente estudiados que actiian como simbolos de identificacion, que son de mayor eficacia cuanto
menos conexion tengan con argumentos o programaticas politicas.!!

Para otros autores, esta amplificacion unilateral de discursos por parte de los medios es tan omnipotente
y nociva que incluso podria hablarse de un homo mediaticus (Minc, 1995) sometido a un “totalitarismo de los
medios” en el que “el politico se convierte en publicitario: convence a su clientela de que un eslogan reemplaza
aun programa, la imagen, a la personalidad, y el estilo, al alma” (Minc, 1995: 108). La politica se vuelve una
industria cultural medidtica que responde a una “revolucién de estilo” en varios dominios sociales ligados a una
discursividad, una creacion de simbolos y una estética nuevas (Corner y Pels, 2003). Las ideologfas sobreviven
como marcas que sostienen celebridades en un contexto en el que los valores centrales son el individualismo y la
autenticidad inmediata, y en el que la construccion de la imagen de un politico pertenece a una narrativa igual a
la construccion de la imagen de una celebridad (Street, 2003).!? En la misma linea, Sartori (1998) también

8. Para que hubiera publicidad tendrfa que haber, dice Habermas, profundos procesos de democracia interna en los partidos y asociaciones
de la sociedad civil, conectada luego con la publicidad del ptiblico entero, en contextos de transparencia politica importantes.

9. “El grado de disgregacion de la publicidad politica como esfera de continua participacién en el raciocinio con relacién al poder pblico,
puede medirse segtin los crecientes esfuerzos publicisticos —convertidos en tarea genuina— de los partidos por fabricar periddicamente
algo parecido a la publicidad. Las luchas electorales no se dan ya, en el marco de una publicidad institucionalmente asegurada, a partir
del sostenimiento de una disputa entre las opiniones” (Habermas, 2004: 237).

10. Ello, dice Habermas, ha llegado a un extremo en el que ni siquiera cuando los gobiernos satisfacen necesidades reales se cumplirfan
las condiciones necesarias para una formacién democratica de la opinion y la voluntad, porque las ofertas mismas son del tipo propagandistico,
desprovisto de autonomia y racionalidad.

11. En 1984, Habermas (1997: 212) responsabilizaba de la acentuacion de la descomposicidn de una opinion publica originadaen la
lectura, el razonamiento, la informacién y el cardcter discursivo, a los medios electrénicos y sobre todo “al desarrollo de las estructuras
organizadas de comunicacion que privilegian los flujos informativos centralizados, verticales, unidireccionales, de consumo privado y
de segunda o tercera mano”.

12. Para Beatriz Sarlo (1991: 19) “caracterizada por el maniquefsmo en la presentacién de conflictos y alternativas la dramatizacién de las
contradicciones encuentra casi siempre una matriz binaria que tributa a una retorica de amigos y enemigos donde la deliberacién politica
es muy diffcil: el packaging televisivo de las opiniones exige nitidez inmediata, brevedad y rasgos claros desde el principio; en television no
se argumenta, a lo sumo se presentan conclusiones de un argumento que se desarroll6 en otra escena, desconocida para el publico. La estética
del show business exige un sistema sémico sencillo cuya condicion bésica es la iteracion y el borramiento de los matices”.
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sostiene un cambio en la humanidad: la cultura de la imagen estd destronando a la palabra, transformando al
homo sapiens en un homo videns que, educado a través de la television, tiene atrofiada su capacidad de abstraccién
y entendimiento, y sus opiniones politicas son dirigidas y carecen de contenido.'3

En términos generales, estd bastante aceptado que la informacion de los medios es en realidad comple-
mentaria de las discusiones politicas que las personas mantienen con miembros pertenecientes a su mismas
redes de socializacién (Campus y Gerstlé, 2007), pero también que es muy reducido el 4mbito en el que los
medios brindan informacién politica de calidad suficiente como para incentivar un andlisis inteligente y
complejo por parte de los ciudadanos (Bitonte, 2005)." En el préximo apartado se analiza si los medios son los
responsables exclusivos de esta situacién.

JEspectdculo politico o politica espectdculo?

La simplificacion de la complejidad de la politica para lograr una legitimacion amplia, jes de respon-
sabilidad exclusiva de los medios masivos de comunicacién? Si no es asf, ;por qué, entonces, cargarlos con toda
la culpa de que un conjunto amplio de personas no tengan informacion ni capacidades de andlisis complejos
acerca de los fendmenos politicos? Sin embargo, en las sociedades altamente mediatizadas, tampoco podria
concluirse que los medios no contribuyen al desinterés o a 1a desinformacién politicos.

Creemos que una alternativa posible de abordar esta dicotomia es mediante la distincién de dos concep-
tos, “espectdculo politico” y “politica espectdculo”, que en gran parte de la literatura son mencionados como
indistintos. Proponemos restringir el concepto de “espectdculo politico” ", a la espectacularidad de la politica
en tanto depende de interpretaciones subjetivas. Desde este punto de vista, 1a politica existe porque otros creen
que existe. En un texto ya cldsico, Murray Edelman (2002) sostuvo que los “hechos” politicos no existen per se,
porque los objetos o las personas politicos significativos —noticias, liderazgos, crisis, etc.— constituyen en
realidad un espectdculo intersubjetivo, que varfa de acuerdo con la posicién social de cada espectador, y que
sirven a su vez como disparador de otros significados. En la misma linea argumentativa, Georges Balandier
(1994) ha escrito que todo sistema de poder es un dispositivo destinado a producir efectos, a representar el poder
a través de imdgenes y apariencias, que pueden ser provocadas bien por la oratoria, el mito o la técnica del
espectdculo. En este sentido, sostiene, los medios masivos de comunicacién s6lo han amplificado la produccion

13. “En la pantalla vemos personas y no programas de partido; y personas constrefiidas a hablar con cuentagotas. En definitiva, la
television nos propone personas (que algunas veces hablan) en lugar de discursos (sin personas)” (Sartori, 1998: 107).

14. Una segunda vertiente entre los cuestionadores del papel de los medios no apunta sus criticas tanto a la calidad de la informacién que
éstos transmiten como a sus intenciones y a la repercusion democritica de éstas. En primer lugar, se ha argumentado que los medios
impactan negativamente sobre las funciones de los partidos politicos (en particular la de legitimacion del sistema democrético), haciendo
que la confianza en las reglas del juego politico dependa cada vez mds de los medios y menos de los partidos (Sudrez, 1998). En segundo
lugar, se ha argumentado que los medios atacan a los politicos en general, y a los partidos y el parlamento en particular, privilegiando a
lavez aciertos individuos y tendencias (Flores Zufiiga, 1998; Zukernik, 2002). En tercer lugar, se ha denunciado el cardcter antidemocrético
del promedio de los medios de comunicacion a causa de la concentracion de su propiedad en manos de unos pocos grupos econémicos
(Bolivar Dfaz, 1999; Blanco y Germano, 2005).

15. Ladistincion estd tomada de Fabbrini (1999), quien sin embargo no establece la distincion de los nombres para dos situaciones
diferentes, como se hace aqui.
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de apariencias: han ampliado los niveles de “espectacularizacion” con el que todo poder obtiene subordinacion.
Lo retdrico, lo estético y lo emocional como aditamentos de lo propiamente politico-argumentativo, y las
escenificaciones y ritos de todo tipo, cumplieron esta funcién desde los tiempos remotos (Landi, 1992; Quevedo,
1992; Rinest, 1994).16 Lo que hace la politica moderna es poner en movimiento todos los recursos con que
cuenta la “dramaturgia politica” (Balandier, 1994). Por un lado, alimenta la renovacién (y con ello la
inflacion) de las imagenes, que en las sociedades altamente mediatizadas supone un tipo de aproximacion al
conocimiento politico por parte de la gente caracterizado por el “rastreo de indicios”, una forma de racionalidad
“en el que entran habitualmente elementos imponderables: olfato, golpe de vista, intuicion. Su ejercicio es
universal, aunque politicamente parece mas apropiado cuando las palabras se perciben como trampas” (Landi,
1992: 82). Especialmente, entonces, en épocas de caida de la credibilidad en las palabras —y las palabras en
democracia son, basicamente, promesas (Hilb, 1994)—, el votante se va transformando en un lector de indicios
(de honestidad, de capacidad, etc.). La politica se apoya entonces en “pactos narrativos” que los medios
mantienen con sus publicos.

Por otro lado, se recurre, muy comtinmente durante las camparas electorales actuales, a 1a fabricacién
artificial de pseudoacontecimientos, es decir, espectdculo politico en tanto son acontecimientos prefabricados y
preparados para ejercer efecto a través de los medios, que

“(...) recurren al efecto sorpresa, confrontaciones entre lideres, sondeos en que se
expresa la variacion de las popularidades, personajes politicos saliéndose de su papel
y exhibiendo sus emociones, conferencias de prensa en que se hacen publicas revela-
ciones reales o aparentes, etc.” (Balandier, 1994: 120).

El efecto de poder se produce siempre “convocando a lo imaginario, lo irracional, lo simbélico, lo que
es capaz de captar la atencion de los gobernados” (Balandier, 1994: 124).7

Sin embargo, estos y otros autores también reconocen que los medios imponen los temas y las preocu-
paciones de una manera simplificada, y que los politicos desarrollan estrategias de adaptacion a esta logica

16. “Laforma moderna de espectacularizacién de la politica —sobre todo la que conocimos en las primeras décadas de este siglo y que tanto
preocupd a los frankfurtianos— constituye tan s6lo una versién de la ‘puesta en escena’ que supone la politica. Producir un discurso
verosimil —y no verdadero— requirié siempre de artificios que obligd al politico a mezclar estrategias discursivas con posturas corporales,
gestos y manejos del silencio que forman parte del efecto de credibilidad en materia politica” (Quevedo, 1992: 19).

17. “El lenguaje ha sido siempre un instrumento y una baza politica; continda siéndolo, pero se le ha sometido a la prueba de la
competencia con otros modos de expresion. El tiempo de los grandes oradores, de los ret6ricos capaces de movilizar las pasiones populares,
ha pasado. Las palabras no bastan, necesitan el soporte de las imagenes y de la carga de dinamismo que aporta el acontecimiento”
(Balandier, 1994: 154). “La imagen es hoy demasiado familiar, demasiado presente y cercana, como para poder conocerla verdaderamente.
Actlia; las mds de las veces, cada cual la deja hacer y padece su influencia. Habla, incluso cuando es fija —fotografia o cartel—y sin
acompafiamiento verbal; da la impresion de que comunica, que suscita un intercambio que el efecto escénico viene a reforzar todavia
mds; se dirige a lo imaginario, a la expectativa, al deseo de aquel que la observa. Como puede constatarse en el caso del cartel politico,
la imagen se convierte en algo equivalente a una profesion de fe que no se afirma, pero que estd implicita, que pretende atraer la
confianza, suscitar la conviccion, desplegando una dramatizacién positiva del porvenir. La imagen transforma la apariencia en proyecto,
personaliza el mensaje, asume el objetivo de mostrarlo en tanto que ejemplo a seguir, convirtiendo la escena brindada en una especie
de pequefio teatro de las virtudes” (Balandier, 1994: 158-159).
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medidtica. Balandier (1994: 117) también reconoce que “a diferencia de aquellas de las que se revestia en las
sociedades del pasado, las formas del poder corresponden mds al orden técnico que al simbélico”.'® La “politica
espectdculo” se refiere al uso y la expansion de las nuevas tecnologfas y de las técnicas de la publicidad, creando
un “mercado en que se proponen al ptblico productos segiin las mejores tradiciones comerciales y publicita-
rias” (Abéles, 1998: 141), es decir, lo politico como espacio de consumo, la 15gica del mercado antes que la de
la democracia (Mangone y Warley, 1994).

La politica espectdculo es 1a exaltacion del lado espectacular de la politica —que ciertamente contribuye
asu trivializacién— (Alvarez, 1990), llevando a la politica a la pelea por el protagonismo “en el circo al que se
ha reducido el espacio pablico” (Wollrad, 1998: 219). Por supuesto que las raices profundas de la “politica
espectdculo” son mds complejas que una simple tendencia tecnoldgica o comercial. La disolucién de la sociedad
industrial y la crisis de los partidos politicos han dejado a una gran cantidad de personas sin referentes
comunes sin los cuales los politicos intentan integrarse a la 16gica omnipresente de los medios. Algunos
politicos, poseedores del “don de la comunicacion”, son capaces de acomodarse a los temas que imponen los
medios y las encuestas de opinion (Perelli, 1995)." Pero la posibilidad de que se desarrolle una politica
espectdculo con campaiias personalizadas también depende del tipo de cargo en juego, de las modalidades de su
eleccion, de la personalidad de los candidatos y de la falta de controles formales o informales sobre lo que estd
permitido decir y hacer en politica (Pasquino, 1990).

La idea de la “politica empaquetada” o packaging politics refiere, justamente, a la idea que las repre-
sentaciones publicas de la politica estdn siendo cada vez mas manejadas y controladas por asesores de imagen
y spin doctors, de cara a su consumo medidtico (Street, 2001).2 Los politicos se adaptan a la 16gica medidtica
y “empaquetan” la politica al usar los medios para tratar llevar mensajes a la ciudadania e influir en la agenda
de temas de una manera eficaz (Studlar y McAllister, 1994; Franklin, 2004). También lo hacen al llevar adelante
campafias basadas en los medios. Es cierto que esto por un lado incrementa el conocimiento piblico sobre la
politica, la participacién ciudadana y la accountability del gobierno,?' pero al costo de que los medios

18. “El trdnsito se ha producido entre un arte politico mds bien teatral, que se ajusta mejor al tipo de poder ilustrado por el héroe, y un
arte politico que se constituye a partir del cine y la television, es decir hacia un modo de representacion organizado a la manera del siar
system y que encuentra en la prensa un agente de refuerzo. Segiin Schwartzenberg, la dramaturgia politica contempordnea se diferencia
cada vez menos del espectdculo de la imagen; el poder se ha ‘vedettizado’. En eso consiste el viraje, decisivo, que se adopta a lo largo de
los afios sesenta” (Balandier, 1994: 119, itdlicas en el original).

19. “En la practica, ello favorece la concentracion de la atencion en la toma de decisiones o en el respaldo a aquellas tomadas por técnicos.
Se privilegia asi las funciones ejecutivas sobre las legislativas. En el caso de los paises de la region, dada su férmula politica predominante,
adquiere nueva saliencia la figura del Presidente” (Perelli, 1995: 173).

20. “Los politicos, progresivamente decepcionados del poder de la TV para promover candidatos, y deslumbrados en cambio por su
capacidad para lanzar comercialmente productos de consumo diario, parecen haber llegado a la conclusion de que, si para contar con
la fuerza de 1a TV necesitaban someterse al mismo maquillaje y tratamiento de cualquier producto, estdn dispuestos a ese sacrificio”
(Flores Zufiiga, 1998: 187).

21. Esto es lo que resalta el fildsofo Gilles Lipovetsky: “La denuncia de la politica espectdculo se atiene a lo mds inmediato y superficial y no
se percata de que la seduccion también contribuye a mantener y arraigar las instituciones democraticas, (...) La seduccién hace menos dspero
el debate acerca del todo colectivo y permite a los ciudadanos escuchar y estar mds informados sobre los diferentes programas y criticas de
los partidos: Es mds el instrumento de una vida democritica de masas que un nuevo opio del pueblo” (citado en Warley, 1994: 218).
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corrompan los mensajes politicos, de que se manipule y desinforme al piblico, de que la informacién se rija
por lalégica del espectdculo (Mouchon, 1999), de que la imagen suplante a la sustancia, y de que, consecuen-
temente, se empobrezca y simplifique el debate ptiblico (Franklin, 2004). Como sostiene Quevedo (1992: 18-19):

“(...) el politico de la cultura masmedidtica es menos pretencioso con su palabra, ms
soft y mantiene una relacién menos grave con la verdad, las doctrinas y los mandatos
de Ia historia. Es inevitablemente cuidadoso de su imagen y capaz de adaptarse a
situaciones que le impone el medio: los tiempos fugaces, el libreto, la presencia
ineludible del humor y la obligatoria simpatia. En el limite, aspira mds a mostrarse
de manera convincente que a demostrar sus convicciones.”

Es a este proceso al que se refiere Antonio Fausto Neto (2003a) cuando sostiene que el campo politico no
s6lo perdid el control de las condiciones de produccidn de visibilidad de su discursividad en la esfera piblica,
sino también las condiciones de su propia enunciacion, que hoy estd compuesta por un conjunto de estrategias
y operaciones controlados por el campo de los medios.

La literatura del marketing politico y los manuales sobre comunicacién politica (por ejemplo, Maarek,
1997 Alvarez y Caballero, 1998; Canel, 1999) se limitan en general a registrar estas tendencias emergentes, sobre
todo en las campaiias electorales, dando por descontado que existe una analogia perfecta entre el mercado de
cualquier producto y el del voto. Exaltan permanentemente la necesidad de “vender” candidatos y presidentes,
tomando en cuenta para la construccion de la “imagen” solo caracterfsticas ptblicas de esos personajes para poner

@ en un “anticuado” segundo plano los partidos politicos, las propuestas de politicas pablicas, el debate democritico @
y la responsabilidad de los representantes.” Estos autores ven incluso este proceso de packaging de la politica
como un intento de restaurar la relacién entre los politicos y los votantes, entre la gente y sus representantes.
Confundiendo el espectculo politico con la politica especticulo, sostienen que las técnicas de management de las
comunicaciones siempre fueron parte de la politica, y que las nuevas técnicas de la era electrénica son meramente
una extension de una vieja tradicion, que sélo se adaptan a las formas de comunicacién prevalecientes. A fin de
cuentas, dicen, no se puede separar la forma del contenido, el medio del mensaje, ni, en definitiva, 1a politica de
la cultura popular. Suponen que el proceso politico consiste bdsicamente en crear imagenes y esloganes que sean
facilmente reconocidos o digeridos, y que disparen una serie de asociaciones que cristalicen una respuesta politica,
y concluyen que cuando se han desarrollado ciertos grados de desalineamiento politico, los viejos lazos y lealtades
de partido y de clase se han ido erosionando, y las tradicionales bases materiales de la eleccidn politica han sido
remplazadas por valores posmaterialistas, entonces el empaquetamiento de la politica tiene sentido.

2. Las campaias electorales

“Las campafias electorales son perfodos criticos en la vida de las democracias: seleccio-
nan gobernantes, delinean politicas, distribuyen poder, proveen espacio para el debate

22. Segtin Veron (1998), es esa limitacidn del discurso politico la responsable de su empobrecimiento, no su cardcter audiovisual.
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y para la expresion de conflictos socialmente aceptados sobre agravios sectoriales y
asuntos politicos, sobre problemas y horizontes nacionales, y sobre agendas y activida-
des internacionales” (Mancini y Swanson, 1996: 1).

Esta definicion de dos autores referenciales en el tema de las campanas electorales como un objeto de
estudio auténomo es un punto de partida auspicioso para nuestros propdsitos, y por esa razon la hemos
seleccionado entre otras definiciones. Mancini y Swanson resaltan las caracteristicas que las campafias tienen
desde el punto de vista del régimen democratico. Ahora bien, las transmutaciones que en los tltimos treinta
aflos han afectado la vida social y politica en occidente también han cambiado la forma de las camparias
electorales: las mutaciones tecnoldgicas y las transformaciones en los partidos politicos cambiaron los incen-
tivos y las estrategias tanto de candidatos y votantes en el momento de la eleccidn, como las posibilidades de
control democritico de los representados hacia los representantes.

Las transformaciones en los partidos politicos incluyen cambios en la organizacion partidaria, las
relaciones de los partidos con los grupos de interés, con la burocracia, etcétera. Sin embargo, es en su
dimension electoral, y en gran medida, en la naturaleza de las campanas electorales, donde mds se ha puesto
el énfasis de estas transformaciones (Pomper, 1977; Reiter, 1989; Aldrich, 1995). Anteriormente a los afios
sesenta, los candidatos no tenfan mds alternativa que usar la organizacion de los partidos para acceder a los
puestos de gobierno. No existia la tecnologia mediante la cual un individuo, mds all de su reputacion y sus
cualidades personales, pudiera organizar una campana personal. El dinero, la tecnologfa y 1as comunicaciones
no podian reemplazar al partido en este aspecto, ya que el partido monopolizaba los recursos de capital, trabajo
e informacidn necesarios para una campaiia (Aldrich, 1995). En nuestros dfas, las campaiias se centran més
en los candidatos que en los partidos, son los propios candidatos los que delinean su propia coalicion electoral,
y son menos dependientes de la direccion del partido. Los candidatos y sus organizaciones personales lanzan sus
candidaturas y consiguen el financiamiento para la campafa. Asi, los partidos pasan a ser estructuras de
servicio profesional para los candidatos, transformdndose de esta forma en “partidos personales” (Pasquino,
1990; Fabbrini, 1999; Calise, 2000).%

La evolucion de las campafias politicas tiene que ver con los cambios en su organizacién, en el uso que
se hace de los medios, y consecuentemente, en la relacion que se establece entre candidatos y electores. La
literatura entiende esta evolucién como un proceso de modernizacion, que va desde un periodo premoderno
hasta un perfodo posmoderno (Mancini, 1995; Farrell, 1996; Norris ef al., 1999; Norris, 2002). Logicamente,
estos son modelos, tipos ideales (Weber, 1996) que como tales, nunca se dieron del todo ni en todo lugar de una
manera pura, pero que sirven como orientadores de la observacion y clasificadores ttiles de campafias electo-
rales (Waisbord, 1996).

En la etapa premoderna, las campafias eran cortas y se basaban en la comunicacion interpersonal y
directa entre los candidatos y los ciudadanos en el nivel local. Dado que se trataba de una actividad territorial,
el comienzo de las campaiias electorales en la segunda mitad del siglo XIX trajo los viajes a través de la nacion

23. Ello ocurri6 primero en Estados Unidos por la existencia de las primarias y las encuestas de opinion como instrumento decisivo de
orientacion estratégica de las decisiones y de comunicacion del partido con el publico; rol previamente llevado a cabo por los militantes
del partido, que mantenfan al partido aggiornado en cuanto a las preferencias del electorado (Fabbrini, 1999).
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como el modelo de pedido del voto, en un contacto cara a cara en diversas localidades en las que se organizaban
actos y mitines. Los candidatos, principales protagonistas, eran propuestos por sus “partidos de notables”, y
viajaban en campafia acompafiados de una comitiva y por periodistas que recogfan informacion diaria para sus
lectores en cronicas, entrevistas, y ms tarde conferencias de prensa (Rospir, 2003; D’Adamo, Garcia Beaudoux
y Slavinsky, 2005).% Hasta la preguerra, predominaba la prensa partidaria, y una red organizacional débil
compuesta basicamente por voluntarios en distritos locales (Norris ez al., 1999).

En la etapa moderna, con el advenimiento de los partidos de masas, el modelo de pedido de voto se
hace fuertemente dependiente de los medios de comunicacion. La prensa, la radio y el cine fueron actores
estratégicos para la realizacion de los objetivos politicos durante la Primera Guerra Mundial, la revolucion
rusa, el fascismo y el nazismo (Rospir, 2003). Pero el cambio comienza con la irrupcion de la televisién en
la politica norteamericana en la campaifia electoral de 1952.% La territorialidad no desaparece, pero la
television significd la primera modernizacion tecnoldgica de las campaiias, el paso de los medios impresos
a los electronicos, y se convirtid en el principal objetivo y foro de campafia (Semetko, 1996). Ello contribuyé
ala centralizacién de las actividades, la nacionalizacidn de los mensajes y a un contacto més directo con el
electorado (Farrell, 1996). De cardcter nacional, las campafias se hacen mds largas, y en ellas predomina la
organizacion partidaria y su liderazgo central. Los lideres politicos y sus consultores profesionales,
encuestadores, especialistas en avisos y en marketing conducen las reuniones, disefian las publicidades,
diagraman el tema del dia, asi como las conferencias y las fotos mas oportunas. Para los ciudadanos la
experiencia electoral pasa a ser una actividad mds pasiva, dado que el foco de la campaia se ubica en los
estudios de la television nacional.

@ En la etapa posmoderna, las campaas son puramente capital-intensivas: centralizadas en profesiona- @
les y consultores, y onerosas a causa del uso de las tres “t” (tecnonologfa, tecndcratas y técnicas) (Farrell,
1996). A partir de una segunda modernizacion tecnoldgica (Internet, cable y satélites) se intensificé la
profesionalizacidn, que incluye la segmentacion de los mensajes de acuerdo con un publico sociologica y
territorialmente segmentado (fargeting) y a la direccionalizacion de esos mensajes a través de canales especi-
ficos que son consumidos por los segmentos determinados (narrow-casting) (Ranney, 1990). Este tipo de
comunicacion mds estratégica y sus “técnicas de racionalizacion” de las practicas politicas (Gerstlé, 2005)
conllevan un proceso de profesionalizacion de las campaiias politicas, en el que los asesores profesionales en
publicidad, opinién ptblica y marketing, que no tienen incentivos politicos sino exclusivamente econémicos,
encarecen notablemente la politica, y se vuelven importantisimos en la organizacion personal de los candidatos
(Ceaser, 1990), asumiendo un rol mds influyente incluso en los gobiernos, ya que sus estrategias
comunicacionales son caracterizadas como de “campana permanente” (Norris e a/., 1999). En este nuevo
contexto, que tiene nuevos actores, nuevos incentivos y nuevas tacticas (Shea y Burton, 2001), los medios de

24. “El tren electoral —tantas veces fotografiado y filmado como simbolo de la campafia— perdurard con este significado hasta 1948. Fue
el presidente Harry Truman, en Estados Unidos, el tiltimo en recorrer 48.000 kilémetros en tren cumpliendo todos los ritos electorales de
la época. Después vendran las comitivas de autobuses y los desplazamientos en avién” (Rospir, 2003: 32).

25. Para esta época, aproximadamente el 45 por ciento de los hogares estadounidenses tenfa un televisor (contra menos de un 10 por
ciento en Inglaterray Francia, y casi un 5 por ciento en Alemania). El pionero fue sin embargo Harry Truman, quien en 1948 ya habia
grabado unspot dirigido al 3 por ciento de los hogares con televisor (Rospir, 2003; Gerstlé, 2005).
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comunicacién adquieren un rol mds auténomo: no sélo reflejan un proceso electoral sino que también
intervienen en su desarrollo a partir del poder para fijar la agenda politica.

Es bastante claro que las diferentes etapas de las campafias electorales acompafian a las diferentes etapas
de los partidos politicos —y a las etapas democraticas de Manin, planteadas al comienzo—; en la era de los
partidos “de notables” se hacfan campaiias “premodernas”, en la era de los partidos “burocriticos de masas”
se hacfan campaiias “modernas”, y en la era de los partidos “profesional-electorales”, “cartel” y/o “persona-
les” se hacen campaiias “posmodernas” (Panebianco, 1993; Fabbrini, 1999). En la Argentina, sin embargo, la
relacién no es tan clara ni tan lineal. Es cierto que en las cercanfas del Centenario, por ejemplo, las camparias
se daban a través de diarios partidarios y en comités y clubes parroquiales que funcionaban en épocas electorales

(Botana, 1985; Gallo, 2009). En 1910, el partido Unién Nacional declaré:

“Los trabajos politicos a favor de la candidatura del doctor Roque Sdenz Pefia, para
Presidente de la Nacién, en el perfodo constitucional de 1910 a 1916, tuvieron su
principio en una reunion celebrada en casa del sefior Ricardo Lavalle a mediados del
afio anterior, por un nicleo de ciudadanos independientes, quienes después de unifor-
mar ideas y reconocer la oportunidad de entrar en accion, resolvieron constituir una
Junta Ejecutiva Provisoria encargada de organizar y dar impulso a la propaganda”
(Uni6n Nacional, 1910: 69).

En ese mismo aflo, resaltando el cardcter de “notable” de Sdenz Pefia, Paul Groussac escribio:

“iEl cardcter! tal es, en efecto, el rasgo dominante y central de su noble fisonomia. No
es necesario demostrar que posee inteligencia vigorosa y clara el autor de Derecho
piblico americano; pero es y serd siempre, como allf se revela, una inteligencia
regida por el convencimiento y subordinada a un propésito moral. Sus horizontes
no son estrechos, porque es elevado su punto de observacién; pero si delimitados y
precisos, sin las esfumadas perspectivas que atraen y detienen nuestras miradas
sofiadoras. Es un talento practico mas que especulativo, apoyado en una informa-
cion bien adecuada y circunscripta, en el cual decididamente la comprension y la
16gica predominan sobre las tendencias imaginativas. Aun en sus horas mds felices,
en sus arranques de mayor elevacion y amplitud, la belleza de pensamiento es mas
arquitecténica que pictural: debajo de los festones y follaje de adorno aparente, se
entrevé siempre la eficacia del elemento geométrico, pero éste es entonces la linea
recta del cristal y del rayo de luz... Pero también hay respeto en la universal simpa-
tia que inspira: el respeto involuntariamente se tributa a la integridad del caracter,
a la franqueza y lealtad nunca desmentidas, a la hidalguia proverbial, y que no
enfrian por cierto el entrafiable afecto que todo Buenos Aires le profesa... [E]sté
persuadido mi noble amigo Sdenz Pefia de que es también un remedio de “buen
hombre” y de buen gobernante. jHombres y no principios! Tal era el grito de los
practicos en su reaccion contra el exceso de teorfas. Todo se concilia con tener
hombres de principios: es decir, con entregar la direccion de los diversos mecanismos
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sociales 4 los que poseen competencia para conocer sus deberes, y conciencia para
cumplirlos” (Unién Nacional, 1910: 32, 33 y 65-66).

Sin embargo, la poca continuidad democritica en gran parte del siglo XX hizo convivir a partidos de
masas —con sus liderazgos nacionales bien definidos— con campafas premodernas: durante la campafia
presidencial de marzo de 1973, el candidato ganador, el peronista Héctor Gampora, declard a dfas del escrutinio
que “dado que el peronismo ha ganado la calle, bien puede regalarle los medios a los otros partidos” (citado en
Martinez Pandiani, 2004: 73). Diez afios antes de eso, una anécdota del periodista José Claudio Escribano
ilustra la misma combinacién:

“(...) cuando era jefe de 1a seccion politica de Za Nacion y el Dr. Arturo Illia candidato
para la campaiia presidencial de 1963, recuerdo que alguien hizo un comentario sobre
la television y sobre 1a necesidad de estar presente en los programas. EI Dr. Illia, muy
genuinamente, dijo: ‘la television es para los hombres histriénicos’. Ddndose vuelta,
inmediatamente le dijo a su secretario: ‘No se olvide del tema de las propaladoras’. Es
decir, el Dr. Tllia no estaba pensando en lo que podia significar la fuerza de la
television para el éxito de su campana. Su cabeza —por un valor cultural— estaba en
esos autitos con altoparlantes que se llamaban propaladoras —tan conocidos en las
campafias de pueblo y de las ciudades también, y a través de los cuales se divulgaban
los mensajes politicos—. Hoy, dos minutos de television son mds importantes que
@ millones de propaladoras al servicio de una candidatura. Tenemos entonces un cam- @
bio en las pautas culturales de las campaiias politicas” (citado en Fundacién Konrad
Adenauer, 2000: 82).

En los dltimos afios, la declinacion de los partidos fuertemente organizados estd intimamente relacio-
nada con la erosion de las identidades partidarias e ideolGgicas, sobre todo en los centros urbanos. Y ello fue
acompanado, en un proceso de retroalimentacion, por el predominio de los medios de comunicacién en las
campaiias (Garcfa Beaudoux, 2004).

Los indicadores tradicionales de la preferencia partidaria eran las caracteristicas sociodemograficas y los
clivajes socioculturales. Pero a medida que nuevos conflictos y valores también se volvieron influyentes, con el
debilitamiento de los lazos partidarios, el desalineamiento politico y el retraimiento del voto cautivo, las
campafias posmodernas se volvieron mds importantes, y con ellas, un tipo de decision electoral basado en las
propuestas, en el castigo al gobierno de turno, o en el caricter de los candidatos. Para todo ello, las campafias
brindan informacién 1til (Kaid y Holtz-Bacha, 1995a; D’Adamo, Garcia Beaudoux y Slavinsky, 2005). Desde el
punto de vista de los partidos politicos, esta situacion es un circulo vicioso que consiste en la caida del
alineamiento y la afiliacion partidarias en casi todos los paises, lo que los lleva a tratar de compensar esa falta
de apoyo e identificacion del electorado con estrategias de medios profesionales, lo que a su vez contribuye al
debilitamiento de la base propia de votantes en la medida en que los medios técnicos suplantan la anterior
organizacion trabajo-intensiva de la campana (Plasser con Plasser, 2002).

La tendencia en las campafias actuales —con una orientacion excesiva al spin control, a proveer pholo-
opportunities y a generar “pseudoeventos” para lograr cobertura medidtica—y en la television —privilegiando
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la imagen sobre el argumento y la sustancia, el uso de sound-bites y oraciones de nueve palabras— reduce el
contenido intelectual de lo que se presenta a los votantes, hace desaparecer la elaboracion de argumentos
politicos, minando asf el proceso democratico (Kavanagh, 1995). En efecto, los medios se fascinan con las
predicciones de las encuestas, con las horse races en lugar de otras noticias mds sustantivas, dando al elector
una vision de la estrategia y la tdctica de la conduccién de la campana electoral: es un “periodismo
metacomunicativo” (Radunski, 1983: 15).% Sin embargo, algunos aspectos de las campafias modernas no son
desdefiables desde el punto de vista democritico: las encuestas dan mas informacidn a las elites y a las personas
sobre las opiniones de los otros, se pueden segmentar los mensajes dando informacidn que resulte de interés a
diferentes publicos, la television permite a los lideres llevar su mensaje mds directamente y permite a los
votantes verles las caras a sus futuros representantes. Pero fundamentalmente, la cobertura continua de las
campafias da mas informacion y oportunidades a los votantes de hacer juicios informados (Kavanagh, 1995).

Hay tres teorfas sobre los efectos democrticos (o antidemocraticos) de las campaiias modernas. La teorfa
de los efectos minimos, ya mencionada, establece que en las campafias electorales los medios s6lo refuerzan
identidades, pero no cambian la opinion publica, dado que la exposicion y la atencion a la informacion de
campana son selectivas. Recordemos que el niicleo duro de esta teoria sostiene que los electores votan como las
personas de caracteristicas sociales iguales a las suyas que tienen una opinion formada desde el principio de la
campafia. Asi, las campafas sélo reactivan las predisposiciones politicas e identidades partidarias de los
individuos, transformando una tendencia politica latente en un voto manifiesto. Los elementos disparadores de
esta transformacion son las influencias personales directas (o bien las predisposiciones psicoldgicas que esas
influencias generan en las personas). La propaganda difundida por los medios de comunicacion, en cambio,

@ s6lo afecta a los ciudadanos mds indiferentes frente a las elecciones. El interés de los candidatos por tener una @

gran exposicién en los medios se debe a que de esa manera aumenta la atencion del electorado, y los votantes
se aferran mds a ellos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1955; 1962; Berelson, Lazarsfeld y McPhee, 1955;
Campbell, Converse, Miller y Stokes, 1960). Las versiones mds modernas y participativas de esta teorfa (por
ejemplo, Baker, 2001) siguen desde luego dando poca relevancia a las campaiias electorales —a las que entien-
den s6lo como mecanismos para designar funcionarios y no como espacios para vigorizar el compromiso con
la actividad politica y la discusion sobre asuntos ptblicos— pero incorporan otras multiples esferas de partici-
pacién no reguladas en las que se desarrolla la politica.

La teorfa de la enfermedad o teorfa de la video-malaise sostiene que los valores dominantes y los sesgos
estructurales de los medios son responsables del declive de la esfera piblica. Dado que sdlo les interesa quién
va a ganar, los medios producen coberturas de campafia que enfatizan la competencia de campafia al estilo de
las horse races, los escindalos y una visién cinica de la politica, con elementos melodramdticos que la
convierten en un ritual lleno de clichés, a expensas de informacion detallada y un debate informado y serio
sobre politicas. Sustituyendo el conocimiento por el entretenimiento, marcan una agenda guiada por factores
de mercado (Habermas, 2004; Nimmo y Combs, 1990; Ansolabehere y Iyengar, 1995).”

26. Segtin Dennis Kavanagh (1995), en Estados Unidos a causa de la cobertura medidtica ha disminuido la calidad de la produccion
legislativa, y en Inglaterra no se discuten en la campaiia los temas que son luego de relevancia deliberativa en el Parlamento.

27. “Lapropaganda de campaiia es un ejemplo de arte fantdstico: hace uso de dispositivos artisticos para promocionar una visién retorica
de la presidencia de un candidato” (Nimmo y Combs, 1990: 66).
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En cambio, la teorfa de la movilizacion sigue la idea kantiana de una relacién positiva entre la
publicidad y el ejercicio de la razon publica. Sugiere que los medios de comunicacion de masas modernos si
tienen un impacto positivo sobre el pablico, puesto que sostienen y promueven la participacion democratica y
proveen grandes cantidades de informacion ttil y generan un electorado mds informado y mas comprometido
que nunca antes con los asuntos ptblicos (Norris et /., 1999; Norris, 2001; Corner y Pels, 2003).

La pregunta acerca de si sobre el voto influyen mds los factores de largo o corto plazo, y por lo tanto, sobre
el valor de las campaiias, no tiene, sin embargo, una respuesta tinica. Ello se debe principalmente a que los factores
de largo plazo (como las condiciones estructurales de clase, los indicadores econémicos —sobre todo las tasas de
desempleo—, la pertenencia social o 1a identificacion partidaria) no son necesariamente excluyentes respecto de los
factores de corto plazo (como el voto retrospectivo frente a la performance presidencial, las decisiones de voto
tomadas antes de comenzar las campaiias, o el desarrollo mismo de las campaiias electorales). Muy por el contrario,
las campafias se desarrollan en contextos macro, y su influencia es mayor o menor dependiendo de ese contexto
(Holbrook, 1996). Es posible que en algunos contextos la opinion publica flucttie mds durante la campafia, y que
en otros se mantenga mas estable a pesar de los “eventos de campaiia”. Por ejemplo, es esperable que en un contexto
de crecimiento econdmico y con un presidente muy popular y perteneciente a un partido mayoritario y muy
arraigado en la sociedad, la camparia electoral tenga menos influencia que en un escenario menos favorable, en el
que el desarrollo y evolucién de los temas de la campana y los acontecimientos propios de la campafia —una
denuncia, un debate, 0 una estrategia comunicacional, por ejemplo— pueden ser decisivos.

Légicamente, la informacidn, en tanto reduce la incertidumbre del receptor, es esencial para cualquier
proceso de toma de decisiones, y la que usan los electores para tomar su decision de voto proviene de multiples

@ fuentes. Pero en las democracias modernas, aquella proveniente de los medios de comunicacién tiene un valor @
fundamental (Schmitt-Beck y Farrell, 2002a). La funcion primaria de las campaiias —all{ radica su verdadera
importancia e influencia— es no sélo de legitimizar el proceso democritico contribuyendo a la ritualizacion de
las elecciones, sino, en términos operativos, diseminar informacién de manera directa, a través de los avisos de
campafia, o bien de manera indirecta, a través de la cobertura de los medios (Holbrook, 1996). Las campafias
influyen porque dan informacién sobre los planes de gobierno y sobre los candidatos. Es decir, una funcion
“cognitiva”.”® Varios trabajos insisten en que en las campafias presidenciales circula una gran cantidad de
informacion, que las personas saben mds de las propuestas de las diferentes opciones politicas al final que al
inicio de las campanas, y que las campafias ofrecen a los votantes la oportunidad de aprender y de contrastar
sus propios conocimientos con otras fuentes (Ansolabehere y Iyengar, 1995; Just e/ al., 1996; Scammell, 1999;
Schmitt-Beck y Farrell, 2002a; Simon, 2002; D’Adamo, Garcfa Beaudoux y Slavinsky, 2005; Cho, 2008). Y
algunos otros incluso muestran que son buenas predictoras de las politicas futuras (Krukones, 1984).

La informacion no necesariamente es beneficiosa de por si. Mds informacion sobre un partido o un
candidato no implica, como ensefia la teorfa de los efectos minimos, mayor capacidad de recoleccion de votos
obturando la persistencia de los factores de largo plazo, ni tampoco, como lo pone de relieve la teorfa de la

28. “Las campafias cumplen al menos cuatro funciones medulares: una funcion de persuasion, una de prueba para las candidaturas, otra
de legitimacion en tanto el proceso de campaiia en si mismo y sus rituales proveen una prueba de que el sistema politico estd funcionando,
y una funcién ‘cognitiva’ que permite al electorado aprender informacion acerca de los candidatos y las elecciones” (D’Adamo, Garcia
Beaudoux y Slavinsky, 2005: 31).
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enfermedad, mayores recursos intelectuales para ejercer el voto y la accountability con responsabilidad civica
o ciudadana. Sin embargo, sus beneficios democraticos son multiples.

Las campafias legitiman el proceso democrético no sélo al ritualizar las elecciones periddicas (y libres)
sino fundamentalmente al generar un espacio para la discusion politica de los ciudadanos (Campus y Gerstlé,
2007). Just e al. (1996) han mostrado que cuanto mds informacién hay en el ambiente de una campafia —
informacion periodistica, avisos, etc.—, mds discusion hay en los ciudadanos, mas elementos de juicio usan los
votantes, y mds activo es su rol en influir o determinar la agenda de gobierno. La habilidad y la predisposicion
de la gente a hablar sobre la campafia estdn intimamente ligadas a la cantidad de informacion politica
circulante —noticias, avisos, eventos de campana, debates, etcétera—.

Las politicas publicas (tanto en su elaboracion como en las instancias formales de su aprobacién e
implementacién) son mds legitimas si fueron discutidas en la campafa —lo que dotaria a los gobiernos y a los
ciudadanos con una idea de mandato claro—, es decir, si fueron escrutadas mediante la idea de lo que Rawls
1lama Ia “razén publica”, que

“se realiza o satisface cuando los jueces, legisladores, jefes del Ejecutivo y otros
funcionarios de gobierno, asi como los candidatos a cargos puiblicos, actian desde y
persiguen la idea de la raz6n publica, y explican a otros ciudadanos sus razones para
adoptar posiciones politicas importantes en términos de la concepcidn politica de la
justicia que consideran mds razonable” (citado en Simon, 2002: 13).

@ La informacién de las campaiias es relevante no solo para crear opiniones politicas alli donde éstas no @
existen, sino también como una manera de justificar sentimientos e impresiones sobre politicas y candidatos
que de otra manera no tendrian justificativo. Por ejemplo, los votantes no necesariamente eligen al candidato
mds cercano a sus posiciones politicas, sino que muchas veces cambian sus posiciones para alinearlas con las
del candidato preferido (por sus caracteristicas personales, por ejemplo). Ademds, es muy probable que las
personas, aun aquellas que tienen definido su voto, usen la informacion de campafia también para ver si la
persona a quien tienen pensado votar tiene el caracter, las calificaciones y las caracteristicas personales para
desempefiarse bien como gobernante. La informacién de campaifia funciona entonces como una cantera donde
se pueden encontrar esos justificativos como para comunicarlos a otros ciudadanos —por ejemplo, cuando se
mencionen incluso en conversaciones casuales—, por lo que se constituye, aun de esta manera indirecta, en una
parte importante de la deliberacion democratica (Just ez al., 1996).

La idea de la esencialidad de la deliberacién se encuentra en los origenes mismos del ideal democritico
a causa de su capacidad de promover el igualitarismo, la reciprocidad y un intercambio argumentativo
razonable y abierto. Cuando la deliberacion se da, produce varios resultados democriticos positivos: los ciuda-
danos se vuelven mds activos y comprometidos con los asuntos publicos, mejoran su entendimiento de sus
propias preferencias y las pueden justificar con mejores argumentos, se incrementa la tolerancia respecto de

29. De hecho, la regla de 1a mayorfa como fuente de legitimidad no descansa sélo en la mera existencia del nimero, sino en la idea de
que esa mayorfa opina de la misma manera como resultado de ciertos procedimientos racionales de deliberacion y decision, de consideracién
de informacién y argumentos (Simon, 2002).
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puntos de vista alternativos u opuestos, disminuyen las visiones de suma-cero y aumentan las visiones de la
interdependencia con los otros, se incrementa la fe en el proceso democratico y la confianza en el gobierno, las
decisiones politicas son mas consideradas e informadas por razonamientos y evidencias, y aumenta el capital
social (Mendelberg, 2002). Sin embargo, la deliberacion no siempre es posible —el gran tamafio de los grupos
es uno de sus mayores inconvenientes— ni garantiza necesariamente las virtudes recién enumeradas, ni lleva
ineludiblemente a los mejores resultados (Elster, 2001; Manin, 2005). Joseph Schumpeter y Anthony Downs
reconciliaron la idea de democracia con masas ignorantes no deliberativas. Para estos importantes autores de
la teorfa democritica, el elemento clave no es la deliberacion sino la competencia libre y limpia. Robert Dahl
(1992), sin embargo, sin dejar de concebir a la democracia como un procedimiento para la toma de decisiones
colectivas, incorpord el concepto de “comprensién esclarecida”. Definido como la oportunidad de “descubriry
convalidar (dentro del lapso que permita la perentoriedad de una decisidn) la eleccién de los asuntos a ser
debatidos que mejor sirvan los intereses de los ciudadanos” (Dahl, 1992: 138), refiere a 1a idea de la educacion
y el debate publico para asegurar que las preferencias de politicas de la ciudadania (sobre las que se basan las
decisiones democriticas) sean informadas y auténticas. Ain en el esquema pluralista de Dahl, para la delibe-
racion en tanto razonamiento y discusion acerca de los méritos de las politicas publicas, los juicios politicos
s6lidos requieren el intercambio de conocimientos e ideas con otros. La experiencia y reflexion de un ciudadano
solo no va mucho mds alld de una simple opinién. Pero en las sociedades modernas, esa deliberacion estd
mediatizada por los medios y los periodistas, y no en ciudadanos deliberando entre ellos y llevando esas
discusiones a la sociedad toda a través de los medios (Page, 1996). La deliberacion, originalmente destinada al
parlamento, pasé a las manos de los medios. Se delibera en o a través de los medios (generalmente periodistas,
funcionarios, politicos, expertos) (Page, 1996; Manin, 1998). Sin embargo, esta deliberacion tiene serios
problemas.

A pesar de que ya James Bryce se quejaba de eso en 1890, las criticas sobre la imposibilidad de crear
juicios y discusiones a partir de las campaiias se acrecentaron desde que los mensajes de campaiia comenzaron
a difundirse a través de la television. “A pesar de que la libertad de expresién ha ido en aumento, el discurso
significativo, aquel que se pone al servicio de la verdadera discusion de la cosa pablica, parece haber disminui-
do” (D’Adamo, Garcfa Beaudoux y Slavinsky, 2005: 255). Si la campafia distrae o ignora a los ciudadanos o
frustra la comunicacidn, corroe el sentido que tienen los ciudadanos de su propio poder en el sistema y
acrecienta el cinismo politico (Just ef al., 1996).3° Ademds, para que la informacion que circula en las
campafias dé pie a algtin tipo de discusion, es necesario al menos cierto grado de interés de 1a opinién pablica
en el desarrollo de la campafia (Amado Sudrez, 2006).

El ideal en términos de la capacidad de las campaias de generar concientizacion, didlogo y discusién
sobre temas puiblicos por parte de la ciudadania estarfa dado por la situacion en la cual se produce un didlogo
genuino entre los propios actores politicos. En términos simples, esto significa que cuando un candidato se
refiera a un tema, su/s oponente/s responderdn sobre ese mismo tema en sus propios mensajes. Cuanto mds

30. “En cuanto a la dimensién ética de las campafias electorales, nunca deberfa perderse de vista que su finalidad no es la de ‘vender’
un candidato, asi como tampoco la de acentuar mds los aspectos negativos del oponente que las propias propuestas constructivas: todo ello
no hace mds que reforzar en los ciudadanos la sensacion de la inoperancia de la democracia, de los partidos y de los politicos para gobernar
y resolver problemas, colaborando asf con el incremento del descontento, de la desilusién y del desinterés por la politica” (D’Adamo,
Garcfa Beaudoux y Slavinsky, 2005: 255-256).
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didlogo hay, mejor es la campaiia, dado que hay mayor discusién ptblica y comunicacién significativa (Simon,
2002). Lo contrario del didlogo es la indiferencia a los temas planteados por un candidato. Por ejemplo, cuando
el o los oponentes responden a los temas planteados por un candidatos con los suyos propios.

A pesar de que el didlogo entre los candidatos de alguna forma aparece en casi todas las elecciones —por
ejemplo, y al menos, a través de las politicas editoriales de los medios o cuando la opinion publica se concentra en
una sola dimension—, no todos los candidatos lo persiguen. En Estados Unidos mds bien al contrario, y las mds
de las veces buscan ganar las elecciones con otras estrategias. El concepto de issue ownership (Jacobs y Shapiro,
1994; Petrocik, 1996) establece que la estructura de incentivos que tienen los candidatos en Estados Unidos hace
que la estrategia dominante sea no entrar en didlogo con el otro. Los candidatos dificilmente se sometan a las
reglas del mejor argumento, porque si aceptan algiin punto de vista del oponente son castigados electoralmente
como inestables o dubitativos, o son percibidos como candidatos débiles y/o sin iniciativas politicas propias. La
deliberacion puiblica se ve debilitada porque si los candidatos son racionales en términos comunicativos, entonces
tocardn mayormente sélo los temas que les convienen, que son los temas de los que “se apropian”.

Como fuere, cualquiera sea la estrategia de los candidatos, siempre las campafias aumentan la cantidad
de informacidn disponible para los votantes.

3. (Norteamericanizacion de la politica latinoamericana?

En los parrafos anteriores se dio cuenta de un problema de las campafias estadounidenses: los candida-
tos no tienen incentivos para referirse a los mismos temas, lo que disminuye las posibilidades de didlogo y
discusion. A pesar de que muchas de las caracteristicas de la campafias norteamericanas parecen trasladarse
hacia nuestros paises, la construccion de una teorfa, o al menos un acervo conceptual sobre las camparias
politicas que pueda arrojar algo de luz sobre estos fendmenos en nuestras latitudes, debe no sélo tener asidero
empirico sino también debe precisar los términos tedricos y conceptuales que son adecuados para esa tarea,
teniendo en cuenta algunas diferencias histdricas y estructurales cuya consideracion es indispensable para
dotar a la empresa de un sélido sustento analitico.

¢Se estdn americanizando las campaifias, y con ello la politica latinoamericana? La idea de la
“americanizacion” de las campafias supone un proceso continuo y homogéneo de adopcion de las formas
estadounidenses de hacer campafia. Las posiciones mds extremas describen una difusion unilateral de
vanguardistas estilos estadounidenses, reforzada por la internacionalizacion del negocio de la consultorfa —que
mueve aproximadamente seis mil millones de d6lares anuales—. Otros han postulado la tesis de la moderniza-
cién. Segtin esta tesis, hay (norte)americanizacién pero en la medida en que hay modernizacién: cambios
estructurales a nivel macro (en los medios, en las tecnologfas, en las estructuras sociales) llevan a adaptaciones
en el nivel micro (en las estrategias de partidos, candidatos y periodistas), lo que provoca modificaciones
graduales de estilos y estrategias tradicionales, es decir, un patrén de uniformidad internacional. Asf, entonces,
la modernizacion trae la norteamericanizacion de las campaiias: se consolida la poliarquia, los partidos se
hacen atrapa-todo, los medios se vuelven un poder auténomo, la television personaliza 1a politica, y los grupos
especializados ligados a intereses comerciales reemplazan a las redes interpersonales ligadas a los partidos
(Mancini, 1995; Waisbord, 1996; Plasser con Plasser, 2002). Sin embargo, debe tenerse presente que el uso de
novedades tecnoldgicas y de marketing no suponen per se una modernizacion de las campafas: varios paises
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latinoamericanos las incorporan, pero sus campafias no son mds profesionales en términos del uso de las
estructuras territoriales a nivel local, y sobre todo, en cuanto a su organizacién (Espindola, 2002).

Otro concepto que usualmente aparece ligado a los fendmenos de “crisis de representacion politica” y
“personalizacion de la politica” (D’Alessandro, 2004) es el de “politica de candidatos” o, en inglés, candidate-
centered politics. La idea remite al declive de la identificacion y la pertenencia partidarias en las preferencias en
los votantes, y al consecuente aumento de la volatilidad de la opinidn publica en el caso estadounidense
(Wattenberg, 1990; 1991; 1994; Shea y Burton, 2001). El concepto se aplica originalmente en los Estados
Unidos a partir de las elecciones de 1980, en las que por primera vez son mds importantes los diferentes puntos
de referencia de los candidatos que los partidos politicos (Wattenberg, 1994). Ello no implica que los partidos
no conserven parte de su anterior influencia para muchos votantes, pero en gran medida han perdido el sentido
y la profundidad que antes los caracterizaba. Aunque en ese pafs la cobertura de las campaiias electorales, aun
en la era premoderna, siempre fue personalista y centrada en los candidatos, concentrdndose en la parafernalia
de la campafia y en las chances de cada candidato de ser electo mds que en sus posiciones politicas (Sigelman
y Bullock, 1991; Shea y Burton, 2001), el auge de los medios de comunicacion llevé a que los candidatos ya no
necesitaran tanto de la organizacion del partido para transmitir su mensaje, sino que se presentan al electorado
directamente a través de los medios.3! Son las campafias y no los partidos las principales fuentes de informa-
ci6n sobre los candidatos (Holbrook, 1996; Ware, 1996).

Wattemberg utiliza el concepto de “desalineamiento” (dealignment) para ilustrar el alejamiento de la
gente de los partidos politicos.3 En el caso de Estados Unidos, donde los partidos siempre fueron débiles, datos
de opini6n a lo largo del tiempo muestran que los votantes eligen a los candidatos mds que a los partidos.® El
concepto de desalineamiento no implica el rechazo sino la indiferencia hacia los partidos, sobre todo, pero no
solamente, en cerca de un tercio del total de los votantes, los famosos “votantes flotantes” de la politica norteame-
ricana.3* Si hay politica centrada en los candidatos, la informacién de campafia estd entonces orientada hacia la

31. De manera irénica, Shea y Burton (2001) sostienen que en la realidad, las camparias son “‘centradas en los consultores”, porque toda
laestructura de estrategias y tcticas estd armada por ellos (la recaudacion de fondos, los spots, el mail directo, etcétera).

32. El concepto fue introducido por Ronald Inglehart y Avram Hochstein (1972), variando el ya conocido concepto de realineamiento
(realignment), que suponia movimientos de gente y de votos de un partido a otro.

33. Wattemberg estudi6 cuantas veces se mencionaba a los partidos politicos, a los candidatos, y cudntas veces se los vinculaba, en la
cobertura de las elecciones presidenciales de dos diarios (Chicago Tribuney The Washington Pos/) y tres revistas periodisticas (Newsuweek,
Timey U.S. News and World Report) entre 1952y 1980. Descubrid que las menciones a los candidatos crecieron y que las menciones
alos partidos disminuyeron. Al mismo tiempo, las menciones a los candidatos cada vez menos iban acompanadas de su vinculacion
partidaria (Wattenberg 1994).

34. Para la aplicacion de este concepto al caso europeo, ver Bartolini (1996) y Fabbrini (1999). Para Stefano Bartolini, la politica de
candidatos es disparadora de una tension interna del partido, que se da entre, por un lado, el modelo del partido en el &mbito parlamentario
y gubernamental (en el que los lideres del partido y los representantes electos deben gozar de cierto grado de libertad en virtud de sus
exigencias politico-institucionales), y por el otro, el modelo de la democracia interna (en el que deben ser responsables ante los 6rganos
del partido y sus afiliados). En una linea similar, Dennis Kavanagh (2004) opuso las tendencias del marketing politico a la democracia
internaen los partidos. En primer lugar, la democracia interna exige realizar debates y votaciones de abajo a arriba, lo cual lleva mucho
tiempo. El marketing profesional, en cambio, privilegia lineas de comunicacién cortas y rapidas respuestas a los oponentes. En segundo
lugar, mientras que para los profesionales del marketing lo Ginico que importa es ganar votos, para los militantes también pero no al precio
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performance de los presidentes en ejercicio (o la expectativa de la de los aspirantes a la presidencia) y/o hacia la
resolucion de problemas de corto plazo, sobre todo de indole econdmica (Wattenberg, 1994).

Apesar de las similitudes con lo recién dicho, y del aprovechamiento que debe hacerse de la produccion
académica internacional, las realidades en la region latinoamericana distan de ser homogéneas y de transitar
un camino Unico de norteamericanizacion. Desde el momento mismo del nacimiento de las naciones latinoa-
mericanas, las condiciones para la institucionalizacion de regimenes representativos no fueron las mejores. El
atraso econdmico, la cultura hispanica imperial y autoritaria, una estructura agraria tradicional, las atn
vigentes restricciones en los procesos de formacion estatal, y la posterior poca autonomia de los actores
politicos, econémicos y sociales respecto del Estado son algunos de los elementos que dieron su impronta a la
region. El propio Simén Bolivar dijo que “las instituciones perfectamente representativas no son adecuadas a
nuestro cardcter, a nuestras costumbres y a nuestras actuales luces” (citado en Hermet, 1996: 104). Sin
perjuicio de la continuidad de la herencia decimondnica, el siglo XX ha sido testigo en la region de clientelismo
politico, populismos y dictaduras recurrentes, lo que ha dado origen a una “tradicién parlamentaria perverti-
da” (Hermet, 1996: 108)%. El caciquismo, la “politica de masa” y la poca participacion —a causa de la exclusién
de gran parte de los sectores populares en casi todos los paises durante largos perfodos y la frecuente supresion de
los derechos politicos por parte de los regimenes autoritarios— llevaron a una muy reducida expresién politica de
las demandas y reivindicaciones sociales (Touraine, 1988). En otras palabras, la presencia de regfmenes autori-
tarios, las tradiciones corporativas de intermediacion de intereses y las practicas populistas han dificultado el
fortalecimiento de los partidos politicos (Sudrez, 1998). A falta de identidad ideolGgica, los partidos politicos
latinoamericanos han basado la representacion de intereses, en un grado mucho mayor que los europeos, en el
intercambio particularizado. En general, han sido mds coaliciones de grupos e intereses particulares que proyectos
politicos de un modelo de sociedad, y sus seguidores han esperado de ellos ms ventajas o beneficios particulares
que la defensa de los intereses generales, considerando sus propios intereses como los tinicos legitimos (Paramio,
1999). Tener en cuenta estos elementos resulta fundamental para pensar con detenimiento acerca de la
representacion politica y sus modalidades de campafia en la region.

Por todo lo anterior, y luego de los procesos de transicién hacia —y en muchos casos, consolidacion de—
la democracia de los afios ochenta, las democracias latinoamericanas y sus instituciones representativas, si
bien son menos vulnerables frente a la posibilidad de un golpe militar, si se encuentran amenazadas por la
corrosion potencial emanada de sus propias fragilidades internas (Hagopian, 2000; 0'Donnell, 2002). Si bien

de traicionar los principios del partido o de poner en juego los mecanismos democriticos. En tercer lugar, el marketing politico fortalece
aladirigencia del partido (centraliza el discurso de campafia y personaliza la politica —desincentivando la disidencia y el debate internos
porque pueden expresar la debilidad del candidato—. En cuarto lugar, la tecnologia hace que los militantes sean menos importantes porque
no se necesita de su cooperacion para llevar los mensajes.

35. En palabras de Alain Touraine (1988), en las sociedades dependientes de América Latina, la politica nunca fue representativa de
intereses sociales, y las ideologfas no se correspondieron directamente ni a clases sociales ni a fuerzas o partidos politicos: “la imagen
europea de la sociedad, de tipo arquitectonico, en la cual las fuerzas productivas o las ideas constituyen una infraestructura, no es vilida
paraeste tipo de sociedades donde economa, politica e ideologia son como placas tectonicas que se deslizan constantemente una sobre
otra” (Touraine, 1988: 25).

36. Una vision similar se encuentra en Garretén (2000).
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la representatividad es muy dificil de medir.3” “las redes de representacion politica que vinculan a los ciudada-
nos con las instituciones politicas decayeron desde el perfodo de transicién a la democracia mds rapidamente
de lo que se organizaron nuevas alternativas o se vigorizaron las ya existentes” (Hagopian, 2000: 268).

Alas resefiadas dificultades histdricas se agregaron la pérdida de la centralidad de la politica (Lechner,
1996), el redimensionamiento de las funciones estatales, el auge de la economfia abierta de mercado, la
complejidad de los problemas sociales, el aumento de la diversificacion social y 1a consecuente fragmentacion
de actores sociales (Sudrez, 1998; Tokman y 0'Donnell, 1999). Y es, precisamente, en ese contexto de crisis en
que los partidos politicos de América Latina han visto la declinacion de su aparato, de su base social y de su
militancia a favor de quienes ocupan cargos publicos electivos y de profesionales, técnicos y expertos.3

Ademds del particular contexto regional y las crisis economicas, Landi (1992) también ha sefialado el
importante hecho de que en América Latina, a diferencia del caso norteamericano, el ingreso de la televisién en
las actuales formas de hacer politica se dio a caballo de profundos procesos de transformacion institucional: el
auge del discurso televisivo se montd sobre las nuevas democracias antes que pudieran consolidar mecanismos
institucionales democraticos (partidarios, parlamentarios, de seleccion de candidatos, etc.) a la vieja usanza,
para absorber luego el impacto de la television. En otros términos, la tendencia regional, en general, a una
estructuracion débil de sus partidos y sistemas de partidos se vio reforzada por la importancia temprana y
creciente de los estilos de campafia modernos y posmodernos, que en muchos casos ha hecho posible a los
candidatos presentarse ante el pueblo sin la intermediacion de las organizaciones partidarias (Mainwaring,
1999). Los politicos de las nuevas democracias latinoamericanas debieron adaptarse a una logica y una estética
de campafia que ya habia cambiado:

“Para comprender este fendmeno hay que tener en cuenta que el ciclo de democratiza-
cién politica, que protagonizaron diversos paises latinoamericanos a lo largo de la
década del ochenta, fue precedido y acompafiado por significativas transformaciones
en los circuitos, lenguajes y géneros de la comunicacién social. Cuando la aperturay
la liberalizacion comenzaron a conformar nuevos escenarios politicos, 1a TV de estos
paises ya habfa conquistado ptiblicos masivos con los cuales compartia nuevas claves
de desciframiento de imdgenes, a través de indicios, gestos y palabras, en una compli-
cidad que disfrutaba del gusto por la mezcla de géneros estéticos, lo fragmentario y los
tiempos cortos. La tribuna electoral se las tuvo que ver entonces con el predominio
cultural del espacio audiovisual, que generaba en la gente nuevas formas de percep-

37. “Cualquier investigacién sobre la representacion politica exige que se establezca un criterio con respecto al cual pueda evaluarse la
condicion actual de la representacion. El problema inmediato es que no hay un mend evidente de rasgos, formas organizacionales o
procedimientos deseables para medir la ‘representatividad’ de los partidos politicos y otras instituciones representativas, y tampoco hay un
tinico modelo de la forma en que estas instituciones deben representar responsablemente a su electorado” (Hagopian, 2000: 272).

38. “Adiferencia del catch all party europeo, su version latinoamericana emergid de los restos del estado de compromiso y es 1a expresion
de su bancarrota. Si en el primer caso se asentd en una correlacién positiva entre la dimensién econdmica (crecimiento) y social
(redistribucion e integracion), en el segundo se fundd sobre una correlacion negativa con respecto a la dimension econémica (crisis y
ajuste) y social (declive del sector industrial urbano y del sector ptiblico)” (Teach, 1993: 31).
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cién y reconocimiento de los discursos. La politica partidaria reaparecia en medio de
una nueva civilizacién de la imagen y la mirada” (Landi, 1992: 70).

Por otro lado, tampoco debe descartarse el hecho de que, con el correr del tiempo, 1a consolidacion de la
democracia y la consecuente adecuacién de la ciudadania y de los propios politicos a los sucesivos actos
electivos, éstos desarrollaran preocupaciones por construir imagenes seductoras para el gran ptiblico en lugar
de construir un tipo de discusion politica que contribuyera al fortalecimiento de las instituciones del régimen
democritico.

Alaluz de todas estas consideraciones, serfa dificil concluir que las campaias de la region se americanizan
sin mds. Si bien es cierto que en América Latina hay un creciente proceso de profesionalizacion de las
campafas, la progresiva volatilidad de la opinion publica, la personalizacion de las campaiias, el aumento de
los recursos financieros de los partidos y 1a contratacion de consultores estadounidenses (Plasser con Plasser,
2002; Martinez Rodriguez y Méndez Lago, 2003; Crespo, Garrido y Riorda, 2008),% eso se combina con un estilo
mds tradicional basado en las costumbres partidarias: la interaccion cara a cara sigue teniendo vigencia, sobre
todo a nivel local y barrial, las decisiones finales en las campafias no tienen fundamentos exclusivamente
tecnocraticos sino que la instancia politico-partidaria sigue teniendo un papel, los militantes siguen teniendo
peso; la construccion estética y personalizada de los contenidos de campafia —incluso aquella destinada a
construir un acontecimiento para la television, como la inclusién de shows musicales y sistemas de ilumina-
cién y audio— no los exime de su orientacién politico-ideoldgica (Lorenc Valcarce, 1998; Adrogué y Armesto,
2001; Levitsky, 2005; Crespo, Garrido y Riorda, 2008).

Por un lado, la imitacion en estos paises de algunas técnicas norteamericanas es mds bien una reaccién
a los cambios en los valores informativos de los periodistas televisivos que necesitan imdgenes y noticias
“coloridas” y citas que se puedan extraer y repetir. También hay una importacion de las formas de cobertura
medidtica: la campafa como horse-race, y 1a cobertura mds orientada a la estrategia que a las politicas. Por el
otro, las resistencias a la norteamericanizacion se vinculan con factores institucionales —los diferentes incen-
tivos generados por el sistema electoral, la realizacion de coaliciones, o las restricciones legales a la campafia—
, 1la estructura del sistema de medios de comunicacion —mds o menos auténomos del poder politico, mas o
menos comerciales—y con factores culturales (Plasser con Plasser, 2002). Todo ello da como resultado que en
cada pafs se dé una particular mezcla de lo moderno y lo tradicional, cada pafs tiene su propia path dependency
cultural e historica, que resulta en configuraciones hibridas, cada una con sus caractersticas idiosincrasicas
(Landi, 1992; Espindola, 2002).90

39. Plasser y Plasser (2002) trabajaron con entrevistas en profundidad a consultores politicos de todo el mundo. E1 57 por ciento de los
consultores norteamericanos ha trabajado en otros paises, la mayorfa de ellos en América Latina, region del mundo que mas cantidad de
técnicas norteamericanas de campana ha adoptado. Segtin los consultores, la Argentina es el pais de 1a region en el que mds peso tienen
los consultores frente a los dirigentes politicos.

40. En paises como Rusia, en cambio, con partidos débiles y tradicion autoritaria, la camparia se concentra mas en comerciales de
televisién y publicidad negativa, adoptando en su totalidad el modelo de Estados Unidos (Plasser con Plasser, 2002).
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4. Conclusiones

El papel que juegan los medios de comunicacién en la democracia moderna es complejo. Logicamen-
te, se enmarca no s6lo en las caracterfsticas de la cultura en las sociedades de masas sino también en las
caracteristicas que tiene el uso de medios masivos con fines politicos en este tipo de sociedades. De hecho,
gran parte del origen de la teorfa de los medios y de la comunicacién masiva se ha originado en torno de
estas dos cuestiones.

Es amplio el campo tedrico que hay que tener en cuenta para comenzar a delinear el problema del uso
de los medios en la democracia, y son variadas las posiciones al respecto. Sin embargo, es aceptado que en el
Occidente contemporaneo los medios de comunicacion tienen un impacto fuerte sobre la sociedad y sobre la
politica. La informacidn, bien colectivo indispensable para el desarrollo de las sociedades, pasa casi exclusiva-
mente por los medios. Fundamentalmente la prensa y la television marcan el cardcter ptblico de casi todo
debate y/o discusién. Sin embargo, los medios de comunicacién son también en su mayorfa empresas comer-
ciales cuyo mayor beneficio proviene del caricter de entretenimiento que puedan tener sus contenidos, lo que
hace que los mensajes politicos no tengan la calidad ni la sofisticacién que serfan necesarias para un cumpli-
miento riguroso tanto de un “raciocinio piblico”, en términos de Habermas, como para un ejercicio acabado
del control democritico de los representados hacia sus representantes. Si bien sin la informacién proveniente
de medios libres y alternativos no podrfa subsistir ningtin régimen democritico, la tendencia hacia el uso
excesivo de los dispositivos audiovisuales en el ambito de la politica genera una espectacularizacion que en
términos generales es vista como preocupante.

Durante las campafias electorales, las ventajas y los peligros se intensifican. Las elecciones son los
momentos privilegiados, aunque no los Ginicos, en los que los ciudadanos ejercen el mds efectivo control sobre
sus gobernantes. Y las campaiias electorales son los momentos especificos en los que se pone en juego el poder
en las democracias, en los que las sociedades optan entre personas diferentes para guiar caminos probablemen-
te alternativos. Esto es mds evidente en los dltimos veinte o treinta afios, en los que las camparias se han vuelto
mucho mds decisivas que antes debido a la tendencia general hacia el posindustrial agotamiento de las
ideologfas, el debilitamiento de las organizaciones partidarias y el desalineamiento politico. Por otro lado, los
adelantos cientificos y tecnoldgicos permitieron la sofisticacion técnica y la direccionalizacién socioldgica de las
campafias electorales.

En este contexto, las campafias ofrecen informacion ttil a una gran cantidad de personas. Ello repercute
en una capacidad de los votantes de debatir con otras personas, de comprender las discusiones que otras
personas sostienen en los medios de comunicacion, de hacerse escuchar por los politicos —a través de encuen-
tros de campafia, a través de medios de prensa o de encuestas—, y fundamentalmente, de realizar juicios
informados acerca de sus elecciones politicas —y no politicas—, todo lo cual define “cudn informados estan [los
ciudadanos] acerca de los partidos, candidatos y temas de cada eleccion” (0’Donnell, 2003: 52). En otras
palabras, en el mundo actual las campafias son necesarias para que los ciudadanos puedan ejercer sus derechos
de agencia (0’'Donnell, 2000; 2003; 2008). Ademds, la informacién sobre partidos, candidatos y temas es,
naturalmente, el insumo clave para que pueda existir una relacion de representacion. Asi, los efectos de las
campafias se evalian no solo a través de los resultados electorales consiguientes sino ademds de manera
indirecta en el plano simbélico, en su capacidad para redefinir la situacién politica, reconstituir las identidades
politicas, apoyar determinadas politicas ptiblicas, y las interpretaciones politicas en general (Gerstlé, 2005).
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A pesar de lo anterior, las campafias no estin exentas de hacer dafio a la capacidad de agenciay ala
representacion. La tendencia al entretenimiento y el desarrollo de los dispositivos audiovisuales pueden privi-
legiar una cobertura de campafa preocupada por la mera competencia entre personas y anécdotas de la
organizacion de la campaiia, en la que circule un tipo de informacidn frivola, irrelevante o desdefiosa respecto
de las politicas y los asuntos publicos.

Las campafias pueden ser una y otra cosa, y muy probablemente sean ambas a la vez, y a la hora de
analizarlas, debe tenerse en cuenta el panorama completo. Ahora bien, json universales las teorfas sobre las
campafias electorales? ;Son las campaiias electorales iguales en todo el mundo? Muchas de las transformacio-
nes recién mencionadas también han ocurrido en la region latinoamericana, y consecuentemente, también
aqui las campafias han ido ganando relevancia en cuanto a su significacién democritica y en cuanto a
elaboracidn técnica. Las camparias se han modernizado y profesionalizado, pero las particularidades histéricas
y la supervivencia de practicas tradicionales dan como resultado una heterogeneidad que también necesita ser
investigada en profundidad.
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Resumen

Este articulo tiene como objetivo clarificar algunas cuestiones tedricas esenciales sobre los elementos
intervinientes en la representacion en el mundo contempordneo. Después de una primera seccion en la que se
revisa el papel de los medios de comunicacion en las sociedades modernas, con especial atencion en sus efectos
sobre la politica democrdtica, una segunda seccion revisa la literatura sobre las camparias electorales resaltan-
do su cardcter informativo y deliberativo. En vistas a una contextualizacion adecuada del tema, la tercera
seccion se ocupa de las particularidades de la region latinoamericana frente a los procesos de transformacion
global de las campanas electorales.

Palabras claves

Representacin — deliberacién — medios masivos de comunicacion — campaiias electorales — América
Latina.
Abstract

The article seeks to clarify some theoretical issues regarding the elements involved in modern political
representation. The first section examines the role of mass media in modern societies, with special attention to
its effects over democratic politics. A second section explores the literature on electoral campaigns, highlighting
its informative and deliberative character. With the aim of giving an appropriate context to the topic, a third
section addresses on the regional singularities of Latin America facing the global transformation processes of
electoral campaigns.

Key words

Representation — deliberation — mass media — electoral campaigns— Latin America.
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