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Resumen
Las Ultimas campafias electorales presidenciales en diversos paises de América Latina han de-
mostrado que no existe una tendencia a la homogeneizacion de los discursos politicos. Por el
contrario, asistimos a una vital recuperacion de la dimension ideoldgica de estos textos.

En este trabajo se realiza un analisis comparativo de las campafias electorales presidenciales
de los candidatos ganadores en Argentina 2011 (Cristina Fernandez de Kirchner), México 2012
(Enrique Pefa Nieto) y Venezuela 2012 (Hugo Chavez). El objetivo es identificar los atributos
ideoldgicos de las principales piezas publicitarias (spots) y sistematizar el rasgo dominante de
los discursos de campaia: politizado u homogeneizante.

1 Natalia Aruguete es doctora en Ciencias Sociales y Humanidades por la Universidad Nacional de Quilmes, Argentina, y es
colaboradora periodistica especializada en el diario argentino Pdgina/12 y en el mensuario Le Monde Diplomatique. Mario
Riorda es magister en Politica y Gestion Publica por la Universidad Empresarial Siglo 21 en colaboracion con Georgetown
University, y es consultor en comunicacion politica para gobiernos y partidos en América Latina.
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Abstract

The last presidential election campaigns in various countries of Latin America have shown that
there is a trend towards homogenization of political discourse. On the contrary, we are witness-
ing a recovery vital ideological dimension of these texts.

In this work we make a comparative analysis of presidential election campaigns of winners
candidates in Argentina 2011 (Cristina Fernandez de Kirchner), Mexico 2012 (Enrique Pefa Ni-
eto) and Venezuela 2012 (Hugo Chavez). The goal is to identify attributes of the main ideologi-
cal advertising pieces (spots) and systematize the dominant feature of the campaign speech:
politicized or homogenizing.
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rique Pefia Nieto; Hugo Chavez.

Introduccion

Relevante en el ambito del marketing politico, el concepto de “homogeneizacién” consiste en
la desideologizacién del mensaje; en los discursos desestimar las huellas que identifiquen una
corriente politica o una posicion ideolégica manifiesta.

La homogeneizacion politica procura banalizar el contenido de un programa de gobierno,
[lamando la atencién sobre hechos que, por su naturaleza, puedan interesar a un ptblico amplio
e inespecifico.

En este punto ponemos en cuestion si el concepto de homogeneizacién es suficiente para
asegurar que las ideologias hayan muerto. Una mayor imprecision ideolégica no supone la des-
aparicion del atributo ideolégico en el discurso politico. Mas aln, la homogeneizacién de los
destinatarios no es contradictoria con una ideologizacion fuerte de los discursos. En todo caso,
se asiste a un cambio en la manifestacion de posturas ideoldgicas, que da lugar a nuevas formas
comunicativas.

El objetivo de este trabajo es, por un lado, identificar el atributo ideolégico de un discurso
politico a partir de los elementos lingliisticos y no lingliisticos que un candidato despliega en
una campania electoral presidencial. Por el otro, obtener una caracterizacion de las campafias
politicas presidenciales mas recientes en Latinoamérica, para observar cudl es la tendencia do-
minante en el discurso: mas politizada o mas homogeneizante.

Las campaiias en América Latina han demostrado, entrado el siglo XXI, que la tendencia a la
homogeneizacion debe relativizarse, ya que es cada vez mas dificil sostener que estan despega-
das de planteos ideoldgicos. Partiendo de esta afirmacion, se comparan los discursos electorales
de los candidatos ganadores en las campafias presidenciales de Argentina 2011 (Cristina Fer-
nandez de Kirchner), México 2012 (Enrique Pefia Nieto) y Venezuela 2012 (Hugo Chévez), sobre
la base de sus principales piezas publicitarias (spots).
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El trabajo empirico consiste en un andlisis de contenido de tales spots con base en una matriz
que surge de la operacionalizacion del concepto de “ideologia” y procura corroborar la presen-
cia o ausencia de mensajes ideoldgicos en el corpus seleccionado.

Marco teorico. El concepto de ideologia

El concepto de homogeneizacion o desideologizacion del mensaje procura borrar las huellas
discursivas mediante las cuales identificar una posicion ideoldgica. Este fendmeno supone ba-
nalizar el contenido especifico de un programa de gobierno llamando la atencion sobre hechos
que, por su naturaleza, puedan interesar a un publico amplio e inespecifico. Este mecanismo
discursivo se vislumbra en noticias de interés “para todos los gustos”, esléganes globales e
inclusivos o expresiones con las que seria imposible no estar de acuerdo. Se trata, sin mas, de
metas generales y difusas.

En la medida en que una campaiia logre alcanzar a un pablico amplio —y, por ello, indefi-
nido—, mas facil sera limar asperezas y evitar cualquier tipo de segmentacion. En este marco
se insertan las informaciones periodisticas que se presentan como “neutrales”. En efecto, la
banalizacién del mensaje conlleva una huella de despolitizacién discursiva.?

El estudio de la homogeneizacion del discurso politico encuentra su sustrato cultural en el
debate que se instal6 desde la década de 1990 sobre la desaparicién de las ideologias politicas.
Se trataba de un contexto en el cual los partidos parecian hacer esfuerzos analogos para reducir
al minimo sus posturas mas radicalizadas, llegando al grado —en no pocas circunstancias— de
que no fuera posible diferenciar las posiciones programaticas, sino tan sélo a sus candidatos.

Es en este debate académico donde se destaca la necesidad de seguir discutiendo si tal
homogeneizacion es argumento suficiente para asegurar que las ideologias hayan muerto. Gran
parte de las tesis dominantes que se han formulado para explicar la transformacion del discurso
politico sostiene que se abandonaron los proyectos ideolégicos de caracter radical para adoptar
propuestas moderadas y centristas, tefiidas de un pragmatismo que busca ocupar espacios de
poder en la contienda politico-electoral. El mensaje electoral es definido como un producto que
se debe promocionar y vender con facilidad, lo que conlleva una despolitizacién del contenido y
una desideologizacién del mensaje.

Diversas investigaciones comparativas realizadas en la regién muestran una fuerte ausencia
de referencias a alguna connotacién ideoldgica tradicional en las intervenciones de los candi-
datos politicos. Asi, mas del 90% de los discursos no muestran ninguna mencién a conceptos
ideoldgicos.* Inicialmente, estos datos podrian evidenciar que existe una marcada tendencia a la
despolitizacion de las campaias electorales.

2 Maria Belén Mendé, Campanas electorales: la modernizacion en América Latina, Trillas, México, 2003.

3 Gustavo Ferrari Wolfenson, “Las campafias electorales en América Latina: nuevas tecnologfas y viejas tradiciones”, Con-
tribuciones, nim. 53, 1997, pp. 53-70. Daniel Hallin, “Media, Political Power and democratization in Mexico”, en James
Curran J. y Myung-Jin Park (eds.), De-Westernizing Media Studies, Londres, Routledge, 2000, pp. 267-284. Andrés Valdez
Zepeda y Ernesto Gonzalez Ramirez, “La norteamericanizacion de las campafias electorales en México; nuevas formas de
entender la politica”, Infolatina, 2000.

4 Maria Belén Mendé, op. cit.

Revista Mexicana de Opinidn Pablica, enero - junio 2014, pp. 31-49 33



Natalia Aruguete y Mario Riorda

Desde este rasgo, denominado “desideologizacién”, la campafa electoral apela a mensajes
personalizados en los que las figuras destacadas del partido encarnan el programa del mismo
e incluso lo reemplazan. La imagen de los candidatos y su carisma mediatico definirian, segin
esta vision, el caracter de la campafa.®

La desideologizacion de las campafas evidencia una disminucion o eliminacién del espacio
dado al perfil programatico de un partido, en pos de un lugar destacado a las cualidades de sus
productos: los candidatos.

No obstante, desde finales de los afios noventa, y a partir del nuevo siglo, irrumpen en varios
paises de América Latina signos de comunicacion claros y definidos con carga explicitamente
ideoldgica en las campafas presidenciales.

Tales practicas se afianzaron como estrategias de comunicacion politica en paises como Ar-
gentina, Bolivia, Ecuador, Venezuela y, en ciertos casos, Brasil. Diversos ejemplos evidencian una
conducta imitada en muchos paises, un proceso que ha sido denominado como un giro a la
izquierda de las sociedades y los lideres latinoamericanos.®

Ello no invalida que persista una retransmision mediatica con rasgos homogeneizantes, en
la cual se dejen de lado hechos que las audiencias —espectadores, oyentes, lectores y cibern-
autas—y los ciudadanos deberian conocer para ejercer sus derechos democraticos. Es lo que al
comienzo denominabamos “banalizacién”.

Por caso, se realizan extensas crénicas sobre la vida privada de los candidatos y se destinan
pocos minutos para difundir las plataformas de sus partidos. Ello es asi debido a que se da por
supuesto que la politica es “aburrida” y no captara a una audiencia volatil, propensa a hacer
zapping o a elegir otra opcion.

Una vez instalado el debate y la teorizacion sobre la relacién entre los hechos politicos bana-
lizados en su contenido y las nuevas formas de las campanias electorales, es necesario estudiar
el propio discurso politico desde su oferta, bajo formas puras —y no exclusivamente enfocado
bajo mediacion de la prensa—, con el objeto de repensar si corresponde aiin hoy hablar de
desideologizacion en los procesos electorales.

Respecto de la tendencia que asocia el énfasis de las cualidades personales del candidato
con la homogeneizacion, aqui se postula que no sélo es posible que el sujeto se destaque y cons-
truya su “marca”,” sino que ademas se trata de una tendencia muy afianzada y recomendable
desde la eficacia profesional, sin que ello descarte a priori la evidencia de un perfil ideoldgico
y programatico.

La idea de que los partidos y los candidatos padecen de falta de identificacion porque buscan
desdibujar las diferencias ideoldgicas tradicionales debe ser revisada hoy en América Latina,
considerando la ideologizacion necesariamente imbricada con la homogeneizacién, la negati-

5 Winfried Schulz, “Campafia electoral en tiempos de multiplicidad de canales audiovisuales”, en Joseph Thesing y Frank
Priess (eds.), Globalizacion, democracia y medios de comunicacién, Centro Interdisciplinario de Estudios sobre el Desarro-
llo Latinoamericano (CIEDLA), Buenos Aires, 1999, pp. 217-248.

6 Silvina Brussino, Hugo Rabbia, Débora Imhoff y Ana Paz Garcia, “Dimension operativa de la ideologia politica en ciudada-
nos de Cérdoba, Argentina”, Psicologia Politica, nim. 43, 2011, pp. 85-106.

7 Rocio Zamora Medina (coord.), £/ candidato marca: cémo gestionar la imagen del lider politico, Fragua, Madrid, 2009.
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vidad, la personalizacién y la emotividad. Rasgos sobresalientes en las elecciones latinoameri-
canas.®

Pero, ;qué se entiende por “ideologia”? La palabra ideologia cambia su connotacion en
funcion de los contextos politicos y los lenguajes cientificos.® Sin embargo, pese a ser un tér-
mino frecuente, desde la década de 1950 se empezd a hablar de la “declinacion ideoldgica” o
desaparicion de las ideologias. Esto se aplicaba especialmente a los extremismos ideoldgicos de
izquierda y derecha y a las grandes ideas politicas que marcaron la historia occidental para dar
paso a una politica mas pragmatica donde habian empezado a importar los resultados antes
que las ideas, en ocasion del auge de los modelos de bienestar.!

En los afios noventa se procurd instalar la idea de una tendencia a la desideologizacion, en-
tendida como la primacia de una de ellas.” Esta tendencia también llegé hasta América Latina.

La propia tesis de la desaparicion de las ideologias es un término en si mismo ideolégico, un
mito de la neutralidad ideolégica o la imposicién de un Estado de ideologia unica.” Coincidi-
mos con Bobbio' en que las ideologias no han desaparecido: todo lenguaje politico tiene una
funcion ideoldgica. Mas aun, lo ideoldgico es inherente a la comunicacion politica, sin la cual no
puede desarrollarse, sostenerse o ser desafiada.'* Aun en las posturas tefiidas de pragmatismo,
lo ideolégico siempre aparece.

Otro modo de posicionarse frente a la ideologia es a través de su simplificacion. No obstante,
este mecanismo muchas veces es tan complejo como tentador, tanto por la dificultad de esta-
blecer brevedad en la misma, como por la complicacion de su recepcion por parte del publico.

Investigadores como Zaller™ se han centrado en el papel que cumplen los “atajos cogniti-
vos” en el acceso y procesamiento de la informacion por parte de los ciudadanos. Se trata de
"esquemas” que reducen el tiempo y el esfuerzo requeridos para sopesar las distintas opciones
alternas, y que permiten una decision racional con informacion imperfecta e insuficiente. La
ideologia es un atajo cognitivo importante.

Desde esta perspectiva, se suele pensar que la ideologia es una simplificacion de la informa-
cion'® y que las categorias o rétulos ideoldgicos facilitan la comunicacion politica, tanto como

8 Ismael Crespo, Antonio Garrido y Mario Riorda, La conquista del poder. Elecciones y campanas presidenciales en América
Latina, La Crujia, Buenos Aires, 2008. Ismael Crespo, Antonio Garrido y Mario Riorda, Manual de comunicacion politica y
estrategias de campana. Candidatos, medios y electores en una nueva era, Biblos, Buenos Aires, 2011.

9 John Gerring, “Ideology: a definitional analysis”, Political Research Quarterly, vol. 50, nim. 4, 1997, pp. 957-994. Edgard
Shils, “Concepto de consensus”, en David Sills, Enciclopedia internacional de las ciencias sociales, tom. 10, Aguilar, Ma-
drid, 1977. Mario Stoppino, “Ideclogia”, en Norberto Bobbio, Nicola Matteucci y Gianfranco Pasquino , Diccionario de
Politica, Siglo XXI, México, 1998, pp. 785-802. Teun Van Dijk, ldeologia y discurso, Ariel, Barcelona, 2003.

10 Daniel Bell, £/ fin de las ideologias, Tecnos, Madrid, 1964. Mario Stoppino, “Ideologia”, en Norberto Bobbio, Nicola Mat-
teucci y Pasquino Gianfranco, op. cit., pp. 785-802.

11 Francis Fukuyama, E/ fin de la historia y el Gltimo hombre, Planeta, Buenos Aires, 1992.

12 Istvan Mészaros, O Poder da ideologia, Boitempo, Séo Paulo, 2004.

13 Norberto Bobbio, Didlogo en torno a la republica, Tusquets, Barcelona, 2001.

14 Dan Hahn, Political Communication, Rhetoric, Government and Citizens, New York University, New York, 2003.

15 John Zaller, “Bringing converse back in: Modeling information flow in political campaigns”, Political Analysis, nim. 1,
1989, pp. 181-234.

16 Anthony Downs, Teoria econdmica de la democracia, Aquilar, Madrid, 1968.
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pueden ayudar a los ciudadanos a hacer mas razonables las evaluaciones y opciones."” Lo que
se puede proporcionar desde la comunicacion politica es informacion, pero mediatizada y pro-
cesada por variables estructurales previas.

Investigadores como Norman Nie, Sydney Verba y John Petrocik' sostienen que hay épocas
mas ideologizadas con "hipétesis ambiente” fuertes, que tienen que ver con ciertos contextos y
sus protagonistas, lo que determina que el uso ideoldgico de los electores para decidir su posi-
cion se haga mas frecuente. Parece mas habitual que se produzca un voto o apoyo por imagen
de partido, conformado por electores que no son sélo producto de formaciones psicolégicas de
largo plazo, ni tampoco racionalistas que apoyan tematicamente tal o cual posicién de un par-
tido, sino que poseen percepciones genéricas, mitad identificacion afectiva, mitad expectativas
racionales."

En el mismo sentido, Levitin y Miller®® proponen el concepto “sentimiento ideolégico”, se-
gun el cual los electores suelen hacer un uso no ideolégico de los rétulos ideoldgicos. Es decir,
la ideologia orienta pero no determina el posicionamiento ante temas de agenda, mas alla de
existir alguna correlacion. De ello se desprende que el voto o apoyo por tema no es asimilable
al voto por ideologia, y la ideologia no sdlo no exige un apoyo altamente informado sino que,
incluso, podria permitir exactamente lo contrario.

Mas aun, salvo ciertos contextos, el voto ideoldgico no es un voto sofisticado, no requiere de
mucha informacion y, probablemente, se asocie fundamentalmente a la imagen o el sentimiento
que se tenga del partido.?’

Eliseo Veron? distingue la ideologia como “enunciado” y como “enunciacién”. La primera se
compone de aquello que es identificable al partido y, por tanto, le es funcional. Aqui se incluyen
registros lingliisticos propios del partido —incluso simbolos— asi como temas que son repre-
sentativos de esa posicion ideoldgica y tradiciones que le dan identidad. En su segunda acep-
cion, la ideologia como enunciacion esta definida por lo que Fernandez Lagunilla®® identifica
como “implicitos”. La ideologia debe ser encontrada, por tanto, detras de lo que se dice, a partir
de un recorrido de los discursos que permita comprobar las tendencias. Suele esconderse en su-
jetos andnimos o expresiones de afirmacion general, que se toman como supuestos admitidos.

Las ambigliedades son recurrentes desde posiciones como la de Giovanni Sartori,®* quien la
considera tipicamente como una dogmatica, rigida e impermeable aproximacion a la politica,
o la de Clifford Geertz,?® para quien se trata de un mapa de la realidad sobre la problematica

17 Elizabeth Zechmeister, “What's Left and Who's Right? A Q-Method Study of Individual and Contextual Influences on the
Meaning of Ideological Labels”, Political Behavior, vol. 28, nim. 2, 2006, pp. 151-173.

18 Norman Nie, Sidney Verba y John Petrocik, The Changing American Voter, Harvard University Press, Cambridge, 1979.
19 Andre Singer, Izquierda y derecha en el electorado brasileno, CLACSO-EDUSP, Buenos Aires, 2002.

20 Teresa Levitin y Warren Miller, “Ideological Interpretations of Presidential Elections”, The American Political Science Re-
view, vol. 73, nim. 3, 1979, pp. 751-771.

21 Andre Singer, op. cit.
22 Eliseo Veron, “Semiosis de lo ideoldgico y del poder”, en Espacios de critica y produccion, nim. 1, 1995, pp. 43-51.
23 Marina Fernandez Lagunilla, La lengua en la comunicacién politica, Arco Libros, Madrid, 1999.

24 Giovanni Sartori, “Politics, Ideology, and Belief Systems”, American Journal of Political Science, niim. 63, 1969, pp. 358-
411.

25 Clifford Geertz, The Interpretation of Cultures: Selected Essays, Basic Books, New York, 1973.
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social y de matrices para la creacién de conciencia colectiva. La de Mostafa Rejai,?® quien la
concibe cargada de emociones, saturada de mitos y de sistemas de creencias y valores acerca de
las personas y la sociedad, de la legalidad y la legitimidad, que generan materia de fe y habitos,
comunicados por simbolos de una manera simple, econdmica y eficiente, con mas o menos co-
herencia, mas o menos abierta a nueva evidencia e informacion y con alto potencial para la mo-
vilizacion de masas, la manipulacion y el control. Herbert McCloskey?’ la define como un sistema
de creencias, elaboradas, integradas y coherentes, que justifica el uso del poder, explica y juzga
los eventos histéricos, identifica lo correcto y lo malo en la politica, y sirve de interconexion con
otras esferas de actividades.?

Segun Abercrombie, Hill y Turner,? el concepto de ideologia ha sido utilizado en tres sentidos
importantes:

1) como tipos especificos de creencias;
2) como una creencia falsa o distorsionada (vision marxista); y
3) como un conjunto de creencias que abarcan el conocimiento cientifico,

la religién y las creencias cotidianas acerca de las conductas apropiadas, sin importar si son
verdaderas o falsas.

La polisemia es uno de los problemas de la ideologia, por ello se trabajé con base en una
matriz que permita circular en medio y entre las teorias. Y, a partir de alli, generar un entrama-
do y una fuerte interaccion con —y desde— la comunicacion politica. Lo escrito no pretende
demostrar si el discurso ideoldgico es efectivo. Sélo busca poner de manifiesto que el discurso
politico, bajo los parametros que aqui se analizan, tiene una centralidad ideolégica y que ésta
puede recabarse. Asimismo, cabe aclarar que este trabajo es agnostico respecto de la idea que
se tenga sobre la bondad o no de las ideologias, sobre todo en lo relativo al espectro que va de
la izquierda a la derecha. No se trata de un estudio critico de la ideologia, ni desde el marxismo,
ni desde la sociologia del conocimiento, ni desde posiciones neopositivistas, no porque dichas
criticas no existan o no sean validas, sino porque el objetivo es vislumbrar, desde un analisis
comparado, la oferta ideoldgica antes que la funcion ideoldgica, sus objetivos y, mas aun, sus
efectos.

Por ello, a partir de la sistematizacion de diversas definiciones, se propone una categorizacion
original de los discursos ideoldgicos que posibilite un anlisis certero y util. De tal exposicién
surge una postura tedrica que se acerca a una version mas consensuada de lo que se entiende
por ideologia, desde la vision que Norberto Bobbio llama “débil”, al referirse a ésta como un
conjunto de ideas y valores concernientes al orden politico, cuya funcion es guiar los comporta-
mientos politicos colectivos.®

26 Mostafa Rejai, Political Ideologies: A comparative approach, E. Sharpe, Armonk, 1991.

27 Herbert McClosky, “Consensus and Ideology in American Politics”, American Political Science Review, vol. 58, nim. 2,
1964, pp. 361-82.

28 John Gerring, “Ideology: a definitional analysis”, Political Research Quarterly, vol. 50, nim. 4, 1997, pp. 957-994.
29 Nicholas Abercrombie, Stephen Hill y Bryan Turner, The Dominant Ideology Thesis, Allen & Unwin, Londres, 1980.

30 Edgard Shils, " Concepto de consensus”, en David Sills, Enciclopedia internacional de las ciencias sociales, tomo 10, Agui-
lar, Madrid, 1977.
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Revisar las diferentes corrientes y espectros de lo que se considera ideologia nos permite
desagregar sus principales componentes, que resultan unanimes, coherentes y constantes. Asi,
Zechmeister®' afirma que los rétulos o etiquetas ideoldgicos suelen contener uno o varios de
estos componentes: componente simbdlico, componente de politicas (como posicionamiento o
postura politica, o de politica pablica) y componente de valencia, valor o prioridad de posicio-
namiento sobre un asunto.*

A su vez, cada uno de éstos contiene subcomponentes que los describen. EI componente
simbdlico es el de mayor densidad de contenido enunciativo, y en él se integran la ubicacién de
la ideologia (pensamiento, lenguaje y signos caracteristicos), los sujetos, la funcion y la estruc-
tura cognitiva, junto con la posicién de lo ideolégico; cada uno de esos subcomponentes tiene,
a su vez, diversas variables que permiten su reconocimiento. El componente de politicas esta
integrado por dos subcomponentes: asunto o materia (donde se inserta la valencia) y ubicacion,
en el espectro entre la izquierda y la derecha.

El presente articulo pretende indagar qué atributos ideoldgicos, entre los mencionados aqui,
predominan en las campanas electorales presidenciales de los candidatos ganadores en Argen-
tina, México y Venezuela.

Este proposito se llevard a cabo mediante una serie de pasos que se detallan en el disefio
metodolégico.

Preguntas de investigacion

Se proponen tres preguntas de investigacion:

1. ¢Cudles son los atributos ideoldgicos predominantes en los discursos electorales —
spots— de la campania presidencial de Argentina 2011 (Cristina Fernandez de Kirchner),
México 2012 (Enrique Pefia Nieto) y Venezuela 2012 (Hugo Chévez)?

2. (En las piezas publicitarias analizadas, existe una tendencia hacia la politizacién o hacia
la homogeneizacion?

3. ¢Qué similitudes y diferencias surgen del analisis comparativo de los spots de los tres
candidatos estudiados?

Método

El procedimiento analitico se estructurd en dos pasos. Primero, los spots se dividieron en temas,
conformados por aseveraciones que presentan una idea coherente. Para ello, se seleccionaron
nueve spots de cada una de las tres campafias presidenciales, con el objeto de obtener una
vision acabada y representativa de todos los candidatos. Para efectos analiticos, cada spot fue
dividido en "temas” con base en la definicion de este término dada por Berelson®* como “una

31 Elizabeth Zechmeister, “What's Left and Who's Right? A Q-Method Study of Individual and Contextual Influences on the
Meaning of Ideological Labels”, Political Behavior, vol. 28, nim. 2, 2006, pp. 151-173.

32 En este estudio no se incluyd el componente de valencia en el analisis empirico de los spots.
33 Bernard Berelson, Content Analysis in Communication Research, Free Press, New York, 1952, p. 18.
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aseveracion sobre un asunto” y la de Holsti** como “una asercién individual acerca de un asun-
to”. Segun esta definicion, el tamafio de un tema puede variar desde una frase/idea hasta varias
oraciones. En definitiva, se considera tema a “la unidad mas pequefia del discurso capaz de
expresar una idea. Los temas son declaraciones, afirmaciones, reivindicaciones o argumentos
acerca de una cuestion determinada”.?> Determinar la medida de las unidades de anlisis en
funcion de los temas permitid alcanzar precision en el analisis.

Posteriormente, cada tema fue codificado segun las variables y categorias definidas en el
libro de cddigos, que se presenta en esta seccion. Asi, el corpus quedé conformado por 148 uni-
dades. Cincuenta y siete para los spots de Cristina Fernandez de Kirchner, cuarenta y seis para
los de Hugo Chavez, y cuarenta y cuatro para los de Enrique Pefia Nieto.

Fiabilidad

Cada spot fue analizado por dos codificadores, lo cual aportd un mayor nivel de confianza que
si se hubiera efectuado una fiabilidad intercodificadores.>® Asimismo, este mecanismo proveyo
puntos de vista diversos para el contraste entre las variables tomadas de trabajos previos y el
corpus aqui estudiado, con el fin de determinar la necesidad o no de redefinir algunos de tales
términos.

Libro de cédigos

El libro de cédigos se dividié en dos secciones: el componente simbélico y el componente de
politica. El primero se caracteriza por tener mayor densidad de contenido enunciativo; en él se
incluyen la ubicacion de la ideologia, los sujetos, la funcion y la estructura cognitiva. El segundo
esta compuesto por dos subcomponentes: el asunto y la ubicacion.

Mediante un andlisis preliminar que incluyé un abordaje inductivo, se redefinieron algunos
términos propuestos en Riorda y Farré®” —principal antecedente de este estudio—y se deline6
una conceptualizacion definitiva para cada variable, para asi lograr adecuarlas a las caracteristi-
cas de los discursos de campafia electorales analizados aqui. Se asume que los discursos tienen
sentido dentro de una comunidad politica que comparte una idiosincrasia y ciertos valores.

Asi, cada unidad de andlisis fue codificada segun las siguientes variables, tal como se detalla
en la tabla 1:

34 Ole Holsti, Content analysis for the social sciences and humanities, Addisson-Wesley, Reading MA, 1969, p. 116.

35 Williams Benoit, “Retrospective Versus Prospective Statements and Outcome of Presidential Elections”, Journal of Com-
munication, nim. 56, 2006, pp. 331-345, p. 335.

36 William Benoit, P. Pier y Joseph Blaney, ““Sustainable development” in visual imagery: A Functional Approach to Televised
Political Spots: Acclaiming, Attacking, Defending”, Communication Quarterly, vol. 45, nim. 1, 1997, pp. 1-20.

37 Mario Riorda y Marcela Farré, Ey las ideologias existen, Biblos, Buenos Aires, 2012.
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Tabla 1. Matriz de analisis de ideologia en textos de discurso politico

COMPONENTE SUBCOMPONENTES

Ubicacion de lo ideoldgico

ATRIBUTOS

Pensamiento politico (valores,
creencias, ideales)

Lenguaje ideoldgico caracteristico

iconos ideolégicos caracteristicos

yo-partido
B nosotros-pueblo
Sujetos ideoldgicos Prodestinatario
Destinatario Para-destinatario
COMPONENTE
SIMBOLICO Contra-
destinatario
Explicativa (saber)
Funcién ideolégica Fl:?l?rroa)matlco-motlvante (poder hacer:
Imperativo-prescriptiva (deber hacer)
Contraste externo
Estructura cognitiva de lo
ideoldgico Facticidad
Posicion (dominante / subordinada)
Version programatica (propuesta de accion)
Asunto o
COMPONENTE materia Valencia (no se incluye en el presente analisis)
DE POLITICAS

Ubicacion (izquierda / derecha)

Fuente: Riorda y Farré (2012) a partir de aportes de Gerring (1997), Zezchmeister (2006) y Verén (1987).

a. La ubicacion de lo ideolégico se compone por tres posibles mecanismos: la aparicién
de 7) un pensamiento: argumentos o ideas en los que se pone de manifiesto la opcion
politica de un partido; 2) un lenguaje: las palabras utilizadas caracterizan una determi-
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nada ideologia que las diferencia de otras; o 3) iconos: simbolos que caracterizan a la
ideologia. El pensamiento, a su vez, se subdivide en valores politicos, valores morales o
valores sociales.

El sujeto ideoldgico se compone de un enunciador y un destinatario.

El enunciador se computa cuando aparecen referencias que permitan vislumbrar
al que dirige un mensaje a las audiencias. Y esta integrado por dos categorias: 1) yo-
partido si las sefiales del enunciador estan puestas en primera persona del singular; y
2) nosotros-pueblo cuando aparecen menciones en plural. El destinatario se computa
cuando hay sefales de un receptor al que esta destinado el mensaje del emisor. Y esta
estructurado en 1) pro-destinatario si el mensaje se dirige a quien/quienes esta/n a favor
de la postura del emisor; 2) para-destinatario cuando éste se dirige a una masa anénima
con la que no hay una clara identificacién y 3) contra-destinatario cuando el destinata-
rio es identificado como oponente o rival.

b. Lafuncion ideolégica puede tener un componente 1) explicativo cuando se intenta hacer
comprensibles determinadas situaciones, hechos o politicas; 2) motivante-programatico
cuando se presenta un programa de accion al que hay que abrazar o rechazar; y 3)
imperativo-prescriptivo cuando el enunciador expresa lo que se debe hacer, exige la obe-
diencia en pensamiento y conducta.

¢. Mediante la estructura cognitiva de la ideologia se propone un enunciado que sostiene
a las ideologias y expresa sus contenidos.

d. El contraste simbdlico externo aparece cuando en el discurso se identifica una clara
diferenciacion con otra creencia o valor, buscando legitimar al yo-nosotros y deslegitimar
a los otros.

e. La facticidad se verifica si aparecen referencias a hechos concretos, existentes, verifica-
bles.

. Enel discurso se expresa una posicion —implicita o explicita— respecto de un estado de
cosas. La posicion es 1) dominante cuando el destinatario sefiala lo viejo como lo malo
y frente a ello propone lo nuevo; y 2) subordinada si se denuncian alienaciones respecto
de un status quo que es necesario cambiar.

Aqui cabe una salvedad: dado que en dos de los casos analizados se trata de reelec-
ciones, se computara como “dominante” cuando se haga referencia a un buen estado de
cosas en el marco de la gestion que el candidato ha encabezado y exponga que ese es el
camino a seguir, y se codificard como “subordinada” en los casos en que se haga refe-
rencia a un estado de cosas “malo”, pero anterior a la llegada del candidato en cuestion.
Es decir, no se habla de la gestion corriente al momento de la eleccién en la referencia
a la posicién subordinada, pudiendo ser argumentos de mas de una década, como se
evidencia en los casos de los spots de CFK y Hugo Chavez.

g. El componente de politica se computa cuando el enunciador muestra su postura politica
0 se posiciona respecto de determinadas decisiones publicas. Aqui encontramos dos va-
riables clave: 1) el asunto o materia —en su versién programatica— suele presentarse
€OmMo un programa o una motivacion y; 2) la ubicacion ideoldgica, en este caso, consiste
en distinguir si las ideas transmitidas en el discurso son 2.1.) predominantemente de
izquierda, ideas tendientes a pensar en derechos y deberes que hagan mas iguales a las
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personas o 2.2.) predominantemente de derecha, en cuyo caso la tradicion y el apego
a la historia son bases de legitimacion.

Resultados del analisis

En este apartado se analizan los principales atributos de los spots de la Gltima campafia presi-
dencial que ha resultado ganadora en los casos de Argentina, Venezuela y México, con el objeto
de vislumbrar el componente ideoldgico de estas piezas discursivas. Asi, se seleccionaron nueve
spots de cada una de las campanas: Cristina Fernandez de Kirchner (2011), Hugo Chavez (2012)
y Enrique Pefia Nieto (2012).

Se trata de las tres campafas que tuvieron mayor repercusion mediatica a escala regional,
por ser desde el 2011 a la fecha las que representan los paises mas grandes de Latinoamérica:
dos campanas de reeleccion, Argentina y Venezuela, una de recambio de partido que permitié el
retorno del PRI al poder, en el caso mexicano.®®

La campaia de Argentina se caracterizo por un nulo nivel de competitividad electoral. El
resultado fue un 54.11% para Cristina Fernandez de Kirchner frente al sequndo, Hermes Binner,
quien obtuvo el 16.81%. La campafa de Venezuela, que tuvo mayor competitividad y se dio en
el marco de la enfermedad del propio Hugo Chavez —quien falleceria meses después de haber
ganado—, finalizé con el 55.07% para este ultimo frente al segundo, Henrique Capriles Radons-
ky, que alcanzé el 44.31% de los votos. El caso de México signific el regreso del PRI al poder en
una contienda en la cual Enrique Pefia Nieto obtuvo el 38.21% frente a Andrés Manuel Lépez
Obrador, que alcanzo el 31.59% de los votos.

La relevancia de comparar estos tres casos es que, en conjunto, ofrecen indicios de contextos
caracterizados por continuidad y cambio, asi como por competitividad y ausencia de competiti-
vidad, lo que enriquece la perspectiva del trabajo y sus conclusiones. El otro motivo que vuelve
interesante el contrastar las elecciones mexicanas con las otras dos, es que el ganador en ese
pais no representa un modelo de gobierno “nacional y popular”, tal como se autodefinen sus
pares de Argentina y Venezuela.

De los datos obtenidos sobre el componente simbdlico, vemos que las tres campafias estan
fuertemente caracterizadas por una aparicion predominante del pensamiento (70.8%), mas que
por los iconos (19.5%) o el lenguaje caracteristico (7.1%).Y dentro del pensamiento, los valores
morales y politicos absorben el 97.5% de los discursos. Pero son Cristina Fernandez y Enrique
Pefia Nieto quienes mas recurren a los valores morales (62.5% y 55%, respectivamente) frente
a la huella que el pensamiento politico dejé en la gestion de Hugo Chavez y, por ende, en su
campania proselitista (73.7%).

Una primera lectura agregada nos permite observar que el enunciador habla desde su iden-
tificacion partidaria (596%) mas que desde el nosotros-pueblo (37.1%). Aunque los mensajes
suelen estar mayormente dirigidos a una masa anénima con la que no hay una clara identifica-
cion (para-destinatario: 73.8% frente al pro-destinatario: 23.3%).

38 También tuvo alta intensidad mediatica la campafa de Rafael Correa, pero no cumplia la doble condicién de representar
a uno de los paises grandes de la regidn. Tampoco se considera la campafia ganadora de Nicolds Maduro tras la muerte
de Chévez, que fue posterior al desarrollo de este trabajo.
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Este rasgo se observa con claridad en aquellos casos en los que el discurso esta fundamen-
talmente basado en el relato de politicas publicas o decisiones politicas tomadas durante las
gestiones anteriores (tanto a nivel nacional como distrital) y las que se proponen profundizar si
logran ganar la contienda electoral, es decir, como promesa futura (ver tabla 2).

Tabla 2. Destinatario del mensaje, segun sujeto que lo enuncia. En
porcentajes

SUJETO ENUNCIADOR

DESTINATARIO Yo partido Nosotros-pueblo Otros
Para-destinatario 32.1% 84.8% 0%
Pro-destinatario 41.5% 3% 0%
Otros 0% 0% 66%

Los porcentajes no suman 100 debido a que no se incluyen todas las categorias en la tabla, sino las que se procura poner de
manifiesto a los efectos de la convergencia de atributos del componente ideoldgico.
No se incluye la categoria “Contra-destinatario” porque no se hallaron alusiones a este sujeto del discurso.
Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, no todos los candidatos utilizan estos recursos de la misma forma. Cristina Kir-
chner hace un uso balanceado del nosotros-pueblo y el yo-partido, para dirigirse mayormente
a la totalidad de los argentinos. Hugo Chéavez habla desde el nosotros a todo su pueblo con un
87.1% de sus mensajes destinados a ellos. En cambio, la impronta de Pefia Nieto es partidaria
en su totalidad aunque, al igual que los otros dos candidatos, se dirige a un para-destinatario
(ver tabla 3). En este punto, cabe destacar que no se observan mensajes dirigidos a un contra-
destinatario explicito en ninguna de las piezas analizadas.

Tabla 3. Enunciador y destinatarios de los spots de CFK, EPN y HCH de sus ultimas
campaiias. En porcentajes

ENUNCIADOR DESTINATARIO
CANDIDATO [ i T . Para-
Yo-partido Nosotros-pueblo Pro-destinatario destinatario
CFK 43.5% 47.8% 25% 68.2%
EPN 100% 0% 32.1% 67.9%
HCh 23.3% 73.3% 12.9% 87.1%

Los porcentajes no suman 100 debido a que no se incluyen todas las categorias en la tabla, sino las que se procura poner de
manifiesto a los efectos de la comparacion entre candidatos.
Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la funcién ideolégica, la estrategia explicativa (33.3%) que ensefa sobre hechos
concretos, politicas publicas o decisiones tomadas, aventaja al discurso imperativo (26.4%) en el
cual se vislumbra una “exigencia moral” a comprometerse con el proyecto —votar al candidato
enunciador o realizar actividades de apoyo—, y al programatico (10.3%). Claramente es Hugo
Chévez quien mas recurre a la “orden”, al modo imperativo, sequido por Pefia Nieto y Fernandez
de Kirchner (ver tabla 4).

La campafia del postulante mexicano esta basada en el relato de acciones de su gestion an-
terior como gobernador del Estado de México y en propuestas para un futuro gobierno federal.
La candidata argentina, en cambio, hace docencia en un tercio de sus alocuciones (ver tabla 4),
pero presenta, en un alto porcentaje del 47.6%, una funcion que escapa a las codificadas para
este trabajo. Con lo que se sugiere revisar esta variable para su validacion en trabajos ulteriores.

Estos datos ponen de manifiesto que la idea programatica, de propuestas futuras, no ha sido
relevante en las campaiias en las que se buscaba la reeleccion del candidato. En tales casos, el
mensaje electoral se ha tornado eminentemente retrospectivo. Incluso en Pefia Nieto, ello es
muy significativo aunque no se trate de una reeleccion. En efecto, el elemento retrospectivo se
evidencio en spots referidos a los hitos de su gestion pasada como gobernador del Estado de
México o en frases que cerraban los spots como: “Td me conoces, sabes que sé comprometerme.
Pero lo mas importante, sé cumplir”.

Tabla 4. Funcion del componente ideolégico en los spots de cFk, EPN y HCH de sus
ultimas campaias. En porcentajes

FUNCION DEL COMPONENTE IDEOLOGICO

CANDIDATO Imperativa Programatica Explicativa
CKF 16.7% 4.8% 31%

EPN 25% 31,3% 43.8%
HCh 41.4% 6.9% 31%

Los porcentajes no suman 100 debido a que no se incluyen todas las categorias en la tabla, sino las que se procura poner de
manifiesto a los efectos de la comparacion entre candidatos.
Fuente: Elaboracion propia

En términos generales, la campafia de contraste desde los spots es casi inexistente o aparece
de manera muy implicita, aun cuando este modo de comparacion implicita sea también una de
las categorias posibles en las campafias negativas.**Apenas en el 14% de las unidades analiza-
das se observa la presencia de este rasgo. La posicion de lo ideoldgico es fuertemente dominan-
te, en tanto se da por sentado que ése —el que se ha llevado a cabo en las Gltimas gestiones—
es el que mas conquistas politicas y sociales ha conseguido y, por ende, es el camino a seguir.

En las campafias de Argentina y Venezuela, los candidatos propugnan por la continuidad de
los modelos instalados durante sus gestiones presidenciales. En tal sentido, las historias de vida

39 Ismael Crespo, Antonio Garrido y Mario Riorda, Manual de comunicacion politica y estrategias de camparia. Candidatos,
medios y electores en una nueva era, Biblos, Buenos Aires, 2011.
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y el recurso testimonial que presentan biografias minimas —un rasgo muy recurrido en estas
piezas discursivas— son elocuentes: en dichos relatos se ponen de manifiesto los logros alcan-
zados por ciertos sectores —postergados o no—, producto de decisiones politicas tomadas
durante sus respectivas gestiones. En el caso de México, en cambio, la propuesta del candidato
supone nacionalizar los logros alcanzados en el Estado de México. Aunque exceda los alcances
de este trabajo, cabe mencionar la existencia de una linea de argumentacién retrospectiva muy
marcada en estas campafas.*’

Cristina Fernandez toma una posicion dominante casi en la mitad de las unidades que com-
ponen su discurso (41.9%); Hugo Chéavez en el 90.6%. Enrique Pefia Nieto, por su parte, hace uso
de este atributo en la totalidad de sus piezas discursivas. Ello implica que hay un planteamiento
evidente de mantenimiento el statu quo representado por ellos. La diferencia es que, en el caso
mexicano, esa posicion se hace en referencia al Estado de México pero no aparece tan claramen-
te y de modo explicito una posicion subordinada respecto del gobierno federal.

La version programatica se vislumbra en muy pocas ocasiones: asoma apenas en el 10% de
los discursos analizados. Sobre esta variable, solo es posible obtener datos generales ya que los
candidatos no presentan diferencias estadisticamente significativas entre ellos.

Es posible poner en relacion la funcién ideoldgica con la posicion de lo ideoldgico. De este
cruce surge que la posicién dominante prevalece en las alocuciones imperativas, en los casos
en que se vislumbran propuestas a futuro y cuando se explica un estado de cosas. En efecto, en
estas tres situaciones, el impetu en el sostenimiento del régimen politico y de los logros de sus
gestiones es penetrante. En cambio, la posicion subordinada, en la que se sefiala lo existente
como lo malo, aparece asociada a la funcion explicativa, perteneciente al ambito del saber y
cuyo proposito es hacer comprensibles determinadas situaciones (ver tabla 5).

Concretamente, los elementos que permiten constatar una diferencia con el pasado —tal es
el caso de los spots de Fernandez de Kirchner como los de Chavez— aparecen bajo el recurso
de los testimonios y anclando lo malo en el periodo previo a sus respectivas asunciones (aunque
en Fernandez de Kirchner va mas alla, poniendo como limite temporal la asuncién de su esposo
y expresidente, Néstor Kirchner).

Tabla 5. Funcion del componente ideolégico, segin posicion ideoldgica.
En porcentajes

: POSICION DE LO IDEOLOGICO
FUNCION DE LO

IDEOLOGICO Dominante Subordinada Otros
Imperativa 39.5% 0% 0%
Programatica 20.9% 0% 0%
Explicativa 30.2% 100% 23.5%
Otros 36% 0% 76.5%

40 "Elecciones: las cabezas llenas de mitos”, El Estadista, 3 abril de 2013. Consultado en Internet el 20 de junio de 2013
http://elestadista.com.ar/?p=3244
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Los porcentajes no suman 100 debido a que no se incluyen todas las categorias en la tabla, sino las que se procura poner de
manifiesto a los efectos de la convergencia de atributos del componente ideoldgico.
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el posicionamiento predominantemente de izquierda (61%), fundamentalmente
utilizado por Hugo Chavez y Cristina Fernandez de Kirchner, se impone frente a uno volcado
hacia ideas cercanas a la derecha y conservadoras (9.8%). Aunque se percibe un alto grado de
posturas indefinidas en los tres candidatos, el posicionamiento de izquierda en el caso de Pefa
Nieto se equilibra con una proporcién exactamente igual que el de derecha en sus mismos spots
(40% a 40%). Ver tabla 6.

Tabla 6. Posicion y ubicacion ideoldgicas en los spots de cFk, EPN y Hch de sus
ultimas campaias. En porcentajes

POSICION DE LO IDEOLOGICO UBICACION IDEOLOGICA
CANDIDATO . . Predominante Predominante
Dominante Subordinada izquierda derecha
CFK 41.9% 6.5% 60% 20%
EPN 100% 0% 40% 40%
HCh 90.6% 0% 65.4% 0%

Los porcentajes no suman 100 debido a que no se incluyen todas las categorias en la tabla, sino las que se procura poner de
manifiesto a los efectos de la comparacion entre candidatos.
Fuente: Elaboracién propia

Discusion

Este trabajo confirma, una vez mas, la presencia de la ideologia en las campafas electorales en
América Latina, no como leyes inmutables sino como evidencia imperfecta de que la ideologia
es un elemento que suele ser subestimado, no comprendido, ni problematizado, o directamente
negado en los estudios de comunicacién politica.

La tesis existente en las Gltimas campafias presidenciales es que, en general, si se agregan
las piezas comunicacionales (discursos y spots), el nivel de ideologizacion fuerte o alta, y el de
ideologizacién moderada, eventual o media, tienen una presencia notablemente mayor que los
discursos y spots homogeneizantes.*.

Pero si el andlisis se hace —como en el presente articulo— considerando sélo los spots
agregados en campaha, la sumatoria de los de ideologizacion fuerte o alta mas los de ideolo-
gizacion moderada o eventual, el nivel de la ideologizacién promedio disminuye sensiblemente
comparado al total agregado de piezas comunicacionales (discursos y spots), y mas aun si sélo
se compara la intensidad ideoldgica de los discursos. Es decir, se evidencia un equilibrio entre
spots que representen la categoria de ideologizacion fuerte o alta, mas los de ideologizacion

41 Mario Riorda y Marcela Farré, op. cit.
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moderada, frente a spots que podrian ubicarse en la categoria de infraideologizacion. La inten-
sidad de unos u otros varia drasticamente de pais a pais.

Por ello, este trabajo aporta un resultado aproximado a la tesis que postula una modera-
cion de la ideologizacion en el formato de spots en las campafias presidenciales victoriosas. Se
presume entonces que los registros comunicacionales disefiados para ser retransmitidos por
pauta en los medios audiovisuales y digitales (spots) tienden a contar con menos componentes
ideoldgicos que los discursos publicos de los candidatos que son retransmitidos por la prensa.
La mediacién opera incorporando relativamente mas aspectos de homogeneizacion y entrete-
nimiento, aproximando a los candidatos hacia una visién ideoldgica mas moderada, aunque
nunca ausente (salvo las ausencias de algunos componentes ideolégicos).

En lineas generales, los candidatos evitan adoptar discursos sectarios, como el “yo-partido”,
identificador pero excluyente. Este rasgo convive equilibradamente —y en algunos casos es
superado— con el "nosotros-pueblo”, mas inclusivo y cuyos limites colindan con los de la na-
cionalidad.

Estos resultados invitan a proponer lineas de anélisis para futuras investigaciones, a partir de
los interrogantes sobre la segmentacion de las campaias respecto de un aparente predominio
de discursos orientados hacia el electorado fiel o con mayor afinidad, al menos en lo relativo a
spots. El concepto de macro-segmentacion es un elemento que cobrard fuerza en investigacio-
nes futuras, al menos en medios convencionales.

Este estudio ofrece dimensiones destacadas por la intensidad con que se registran de modo
constante. Son relevantes el pensamiento politico (ideas, creencias, valores, principios o ideales
que usa frecuentemente el discurso ideolégico), la posicion dominante (que sefiala tanto lo viejo
como lo malo, reinterpretando los hechos historicos desde esa posicién) y la funcion explicativa.

Dentro del componente simbdlico, el pensamiento politico implica la manifestacion discursi-
va de una cosmovision orientada a la accién transformadora —o conservadora— de la politica,
como herramienta de intervencion humana en la realidad. De los tres atributos propios de la
ubicacion ideoldgica, el pensamiento es el que presenta una mayor presencia, aunque con no-
tables matices entre los distintos paises, en funcion de la agenda de problemas de cada uno.

Cabe destacar la minima presencia de contenidos programaticos. Los candidatos optan por
formulas genéricas y abstractas a las soluciones de los problemas concretos. Evitan, de esta
manera, comprometerse con politicas publicas puntuales, de lo que surge una tensién entre la
generalidad valorativa de la politica y la especificidad programatica demandada por los medios.
Este es un hecho importante que resta peso a una vision muy ideologizada de los spots en
campainia.

Resulta clave rescatar una serie de hechos: la tendencia politizante no registra variaciones
significativas segun el rol de oficialista u opositor, o de acuerdo con la pertenencia a ideologias
aproximadas mas a la izquierda que la derecha.

Hay una clara facticidad y, en cambio, poco contraste externo. Este es otro elemento que
hace a la ideologizacién mas moderada. La forma de produccién de contenidos audiovisuales y
los requerimientos del medio televisivo tornan dificultoso el desarrollo de ideas complejas, por
lo que se suele apelar a formulaciones mas breves, carentes de una justificacién consistente y
coherencia argumentativa, sobre todo desde el punto de vista de la facticidad.
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Insistimos en que aqui s6lo se analizaron spots de campafias ganadoras, dejando fuera los
del resto de los candidatos que competian en cada contienda y que se presuponen mas nega-
tivos. Especialmente, porque los tres eran “candidatos a vencer”, dado el bajo nivel de com-
petitividad que se evidenciaba en las tres campafias desde mucho tiempo antes de sus inicios
formales. Asimismo, no se incluyen los discursos de los candidatos, en los que se ha observado
una dosis de ideologizacién mas marcada que en los spots.*

Un rasgo significativo que se desprende de algunos spots es que, contrariamente a lo que se
podria intuir, el nivel de ideologizacién a lo largo de ciertas campafias no ha sido alto ni cons-
tante, quiza menor que el nivel que podria haber existido en el periodo previo no electoral, es
decir, antes que la campafia iniciara. Esto es claramente aplicable al caso argentino. Queda como
variable a analizar, para despejar esta duda, qué rol cumplié el nivel de competitividad previa
que determind el tono electoral. Al menos en los spots.

Otro elemento que suele explicar la existencia de campaias homogeneizantes, de infraideo-
logizacion, es el predominio de los personalismos. Este estudio deja explicitado que los pro-
cesos personalistas —mejor llamados hiperpersonalistas— que predominan en las campafias
actualmente no son una variable que excluya los discursos politizantes o ideologizantes. Ambos
elementos conviven, no son excluyentes, sino que aparecen en simultaneo en las campafas de
la region.

En definitiva, los spots no son el Ginico instrumento de una campafa, pero si una buena parte
de ella. De alli que los hallazgos a los que llega este estudio pongan de manifiesto un nivel de
ideologizacién medio o moderado: existe ideologizacion, aunque no incorpora, por caso, ele-
mentos clasicos tales como un fuerte nivel de contraste externo o una vision programatica clara.
Dificilmente estos resultados sean extrapolables al conjunto de los paises de la region, pero
aportan evidencia empirica que confirma resultados previos.
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