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Resumen

La presente investigacion estudia la evolucion morfol égica de la propaganda politica en
la Republica Argentina desde la vuelta a la democracia, bajo la hipotesis de la existencia
de una convergencia estilistica hacia la l6gica de la publicidad comercial. Para ello se
define de manera clara y precisa e objeto de estudio y se analizan las propagandas
publicadas en soporte grafico durante los dos meses previos a las elecciones del poder

gecutivo nacional entre los afios 1983y 2011



INDICE

INTRODUGCCION. ccttttuuutuniiieieiieereeeeeeeeeteteerenssasseseeesessssssseeeessssssesnnn: 1
CAPITULOD Luuuieeiieeeeeeeeeeeeieeteeeeenieeeeeaeeeeeeeeeeeeeensssnnnnnnnnssssssssssaseees 4
INtroducCiOn...cccceieiiiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiieiiietiiieieiateiestsesteenscsnssonssenes 4
La propaganda politica........ccceiviiiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieinteinnnnn 4
(= o]0 o] I Tod [ = To FOR PP PPN 10
CAPITULO I.cciiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessnnnnenseneeeees 16
INtroducCiOn. . ..ccuvveiiieiiniiiiieiiniiiiiieiiiiietiniiietesiatsnsssassnsoinsonssnns 16
R 1) (Y 16
TeMAICO..cuiiniieiiniiiiiiniiiiiiiiiiieiintiniesetiatonsssassnsonssssisssssnsonsons 25
Enunciativo....ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiiiiieietiaiosessatsnsoissssssnsns. 33
CAPITULO Hluuueeeeeereeeeeeeeieieeeeeennniieeeeaaeseeeeeeeeseeeesssssnnnnnnsssssesessnne 39
Y oo [0 Too] o] o AP 39
DT p Lo g K To] g I =] (0] o Lo TN 41
Dimension tematica......coveiiiniiiieiiiniiiieiiiniiieiiteiotnscisetosnscsnssesnses 43
Dimension enunciativa....c.coiviiiiiiiniiiiiiiiiiietieiinriesessrecssnsccsrssscons 46
CONCLUSIONES. ..t itiiitiiiteiiieiiiaiiitetseatesssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsss 48
51

BIBLIOGRAFIA. ...ooeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeesaeeesnesesnesassesnseesnssnsnnmmnassnsnnsnnes



INTRODUCCION

La propuesta de esta investigacion es analizar la evolucion de las caracteristicas
estilisticas de la propaganda politica alo largo los Ultimos afios. Con € paso del tiempo,
la mercadotecnia en general y la publicidad comercia en particular han avanzado
continuamente con € fin de atraer consumidores a los mas diversos mercados. A partir
de la década de 1980, muchas de las técnicas y estrategias de difusion y publicitacion
derivadas de dicho avance fueron colonizando los espacios de campafia y gestion

politica

Bajo estas circunstancias es de esperarse que en lo que respecta a cuestiones de
estilo, la propaganda politica se haya acercado cadavez mas alo que es laldgica de la
publicidad comercial. Y es justamente aqui que se puede buscar mayor precision en los
enunciados referentes a esta dindmica supuestamente convergente. Cabe preguntarse si
efectivamente existe esa convergencia estilistica de la propaganda politica hacia la
|6gica de la publicidad comercial, y en caso que asi fuera, cuales son |os puntos precisos
en los que la similitud es mas acentuada y en cuales otros la propaganda mantiene

rasgos propios diferenciados.

Para responder a este tipo de interrogantes con un ato grado de fundamento
empirico, serdn analizadas las propagandas difundidas en soporte gréfico en la
Republica Argentina desde la Ultima vuelta a la democracia en e afio 1983. Més
precisamente, se estudiardn las caracteristicas formales de todas las propagandas
correspondientes a los dos meses anteriores a las elecciones del poder ejecutivo nacional

en los afos 1983, 1989, 1995, 1999, 2003, 2007 y 2011, que fueron pagadas y



publicadas en los periddicos de difusion nacional Clarin, La Nacion, Crénica, La Razon,

Diario Popular y Pagina 12

Respecto a la organizacion del trabgjo, € mismo se encuentra dividido en cuatro
partes. A continuacién son detallados los contenidos correspondientes a cada una de

dlas.

El Capitulo | constituye la base tedrico-conceptual sobre la que se asienta la
investigacion. Son definidos en é de manera clara y precisa dos conceptos
fundamentales que son los de propaganda politica y publicidad comercial. Cabe
destacar en este punto que la bibliografia no presenta un criterio unificado del concepto
de propaganda politica. Es por ello que se procede a construirlo cuidadosamente a partir
de la identificacion de ciertas dimensiones consideradas relevantes por algunos autores

gue estudiaron el fenGmeno.

Asimismo, la publicidad comercial tampoco estd definida de manera
consensuada y unidimensional. A fin de identificar de manera rigurosa los elementos
de comparacion con la propaganda politica, se ha optado por trabajar e concepto de
publicidad comercial definiéndolo a partir de su objetivo general y clasificando
posteriormente subtipos seguin su soporte (tradicional o BTL) y el plazo de sus objetivos

(corto, mediano o largo).

El Capitulo Il se encarga del problema de la comparacién entre la propaganda
politicay la publicidad comercial. Como ya fue mencionado, €l gje del trabajo gira en
torno a la hipétesis de convergencia estilistica de la propaganda politica hacia la |6gica
publicitaria, y para poder contrastar dicha hipétesis, es necesario encontrar aspectos o

dimensiones comunes a ambas. En este punto, la estrategia consiste en encontrar



variables pertenecientes a los dos fendmenos que puedan considerarse constantes en €l
caso de la publicidad, y a partir de ali, corroborar si las variaciones en la propaganda

tienden 0 no a esas constantes.

Aqui es donde se presentan las tres dimensiones de comparacion que se
utilizaran, a saber: la dimension retérica, lateméticay la enunciativa (cada una de ellas
con sus respectivas subdimensiones o componentes) y se justifica la eleccion de cada

una.

En e Capitulo 11l son presentados los resultados, producto de la observacion
sistematica de arededor de 800 propagandas utilizando como matriz analitica las tres
dimensiones mencionadas €l anteriormente. Alli se determinara si la convergencia es
absoluta o estamos frente a un proceso de convergencia aislada de algunas variables y
continuidad estilistica en otras. A suvez podra mostrarse si se trata de un proceso lineal
o s por el contrario presenta variaciones significativas e inconsistencias entre

el ecciones consecutivas.

Finalmente se procede a recapitular las preguntas esenciales del trabgjo en las
Conclusiones, y seran repasados |os resultados obtenidos, dando cuenta de los avances
que los mismos representan para €l campo de la teoria de la comunicacion politica y

establ eciendo una agenda tentativa para futuras investigaciones en la materia.



CAPITULO |

PUNTO DE PARTIDA: DEFINIENDO LA PROPAGANDA POLITICA

Y LA PUBLICIDAD COMERCIAL

Introduccion

Como se explicd en € apartado anterior, € objetivo de esta investigacion es
andlizar la evolucion de las caracteristicas estilisticas de la propaganda politica en la
Republica Argentina desde la vuelta a la democracia. La hipétesis es que a medida que
transcurrio € tiempo € estilo de la propaganda ha tendido a converger hacia las pautas

estilisticas predominantes en la publicidad comercial.

Para contrastar dicha hipotesis es necesario establecer una matriz analitica que
permita comparar las propagandas a lo largo del tiempo en dimensiones que puedan a su

vez contraponerse alo que eslalégica publicitaria.

El primer paso para la elaboracion de dicha matriz es definir de manera clara'y
precisa los fendmenos estudiados, para luego establecer en qué puntos se trabgjaran y
bajo qué perspectiva. En éste capitulo se procede a definir la propaganda politica, asi
como también & concepto de publicidad comercial, y finalmente encuadrar de manera

rigurosa los elementos a ser comparados durante el resto del trabajo.

La propaganda politica

A continuacion se dara cuenta de cinco investigaciones sobre el tema, cada una
de las cuaes le da un nombre a fendmeno analizado, explica qué es, cuaes son sus

finesy qué herramientas utiliza.



Dado que la nocidn de propaganda trasciende el mundo académico y cuenta ya
con definiciones que parten desde € sentido comin, algunas de las investigaciones
adolecen de una definicion exacta, cayendo muchas veces en la $%ociologia
espontanea’, es decir en las definiciones y conceptualizaciones que se dan en el orden
del pensamiento cotidiano. Lo mismo ocurre con o que proponen respecto a los fines 'y
las herramientas que le son propias, motivo por el cual se ha optado por exponer varios
abordajes y hacer una comparacion posterior que permita tener una imagen clara del

estado de la cuestion a partir de la bibliografia.

Seguin Jean Marie Domenachz?, |a propaganda es un término que ha sido extraido
arbitrariamente de las formulas del latin pontifical. EI mismo conoce su origen en el
empleo hecho por la iglesia durante € periodo de la contrarreforma, distinguiendo dos
sentidos: @) segun e sentido apostdlico, la propaganda es una tentativa para ejercer
influencia en la opinion y en la conducta de la sociedad, de manera tal que las personas
y la sociedad adopten una postura determinada; b) La propaganda es € lenguge
destinado a la masa, con €l objetivo de influir en la actividad de las masas en puntos que

estan sometidos a la propaganda y que son objeto de opinion.3

A partir de las dos construcciones o0 sentidos que hace Domenach del concepto,
el autor plantea un punto de sumo interés para esta investigacion: la relacion existente,
las similitudes y las diferencias de la propaganda respecto a la publicidad.
Parafraseandolo, |a propaganda puede compararse con la publicidad en cuanto tiende a

crear, transformar o configurar opiniones, utilizando algunos de los medios propios de

! Para ver mas sobre el concepto de “sociologia espontanea” puede consultarse: Bourdieu, P. (1968) El
oficio del sociélogo. Buenos Aires. Siglo veintiuno editores.

2 Domenach, J. M. (1955) La propaganda politica. Paris. Presses Universitaires de Francc.

3 Domenach, J. M. (1955) Las dos fuentes de la propaganda. En La propaganda politica. Paris. Presses
Universitaires de Francc.



ésta, pero sin embargo se distingue de ella porque persigue un fin politico y no

comercial4.

Finalmente, aunque sin hacer especia énfasis, €l autor define lo que sera €
objeto especifico del presente trabgjo. Explica que la “propaganda de tipo publicitario”
es aquella que se limita a camparias mas 0 menos espaciadas en el tiempo, de las cuales

el caso tipico esla campafia electoral.

A continuacion se anadliza otro enfoque significativo en e campo de la
comunicacion politica. En €l afio 1940, F. C. Bartlett definio la “propaganda politica” en
su libro homonimoS. Es pertinente destacar algunas cuestiones previas referentes a las
condiciones de produccion de dicho trabagjo: antes de emprender la investigacion, el
autor ya era un reconocido experto en el érea de psicologia experimental, antecedente
que explica en gran medida el empleo de herramientas propias de la psicologia para
analizar la propaganda y sus herramientas. En lo que refiere al contexto historico,
Bartlett vivio desde Inglaterra la experiencia de la Segunda Guerra Mundial y fue un
espectador privilegiado de la emergencia de los regimenes totalitarios europeos, que han

motivado en gran medida el trabajo aqui analizado.

En lo que respecta a la definicion de la propaganda politica, € autor la presenta
como un intento o voluntad cuyo fin dltimo es influir en la opinidn y la conducta de
terceros. Para conseguir dicho objetivo hace uso de lo que los psicélogos denominan
proceso de sugestion. Este proceso ofrece dos posibles variantes: una basada en

relaciones de superiores e inferiores, y otra basada en relaciones de camaraderia. ©

4idem.
S Bartlett, F. C. (1940) La Propaganda politica. Ridendo Castigat Mores (ed).
6 Bartlett, F. C. (1940) Introduccidn. En La Propaganda politica. Ridendo Castigat Mores (ed).



Dado que a lo largo de su libro analiza los gobiernos totalitarios europeos’, €l
autor concluye gue la propaganda politica se caracteriza principamente por e empleo
de la sugestion basada en relaciones de superiores e inferiores. Sin embargo, durante las
décadas subsiguientes esa dinamica ha ido mutando: la emergencia e imposicion de
regimenes democraticos en e mundo le ha presentado a las elites politicas el desafio de
la competenciay la necesidad de cooptar votos parallegar a poder o mantenerlo. Como
sera demostrado mas adelante, bgjo estas nuevas condiciones ha predominado el

proceso de sugestion basado en relaciones de camaraderia.

Para ilustrar este punto con mayor claridad puede hacerse referencia al andlisis
dinamico que hace Guillermo Castillo Sanchez. En el mismo se describe la evolucion
de lo que entendemos aqui por propaganda politica haciendo especial énfasis en el caso
argentino y, aunque no la define de manera precisa, ayuda a comprender como €l
cambio en las condiciones sociales y politicas ha contribuido a un guste en las
herramientas y los fines de la misma. Es decir, presenta las variaciones contextuales
como variables explicativas de la metamorfosis en las estrategias de comunicacion
politica.

El autor ofrece la siguiente clasificacion de tipos de propaganda politica:
1. Propaganda elitista: Es aguella que se dio en un periodo en que la palabra escrita y
el discurso eran los Unicos recursos de difusion. Se hace referencia aqui a siglo

X1X, en donde los periddicos eran la forma privilegiada que tenian los partidos para

comunicarse con €l resto de la poblacion. Dicho periodo comenzard a sufrir notables

" Bartlett, F. C. (1940) Capitulo IlI. En La Propaganda politica. Ridendo Castigat Mores (ed).



transformaciones a principios del siguiente siglo, con € nacimiento y propagacion
de laradiofonia.

Proselitismo politico y agitacion de masas. Se da a fines del siglo pasado y
comienzos de éste. En Argentina coincide con €l principio de la industrializacion y
la emergencia de los sindicatos, mientras que en Europa lo hace con la primera
guerra mundial. Se caracteriza por su modelo estandarizado que hace uso
sistematico de las siguientes estrategias y herramientas. simplificacion y
concentracion de las ideas para su mejor difusiéon, repeticion y orguestacion,
compenetracion, unanimidad y contagio, y desinformacion.

Publicidad politica: En Argentina se produce pocos afios antes de la década de 1960
y hasta 1968, con la toma de conciencia por parte de las €elites politicas de la

necesidad de salir ala caza de votos®

A partir de la teoria expuesta es importante reiterar un punto fundamental respecto a

la evolucion de la propaganda politica: €l cambio en el contexto social, politico y

técnico se encuentra correlacionado con un cambio en las estrategias propagandisticas

de los partidos politicos.

En este punto cabe hacer mencion a la investigacion de Heriberto Muraro, quien

comparte e enfoque por enfatizar la importancia contextual a la hora de dar cuenta de la

evolucion de la propaganda - en su caso, observa con particular atencion las condiciones

politicasy €l tipo de régimen.

Asimismo, hace una comparacion entre la propaganda comercia y la politica

Sostiene que tanto la publicidad politica como la propaganda comercial son variedades

8 Sanchez, G.C. (1988) Propaganda y publicidad politica. En Medio y comunicacion. Pag. 45. Ed. Eudeba.
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de un mismo tipo de comunicacién social, ya que comparten tacticas y procesos®. Sin
embargo la diferencia existe, y radica en que e partido politico se asemeja poco a la
empresa comercial: no tiene una jerarquizacion tan clara (o que dificulta la coherencia),
el acceso a los fondos es menos organizado y transparente, maneja tiempos de
confrontacion mucho mas cortos y, finamente, se publicitan personas. Esto ultimo lo
torna mucho mas atractivo a los medios de comunicacion que recogen informacién y

hablan de €llos.

Otra definicidn, esta vez desde un enfoque semidtico, habla de la propaganda en
términos que en principio parecen aplicables a la publicidad. Sefiala Manuel Gonzalez
Navarro gque la palabra tiene en la propaganda politica la funcion de apropiarse de una
situacion en términos de su comprension y explicacion. Pretende insertarse en la
construccion de la representacion, es decir en € proceso psicologico que permite el

transito de la percepcion a concepto. 1°

Como se observa hasta aqui, las diferencias que algunos autores han puesto en
relieve entre ambos conceptos no han sido muy tajantes y, por otra parte, las similitudes
pueden considerarse significativas, con lo que la idea de sistematizar un método de
comparacion no parece implausible. A ello se procedera mas adelante en e proximo

capitulo.

A continuacion se presenta un cuadro que da cuenta de los principales rasgos del

fendmeno analizado segln la perspectiva de cada uno de los autores mencionados

® Muraro, H. (1990) La publicidad politica (y la politica de la publicidad) en Argentina. En Revista
didlogos de la comunicacion N° 27.

Gonzélez Navarro, M. (1990) La propaganda politica: un enfoque psicosocial. Universidad Auténoma
Metropolitana Unidad Iztapalapa. En: http://www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/polis/
cont/19901/pr/pr5.pdf. Consultado el dia 23 de Junio de 2013.
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Cuadro 1: definiciones de propaganda. Fuente: elaboracién propia a partir de bibliografia.

SJJ

La Publicidad

Se entiende por publicidad aguellas acciones planificadas que buscan generar
actitudes o predisposiciones favorables para la compra o consumo de objetos, tanto
tangibles (productos) como intangibles (servicios, marcas). Desde sus origenes como
espacio fisico en los periddicos europeos hasta la actualidad, la publicidad se ha ido
modificando paulatinamente, pasando por los periodos del reclamo publicitario, la
publicidad cientificay ladel producto®!, hasta llegar alo que hoy en dia se conoce como
publicidad de marca, caracterizada por una fuerte presencia del denominado branding,

es decir el disefio deliberado y construccion de lamarca, su identidad y personalidad.

Seguin los soportes en los que se asiente, la publicidad puede clasificarse en dos

tipos de | 6gica diferentes:

1. Tradicional: constituida por todas agquellas piezas que se difunden a través de
la compra de espacio publicitario en radio, television, gréfica, via publica o internet.
Son piezas tradicionales, atamente convencionalizadas y que de inmediato son

percibidas como tales.

11 Esquizabal Maza, R. (1998) Historia de la publicidad. Madrid. Editorial Catedra.
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Yaen la década del ochenta Al Ries'? advertia sobre los peligros que entrafiaba
para los publicistas la conformacion de lo que se denominé %ociedad
sobrecomunicada’. El concepto alude a aumento exponencial de anuncios publicitarios,
gue llevaria a su publico potencial a adoptar una percepcion que automaticamente

“bloquea’ 1os mensgjes.

Frente a las nuevas condiciones que caracterizan al espacio fisico y € creciente
fuido publicitario’} resulta cada vez mas dificil para las empresas poder realizar un
verdadero impacto en su publico. Es por ello que las mismas buscan, por un lado
innovar en la utilizacion de las herramientas publicitarias tradicionales, como asi
también crear nuevas herramientas para lograr destacarse mas en un ambiente altamente

competitivo y sobrecargado de estimulos.

A partir de la emergencia de estrategias publicitarias que no pueden encuadrarse

en lalégicatradicional surge lanocion de:

2. BTL: como se ha mencionado anteriormente, consiste en todas aquellas acciones
publicitarias que no entran dentro de los margenes de la publicidad tradicional. Son
claros modelos la intervencion en via publica, los usos alternativos de las posibilidades
comunicativas que ofrece internet, el marketing de guerrilla, e ambushmarketng®, €
marketing directo, etc. Un buen gemplo de este tipo de publicidades son las cada vez
mas concurridas maratones Nike: en efecto, la marca logra de esa manera la adhesion de

miles de potenciales consumidores, se promociona en los informativos de los

12 Al Ries, L (2009) La caida de la publicidad y el auge de las RRPP. Madrid. Empresa activa.
13 El término hace referencia a aquellas estrategias que consisten en aprovechar un evento particular
(generalmente auspiciado por otra empresa) como medio para generar marketing. Puede encontrarse
un ejemplo de ello en las Olimpiadas de 1984, cuyo auspiciante oficial era Fujifilm. En la misma, la
empresa Kodak optd por auspiciar a la cadena de television que retransmitia el evento y al equipo
estadounidense de atletismo. El resultado fue que los televidentes estadounidenses (el mercado mas
atractivo) estaba méas expuesto a la publicidad de Kodak que a la de Fuijifilm.

11



principales medios de comunicacion y se posiciona como una marca deportiva con

conciencia social que fomentalavida sanay laactividad fisica.

Debido a la naturaleza de su soporte, la publicidad tradiciona resulta mas fécil
de ser rastreada, ya que es posible conservar e soporte fisico en € cud se asienta,
mientras que la publicidad BTL, por su propio caracter efimero, debe necesariamente
buscarse en documentos que den cuenta de su existencia. A menos que se acceda en
primera persona (estar en e momento y lugar indicado), se tendra que llegar a ella a

través de la mediacion de terceros.

Segun sus fines especificos y/o generales a corto, mediano y largo, la publicidad

puede tener |os siguientes objetivos:

1. Afirmacion de un producto o marca: es el que se da con mayor frecuenciay que
por lo general sdlo se limita a repetir lo que ya se ha dicho sobre el producto (su
nombre, sus cualidades, su precio, su personalidad, etc.). La gran mayoria de anuncios
de este tipo consisten en una remake de anuncios anteriores, limitandose casi siempre a
cambios superficiales en el tono de la comunicacion o a la busqueda de nuevas formas
de decir lo mismo. Las piezas de Paso de los Toros son un claro g emplo: mas alla de
los gags humoristicos que van rotando a lo largo de los meses, el mensge (“Corta con

tanta dulzura. Lo dulce no quitala sed”) permanece inalterado desde 2008.

2. Modificacion de un producto o marca puede tratarse tanto de un
reposicionamiento como de la busgueda de nuevos usos. En € primer caso se trata de

cambiar la imagen que tienen los consumidores, una de las tareas mas dificiles de la
12



publicidad, que por lo general conlleva la planificacién de una campafia a largo plazo.
El segundo caso implica la busgueda de mercados mas favorables para €l producto.
Podemos encontrar un caso paradigmético de reposicionamiento en la clasica campafia
de Marlboro llevada a cabo por Leo Burnett en 1954. hasta ese entonces la marca era
asociada a publico femenino y gozaba de poco share of market. A través de la
invencion del Marlboro Man (un estereotipo del cowboy duro del oeste) se logré
revertir esta situacion, permitiendo expandir considerablemente e volumen de sus
ventas totales. Y sentd un precedente exitoso para la enorme inversion publicitaria, por
ejemplo, en deportes altamente relacionados con € publico masculino como las carreras

de Férmula Uno. ¥

3. Lanzamiento de un producto o marca: implica la construccién de un nuevo tipo
de mensgje que posicione a producto en la mente del consumidor y en e mercado en el
gue pretende insertarse. Hace referencia a la publicidad de cualquier producto nuevo, ya

gue lo que se busca en una primera instancia es, sempre, darlo a conocer.

4. Difusion: se trata de la informacion sobre € producto que se da a conocer, las

promociones, ediciones especiales, etc. Se diferencia del 1. en la medida en que en €
primer caso lo que se busca es dar a conocer ala marca por si misma, mientras que en la
difusion lo que se quiere dar a conocer es alguna circunstancia puntual entorno al

producto, como por g emplo una promocion.

14 Lazar, A., Karlan D. y Slater J. (2006). 101 Most influential people who never lived. London. William
Morrow Paperbacks.
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A continuacién se presenta un cuadro resumen donde pueden observarse en
perspectiva comparada algunas caracteristicas relevantes presentes tanto en la

propaganda politica como en la publicidad comercial:

Fmmm e ———————— ———— e e et et |
poductores__ ) fartidopolticotAgencia | __Empresast/Agencia

|

| | | Producto (duracion casi siempre |
IProducto (desde el punto de I Candidato (duracion de aprox 4 afiosen 1 efimera, limitada al consumo del |
Ivista/posicic’)n del consumidor) | elcargo) I bien)

5 | - -

I I Permanente (desde el punto de vista del I I
I | oficialismo) o periddica (desde el punt ode | |
:Eeriodicidad | vista de la oposicion) | Permanente |

PR : o
IE)bjetlvo que persigue e _A@e_sw ______ 1

Cuadro 2: comparacién entre propaganda y publicidad. Fuente: elaboracién propia.

A partir de las caracteristicas formales de la propaganda y de la publicidad que
han sido explicadas a lo largo del capitulo y teniendo en cuenta los objetivos que cada
una persigue, pueden ser extrapoladas las tipologias de publicidad comercial segun
soporte y plazo de los objetivos a la propaganda politica. Es decir, es posible utilizar
esos criterios de identificacion de tipo para encuadrar distintas propagandas. Por
giemplo, una propaganda oficial emitida en television en época de elecciones podria

definirse como propaganda tradicional televisiva con objetivo a corto plazo.

En € caso de estainvestigacion se pretende analizar si €l estilo de la propaganda
politica argentina desde la vuelta a la democracia ha tendido a converger con la l6gica
estilistica de la publicidad. Para poder responder ese interrogante es necesario comparar
tipos de propaganda y publicidad similares. Es por ello que sera aplicado €l criterio de

clasificacion seguin soporte y plazo de |0s objetivos para el muestreo de propagandas.

Como ha sido mencionado anteriormente, la publicidad no tradicional o BTL
presenta importantes dificultades de rastreo, motivo por €l cua seria complejo construir
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a partir de la misma un muestreo significativo. Esa dificultad desaparece si se toma
como objeto de estudio la evolucién de la propaganda tradicional con objetivos a corto
plazo. El caso més claro y facil para conseguir evidencia es la propaganda electoral
publicada en medios gréficos durante época de elecciones. Por este motivo, € muestreo
de propagandas se encuentra constituido por las propagandas pagas en los periodicos La
Nacion, Clarin, Pagina 12, Diario Popular y La Razén durante los dos meses anteriores
a las elecciones del poder gjecutivo nacional en los afios 1983, 1989, 1995, 1999, 2003,

2007 y 2011.
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CAPITULO I

MATRIZ DE ANALISIS

Introduccion

En este capitulo son definidas las variables a utilizarse para dar cuenta de la
evolucién de la morfologia que ha caracterizado a la propaganda politica a lo largo de
los dltimos 30 afios, y su grado de convergencia hacia la ldgica publicitaria. Paratal fin
se redliza un andlisis de las caracteristicas formales del discurso (propaganda politica),
guedando construidas las variables a partir de las dimensiones retérica, tematica y

enunciativa.

1. Retorico

Entendemos por retérico aguél nivel del andisis que focdiza en las
materialidades discursivas que construyen sentido dentro de un texto, es decir, en las
estrategias comuni cacionales inmediatamente visibles. En su origen, la retérica consistia
en las formas en que e orador construia su argumentacion para ganar los pleitos
judiciales: qué palabras utilizar, cuando, en qué momento ser 16gico, en qué momento
ser emotivo, etc. Segun Aristoteles, es Una técnica que permite reunir pruebas
verosimiles, en primer lugar, y ademés, componer el discurso y enunciarlo de modo que
resulte persuasivo’®®.

Para los fines de este trabajo podemos decir que la retorica es aquella dimension

qgue funciona exclusvamente en e nivel del mensge, y consideramos la

15 Di Stefano, M. (2006) La perspectiva retérica. En Metéaforas en uso. Buenos Aires. Eudeba.
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descomposicion de dicha dimensién en tres componentes fundamentales, a saber:

empleo de figuracion, armado estilistico y primacia de laimagen.

1. 1. Empleo de figuracion

Entendemos por figuracion aquella definicion que postulara Todorov: las
figuras se definen por relacion con algo distinto de elas, por relacién con otra expresion
gue hubiera podido estar en lugar de €ellas. Se trata de teorias sustitutivas basadas en la
posibilidad de establecer una equivalencia (seméantica) entre dos significantes, uno
propio, otro figurado™®. En e sentido trabajado en esta investigacion, se entiende a las
operaciones de figuracion como todas aguellas metéforas, hipérboles, sinécdoques y
demés recursos destinados a construir dos o0 méas sentidos dentro del texto.

El empleo de operaciones de figuracion ofrece a la publicidad un doble
beneficio: por un lado, permite condensar informacién en un Unico elemento,
produciendo un ahorro de dinero que de otra forma deberia ser invertido en la compra
de espacio fisico (cm cuadrados, en el caso de las gréficas) o temporal (es € caso del
espacio radial y audiovisual). Resulta importante destacar que este beneficio no es
buscado en forma consciente por €l anunciante, y no se encuentra necesariamente en
todas las publicidades, pero es un hecho factico que todos los publicistas lo tienen
presente ala hora de disefiar la pieza en cuestion.

Por otro lado, e segundo beneficio que se desprende del uso de la figuracion al
gue se hace alusion, es que ella torna mas atractiva la pieza publicitaria. Es un gag, una
pequeiia unidad humoristica que entretiene a quien la recibe y permite, por lo tanto, que

sea “consumida’ con menos resistencia — se sabe que e exceso de publicidad en las

16 Todorov, T. (1982). Sinécdoques. En Investigaciones retdricas II, Pag. 45. Barcelona. Ed. Eba.
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ciudades contemporaneas provoca gue todos los anuncios sean potencialmente vistos
como contaminacion urbana 'y generen en los habitantes una sensacion de rechazo hacia
ellos, adgo muy similar a la disfuncion narcotizante] postulada por Lazarsfeld y
Merton, provocada por & exceso de informacion®’.

La publicidad grafica de los cigarrillos Camel es un buen g emplo para entender
figuracion: utilizando € copy “Discover More” hace uso del deseo de vigar y/o vivir
nuevas experiencias (deseo relacionado casi siempre con vigjes y travesias a lugares
remotos) para ligarlo con el producto publicitado. En e caso citado, la figura del
camello recortada sobre el fondo marino. La operacion de figuracion aparece aqui bajo
la forma de la met&fora: la experiencia de fumar un Camel es igual de buena a la de

bucear por mares |ejanos.

TOBACCO SERIOUSLY DAMAGES HEALTH

Imagen 1: ejemplo de figuracion en publicidad grafica

En caso de cumplirse la hipétesis de convergencia del estilo de la propaganda
politica hacia la |6gica publicitaria, deberiamos estar en condiciones de encontrar que, a

medida que transcurre €l tiempo, la propaganda politica pasa a tener € empleo de

17 azarsfeld, P. y Merton, R. (1977). Comunicacion de masas, gusto popular y accion social organizada.
En La comunicacion de masas. Buenos Aires. Centro Editor de América Latina.
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figuracion como un componente predominante -a diferencia de la tradicién en
propaganda politica de principios de siglo en donde el uso de figuras retoricas era la
excepcion més que la normal®,

Como gemplo de lo encontrado en la investigacion, haremos uso de dos
propagandas, una convergente y otra opuesta, a fin de ilustrar con mayor precisiéon el

trabajo.

- CONVERGENTE ) NO CONVERGENTE

SOLO EN LAS URNAS
PODES HACER JUSTICIA
~ POR MANO PROPIA.

~ EsAHORA.

Imagen 2: comparacién entre propaganda convergente y no convergente en subdimension figurativa. Fuente: elaboracién propia.

Como puede apreciarse en la propaganda de De Narvéaez, es € titulo el que
contiene figuracién. Con la frase Solo en las urnas podés hacer justicia por mano propia’
esta poniendo en juego una pardbola entre o que estaba en ese momento en el centro de

la opinién publica - es decir, la inseguridad y la pena de muerte®®- y el

18 para mayor informacion véase el trabajo de Muraro Poder y comunicacion: la irrupcién del marketing
y la publicidad en la politica (1991), especialmente el apartado dedicado al advertising politico y las
diferencias con la tradicion comunicativa de la politica. Por otra parte, es posible encontrar alli una
detallada descripcion de las elecciones entre el FREJULI y la Nueva Fuerza, en donde el primero era
reticente a adoptar el estilo “norteamericano” de la propaganda del segundo.
19 Fue en esa fecha en donde Susana Giménez, tras la muerte de un empleado, pidié ante las cdmaras de
televisién que se aplicara la pena de muerte. Su petitorio tuvo amplia repercusion y varias figuras
conocidas salieron a apoyarla.
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momento de las elecciones. De esa forma, se busca captar € malestar latente en ciertos
sectores de la sociedad y canalizarlos en €l voto.
La propaganda de Menem, por otra parte, es totaimente explicita. No ofrece

ningun tipo de figuracion.

1.2. Armado estilistico

Denominamos armado egtilistico a aguellas unidades gréficas que tienden a
captar la atencion del receptor, garantizar el equilibrio de la composicién, o enfatizar
algin elemento particular del mensaje®®. Es decir, los ornamentos gréficos cuyo Unico
objetivo es convertir a mensgje en un elemento estético, visualmente atractivo y
deseable de ser consumido como objeto cultural.

Este aspecto se encuentra estrechamente ligado a lo sefialado respecto del nivel
retorico: una de las principales reglas de la publicidad es que sea atractiva. Sin este
requisito, las posibilidades que tiene un anuncio de sobresalir entre todos los deméas y
que alguien lo lea con interés son précticamente nulas. En su libro Publicidad, John
Crawford sefiala esta exigencia como uno de los principios basicos de todo anuncio:
tanto el texto como la imagen tienen que captar la atencion de las personas para que €l
mensaje pueda abrirse paso entre todos los demésy llegar al target®.

La publicidad tiene que ser un objeto de consumo en si mismo, algo que se desee
ver, oir o leer. Algo cuyo consumo (el consumo publicitario) resulte atractivo. Es este
factor, tan dificil de medir para aquellas personas genas a oficio, €l que hace posible
gue persongjes como “la llama que llama” o las caricaturas de Mama Luchetti cosechen

seguidores a lo largo de las redes sociales y acumules miles de reproducciones en

DCrawford, J. W. (1972). Gréfica. En Publicidad. Buenos Aires. Biblioteca de altos estudios comerciales.
2L jdem.
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internet. ES uno de los principales objetivos de los publicitarios. que las personas
quieran ver sus mensajes, es decir que voluntariamente accedan a ellos.

Este es un aspecto que resulto central para la publicidad desde sus inicios, pero
no asi para la propaganda, cuya Unica estilizacion era el decorado sencillo y simple con
los colores del partido. Tradicionalmente se le concedi6 mayor importancia a la
plataforma y la distribucion del mensgje (en términos de extension) que a los arreglos
metareferenciales o0 1o que es lo mismo, aquello que Jackobson denomind funcion
poética del lengugje’ En la actualidad en términos de nuestra hipétesis, deberiamos

encontrar una tendencia haciala estilizacion en |la propaganda politica.

Imagen 3: ejemplo de uso estilistico en publicidad gréfica

La publicidad de Huggies es un claro gemplo de lo que valoramos agui como
armado estilistico: tres clases de tipografias blancas y gruesas sobre fondos de colores
vivos (azul y rosado, que por otra parte remiten directamente a los sexos varon y mujer),
dos fotografias y un dibujo. Todo se encuentra perfectamente proporcionado para no
dejar casi espacios vacios en la gréfica. Y los tres colores de fondo, a su vez, presentan
un carécter ondulante, lo que les da movilidad y evitan que la publicidad se convierta en

unaimagen estéticay poco atractivaparael ojo del consumidor.
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Asi como lo hiciéramos con la variable anterior, también aqui ilustraremos lo

dicho através de dos propagandas, una convergente y otraque no lo es.

CONVERGENTE NO CONVERGENTE
POW‘*‘WD NACIONAL "

Imagen 4: comparacién entre propaganda convergente y no convergente en subdimension estilistica. Fuente: elaboracion propia.

La propaganda de Duhalde presenta numerosos rasgos utilizados en €l disefio gréfico
para la estilizaciéon de la imagen: diferentes tipografias (pueden observarse cinco tipos
distintos), un grafico sencillo y moderno del pulgar, palabras maylsculas y minusculas
de variados tamafios, signo de exclamacion de cierre (se omite el de apertura para
asemegarlo alas formas de lectoescritura juvenil de mensgjes de texto y chat através de
internet). Asimismo, la diagonal verde ascendente le otorga a la imagen un dinamismo
leve pero notorio, 1o que evita que se convierta en un objeto visual estatico, mismo
principio que € mencionado respecto a Huggies. A su vez, la combinatoria verde-
amarillo y blanco le brinda a la imagen un tono de frescura, ya que se trata de colores
frios que no sobre estimulan la pupila del lector.
En contraposicion, la propaganda de Luder presenta las caracteristicas de la

tipografia de los periédicos decimonicos: un solo titular y dos columnas apretadas de
texto, sin ninguna imagen ni elemento que aigere su lectura. Unicamente pueden

contarse dos tipografias diferentes y unaimagen pequefia de |la bandera nacional .
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1.3. Primacia de la imagen

Finalmente, se observara el grado de primacia de la imagen, entendiéndola como
fotografia, dibujo, icono, logotipo o eslogan.

Con la creciente expansion de los medios audiovisuaes, e texto fue siendo
reemplazado por la imagen en los intercambios discursivos de la sociedad; por otra
parte, debido a la necesidad de captar la atencion del consumidor y ser un mensgje
inmediatamente inteligible, las publicidades se valen de la imagen como elemento
central en la construccion de sentido. Este punto se encuentra estrechamente ligado al
anterior y valdria la pena sefidlar la diferencia. En tanto el armado estilistico cumple
Unicamente la funcion de ‘decorar” e mensgje y convertirlo en un producto atractivo
para € receptor (ya que la publicidad se ha convertido ella misma en un objeto de
consumo cultural), la utilizacion de la imagen responde, ademas, a la blsqueda de un
nuevo estilo de argumentacion- estética, en lugar de logica-, y es consecuencia de 10s

nuevos héabitos de lectura de |la sociedad®.

MERRELL())

Hush Puppies casuals steal the scene!

o ot k5 bk G e Hush _
e Puppies
e by )

Imagen 5: ejemplo de primacia de imagen en publicidades gréficas.

22 \éase a este respecto las obras de Martin Barbero De los medios a las mediaciones (1987) Anibal Ford
Navegaciones: comunicacion, cultura y crisis (1994) o Richard Hoggart Los usos de la literatura (1957)
entre las mas destacadas.
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El caso de la gréafica de Hush Puppies queda evidenciado €l predominio de la
imagen (en este caso fotografica) en la construccion del mensgje. Sin embargo, los
logotipos también pueden funcionar como imégenes cuando se combinan con grandes

espacios vacios, como es el caso de la publicidad de Merrel:

De ser coherente con nuestra hipétesis, los datos deberian arrojar que la

propaganda politica hace uso cada vez més asiduo de laimagen.

CONVERGENTE NO CONVERGENTE

Imagen 6: comparacién entre propaganda convergente y no convergente en primacia de imagen. Fuente: elaboracién propia.

Dentro de los centenares de gemplos gque es posible hallar en las propagandas de las
elecciones de 1983 hasta el presente elegimos dos que hacen un uso totalmente diferente
de laimagen.

En e primer caso se trata de una propaganda institucional de Presidencia de la
Nacion, en donde la imagen del edificio ocupa aproximadamente € 75% del espacio
fisico. Asimismo, es importante destacar que e angulo escogido no es un angulo

clasico, sino que se busca una toma subjetiva en contrapicado, como suelen acostumbrar
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algunas escuelas de vanguardia fotografica, imprimiendo a la imagen movilidad y
atraccion, a tiempo que los puntos de fuga presentes en la arquitectura sirven para
direccionar €l ojo del lector hacia el copy “Polo cientifico tecnolégico”.

Por su parte, la propaganda de Frigerio, s bien hace uso de la imagen, esta es
simplemente un ornamento visual sin mayor funcion que la de mostrar el rostro de
Frigerio. El tamafio que ocupa en comparacion a texto es escaso y la pose que adopta el

politico resulta estaticay convencional.

2. Tematico

En segundo lugar es caracterizada la dimension tematica, entendiéndola como la
relacion que mantiene & discurso con e afuera, es decir la funcién referencial segin
Jakobson?®. Es aquella dimension que construye y da cuenta del mundo en e cud se
mueven los electores. Abarca tanto las condiciones materiales de existencia como los
valores, creencias y tradiciones. Esta segunda dimensién, también sera separada en tres
componentes:. la apelacion a los deseos individuales, la tematica connotada y la

argumentacion emotiva.

2.1. Apelacion a los deseos individuales

En términos generales la publicidad suele dirigirse a los consumidores en tanto
individuos y apela, por consiguiente a sus deseos en tanto tales. Siguiendo los
postulados de Maslow?’, con € creciente avance de la industrializacion en las
sociedades modernas, las necesidades basicas (alimentacion, descanso, etc) son

satisfechas de manera inmediata y reemplazadas por las denominadas necesidades de

23 Jakobson, R. (1974) Linguistica y poética. Madrid. Ed. Catedra
24 yéase Maslow, (1943). Una teoria sobre la motivacién humana.
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afiliacion, estima y autorrealizacion (moralidad, creatividad, resolucion de problemas)®.
Resulta elocuente gque todas, excepto la que se refieren a la seguridad de la familia, son
necesidades individuales, que si bien pueden incluir a terceros (como las de amistad y
amor), 1o hacen sdlo en un segundo grado: en efecto, los otros son sblo medios para la
satisfaccion de la propia necesidad.

También existen casos contrarios, como la publicidad destinada a las ventas
corporativas, en donde lo que predomina la mayoria de las veces es la argumentacion
racional (especialmente la basada en la relacion costo — beneficio). Sin embargo, dichas

publicidad ocupan un porcentaje marginal en relacion al total del universo publicitario.

CAPTIVA XTREME EDICION LIMITADA

Imagen 7: ejemplo de apelacion a deseos individuales en publicidad gréfica.

En la publicidad de Chevrolet puede verse como se hace uso del deseo del
hombre por medir sus fuerzas con la naturaleza (sélo piénsese en 1o que representa €l
hecho, por g emplo, de lograr escalar una montafia) con e deseo de comodidad, siempre
presente en las sociedad contemporaneas y en especia en las publicidades de
automoviles. El deseo de medirse uno mismo con el esplendor de la propia naturaleza es

lo que motorizatodo el sentido del aviso gréfico.

25 jdem
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Como afirma Martin Barbero, la publicidad hace uso del imaginario popular
relativo a los suefios y deseos mas humanos para construir en torno a ellos la voluntad
de consumir un determinado producto®. De acuerdo a nuestra hipétesis, la propaganda
politica deberia asumir a lo largo del tiempo una estrategia cada vez méas similar a la
sefialada, es decir, asentarse en las necesidades y aforanzas conocidas del elector. Esta
temdtica relativa a los deseos individuales del elector en tanto individuo singular
(volveremos sobre este punto en la tercer variable), resulta opuesto a la tradicional
apelacion a los deseos colectivos tales como e pleno empleo, la liberacion, la
autodeterminacion, el desarrollo social, etc.

Para el andlisis de los deseos individuales en las propagandas hemos elegido dos

gue nos parecen especialmente representativos.

CONVERGENTE NO CONVERGENTE

Imagen 8: comparacion entre propaganda convergehte y no convergente en apelacion a deseos indiv. Fuente: elaboracion propia.
Como es posible observar, en la publicidad de De Narvéez?’ nos encontramos

con una apelacion a los deseos individuales del votante: es a él a quien roban, matan y
mienten, y es é quién tiene la posibilidad de cambiarlo. En ninguno momento se

construyen colectivos ni se hace referencia explicita a aspiraciones comunitarias.

26 Barbero, J. M.(2008). Memoria narrativa e industria cultural. Extraido de las jornadas de Comunicacion
y cultura de la UCASAL, Facultad de ciencias y artes. En http://www.ucasal.net/unid-academicas/artes-
y-ciencias/congresos/redcom10/archivos/redcom-ponencia/Eje6/Mesa6-1/Steigerwald PN_.pdf.
Consultado el dia 23 de junio de 2013.

27 Que, por otra parte, no se encuentra firmada, por lo que es necesario conocer su plataforma, su
retérica y, especialmente, sus colores, para poder contextualizarla, hecho que no tiene precedente en
las elecciones anteriores
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En € caso de Armendariz, tampoco hay una construccién fuerte — por méas de
gue sea claramente visible la palabra “Pueblo™, pero tampoco se apela a los deseos
individuales del elector. La imagen muestra implicitamente la dedicacion a las clases
mas humildes, lo que es una forma de construir colectivos, que s bien no son

nacionales, si son de clase.

2.2. Temética connotada

El segundo componente es la connotacion, es decir, un significado persona e
individual subjetivo que no figura en el diccionario. Es un “mensgje global, y tiene gran
importancia, mucho mas ala del hecho publicitario mismo: parece, en efecto, estar
ligado estrechamente a la comunicacion de masas®. Es lo que se da por supuesto, la
informacién que conoce el consumidor y que €l mensaje publicitario reafirma de manera
tacita. Puede encontrarse un exhaustivo andisis de esta dimensién en la obra La
aventura semioldgica de Barthes. en ella se muestra como ciertos componentes graficos
de una publicidad de tomates en conserva (los colores, € hecho de que estén contenidos
en una bolsa de red y acompaiados de verduras frescas) hacen que se los relacione en
forma inconsciente con la tradicion culinaria de Italia. Ese trasfondo sirve para

posicionar a producto como el acompariamiento ideal paralas pastas.

28 Barthes, R. (1985) EI mensaje publicitario. En La aventura semioldgica. Paidos.
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Lapublicidad de Marlboro con e vaquero fue la estrategia disefiada L eo Burnett
para aumentar las ventas del producto. Hasta ese momento, el mayor porcentae de
consumidores de Marlboro eran mujeres, por lo que para atraer a publico masculino se
reposiciond a producto a través de la fuerza simbdlica de una imagen. Toda a
connotacién que tiene & vaquero para la sociedad norteamericana como persongje viril,
“auténticamente americano”, rudo, aventurero, intrépido, etc. quedé plasmada en la
marca Marlboro y fue lo que abrié camino a que la merca estuviera presente en otros
ambitos también relacionados con la cultura masculina, como por gemplo la Formula 1.

Desde hace décadas, la publicidad hace uso de esta herramienta para investir al
mensaje de mayor atractivo retérico. En términos de nuestra hipodtesis, deberiamos
encontrar que a lo largo del tiempo el uso de connotacion en la propaganda politica es
cada vez més difundido, siendo que a principio resultaba casi inexistente - ya que €
proposito de la propaganda era llegar al mayor nimero de electores, se buscaba que €l

mismo fuerasimpley lo més “objetivo” posible.
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CONVERGENTE NO CONVERGENTE

Imagen 10: comparacion entre propaganda convergente y no convergente en connotacion. Fuente: elaboracion propia.

Utilizando nuevamente la propaganda de De Narvaez podemos entender mejor aquellos
a lo que llamamos la tematica connotada: en efecto, la propaganda se entiende
Unicamente si se conocen las condiciones en las cuaes se vigia en tren desde el
conurbano hacia la Capital. S6lo cobra sentido si se la contextualiza dentro del universo
de demoras, accidentes, trenes repletos y vagones obsoletos de la mayoria de las lineas
ferroviarias. Que un trabajador més pueda tomarse el tren a la hora que corresponde es
una forma de decir que se va a hacer inversion en e sistema de transporte v,
consecuentemente, sevaavigar meor.

En € lado opuesto, la propaganda de Alfonsin es sumamente explicita. En ella
no es posible leer ningln mensaje entre lineas ni hay necesidad de contextualizar nada.

Simplemente se trata de la plataforma el ectoral.

2.3. Argumentacion emocional

Nuestro ultimo componente es la argumentacion emocional, entendida esta
como la intencion de pensar la validez del mensgje no en si mismo, sino segun su
destinatario, segun € humor de quien debe recibirlo. Nos referimos aqui a la division

cléasica establecida por Aristoteles entre e conmover y e convencer, vias
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argumentativas pertenecientes ambas a la inventio®. Si bien la publicidad se ha valido
cada vez més de la argumentacion emocional para captar la atencion de los
consumidores (caracteristica que se acentla con € surgimiento de las lovemarks, es
decir, marcas que generan empatia®), la propaganda se ha caracterizado, como dijimos
mas arriba, por una argumentacion racional y programética. Si nuestra hipétesis es
acertada, deberiamos encontrar que € avance en e tiempo encuentra un correlato en €l

avance de la argumentacién emocional por sobre laracional en la propaganda politica.

& SUPRIMER
ESPIRO, PUEDE
SER EL ULTIMO.

Exige tu Diesel Limpio en:
www.mexicohazalgo,org.m

MEXICO[LYALGO

Imagen 11: ejemplo de argumentacién emotiva en publicidad grafica.

En la presente grafica es posible ver con claridad la fuerte presencia de
argumentacion emocional. En la campafia de bien publico México haz algo, destinada a
concientizar a la poblacion sobre diversos factores de riesgo para la salud, se
difundieron varios mensajes destinados a publicos distintos y con tematicas distintas. En
el que analizamos, en lugar de desarrollar las consecuencias que puede tener el exceso
de gases contaminantes en la salud de los nifios se eligido simplemente acompafiar una
imagen que habla por si misma con un copy iguamente fuerte. La claridad y

contundencia que adquiere el mensaje es sumamente eficaz.

29 Barthes, R. (1985) La retdrica antigua. En La aventura semioldgica. Paidds.
30 Puede encontrarse un extenso desarrollo del surgimiento de este fenémeno en el libro de Kevin
Roberts Lovemarks, the future beyond brands (2006).
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CONVERGENTE NO CONVERGENTE

Imagen 12: comparacion entre propaganda convergente y no convergente en argumentacion emotiva. Fuente: elaboracion propia.

Dentro de lo que denominamos como Argumentacion emocional, podemos decir
gue la camparia de Scioli del 2011 se caracteriz6 por una gran cantidad de mensajes que,
con variada intensidad, apelaban a la emotividad. En €l caso que analizamos podemos
ver una foto blanco y negro de Scioli (0 un chico que representa a Scioli), buscando
darle vida a candidato. En lugar de mostrarlo en el presente como un hombre seguro y
firme en sus convicciones, rodeado de seguidores y triunfos —imagen que abunda en
cas latotalidad de las propagandas- se lo muestra rodeado del candor y la inocencia de
lanifiez.

El caso de Borddn es paradigmatico por no poseer casi ningun rasgo de
convergencia con €l estilo publicitario. Apenas € simbolo del partido como imagen y
dos tipografias distintas, sin contar €l slogan, pobre y vacio de significacion. En lo que

respecta a este punto, no hay ninglin rasgo gue pueda denominarse emotivo.
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3. Enunciativo

Nuestra Ultima variable remite al andlisis enunciativo, es decir las modalidades
mediante las cuales e discurso construye un sujeto emisor (enunciador), un sujeto
receptor (enunciatario) y la relacion gque se establece entre ambos. Es importante aclarar
gue tanto el enunciador como €l enunciatario no son personas reamente existentes, sino
construcciones producidas Unicamente dentro del discurso gracias a los mecanismos de
produccion de sentido. Esta variable consta de dos componentes que veremos en detalle
a continuacion: el grado de singularizacion del destinatario y €l grado de horizontalidad

discursiva.

3.1. Singularizacion del destinatario

El primer componente se refiere @ modo de construccion de los destinatarios
como individuos singulares, en clara oposicion alo que Veron®! sefiall 6 como uno de los
aspectos més destacados de la comunicacion politica, es decir la construccion de
colectivos (ya sean estos plurales o singulares) en el plano del destinatario. En su
estudio sobre las elecciones francesas, en donde se enfrentaban De Gaulle y Mitterrand,
se andliza las distintas construcciones de destinatarios que hacia cada contrincante. Mas
al& de las diferencias objetivas de esta construccién, €l destinatario nunca perdia su
cualidad de colectivo: podria tratarse un plural (ciudadanos, obreros, trabgjadores,
votantes), un singular (la Republica, el Estado, €l pueblo, la tradicion, como era el caso
de De Gaulle), o incluso de un colectivo de identificacion, como el partido politico al

que se esté dirigiendo (en Argentina: e peronismo, el radicalismo, etc).

31 para profundizar estos aspectos véase Veron, E. Semiosis de lo ideoldgico y del poder (1995).
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La publicidad, por otra parte, se caracterizé siempre por dirigirse a los consumidores
en tanto individuos aislados. Esto se encuentra relacionado a lo sefiadlado en e punto
2.1. respecto a la apelacion a los deseos individuales: exceptuando las publicidades
dirigidas a la venta corporativa 0 comunitaria (de muy escazas proporciones en relacion

alatotalidad del mercado), la publicidad se dirigié siempre a compradores individuales.

COMBO TOSTADAS
oducedeleche o

;\, ('-- G : . ’ :f
: 7" - } ST e
~ - - —&_4_ - :>
- .
AMANECE Q’"‘ﬁn
3N DALY SINT

Imagen 13: ejemplo de sing. del dest. en publicidad grafica.

En este sentido, la gréfica de Burguer King nos parece significativa por € hecho
de que la apelacion a un sujeto singular se encuentra presente en e copy con una simple
palabra: Amanecé. Se dirige al lector individual de forma claray contundente.

De corroborarse nuestra hipotesis, la forma de la comunicacion politica daria un
cambio sustancial a adoptar los modos propios de la l6gica publicitaria: los votantes,
los destinatarios del mensaje, yano serian colectivos sino individuos singulares.

Para ilustrar este aspecto hemos elegido dos publicidades, una de Rall Alfonsin y

otrade Ricardo Alfonsin.
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CONVERGENTE NO CONVERGENTE

Imagen 14: comparacion entre propaganda convergente y no convergente en sing. del destinatario. Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse con claridad, en € caso de la propaganda del 2011 se
apela directamente al elector en tanto individuo. Lector y votante son, agui, €l mismo
sujeto. Se dirige a cada uno en forma particular y les recuerda que la boleta de lafoto es
su boleta, la de quien esta leyendo.

En € caso de Alfonsin padre, por el contrario, se esta apelando a la totalidad de
la nacion, a todos los argentinos. Se construye un colectivo nacional que se posiciona

por encima de quien efectivamente esta leyendo el texto.

3.2. Horizontalidad discursiva

Con respecto a grado de horizontalidad que se produce en la enunciacion, nos parece
importante sefidlar, siguiendo a Bourdieu, que agui se ponen en juego las distancias
asimétricas objetivamente producidas en la materialidad de |a vida cotidiana®. Dicho en
otras palabras, en € discurso se manifiestan las relaciones de poder y de dominacion
existentes entre los sujetos gque se comunican, entre quien emite e mensgje y quien lo

recibe.

32Bourdieu, P. (1997) Violencia simbdlica. En Meditaciones pascalianas. Barcelona. Ed. Anagrama.
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Nos estamos refiriendo aqui a las relaciones de poder que pueden o no estar
explicitadas a nivel discursivo. Tradicionalmente la comunicacion politica se caracterizo
por mantener un tono de comunicacién asimétrico en donde & enunciador asume la
postura tradicional del “caudillo”, responsable, en términos de Verdn, de los érdenes del
saber: hay una dimension didactica, encargada de postular las verdades del mundo, y
una dimensién apelativa que postula los deberes y obligaciones de los demas actores
(incluyendo aqui alos destinatarios directos y a los adversarios politicos)®.

En la publicidad esto no sucede asi: se busca borrar estas distancias, establecer
una comunicacion horizontal que facilite la asimilacion de la marca. La empatia, afirma
Kevin Robert, CEO de la agencia Saatchi & Saatchi, es |o que posibilita que una marca
se convierta en una lovemark y, en consecuencia, se posicione mejor en e mercado. Un
buen gjemplo lo constituye la evolucién que ha tenido la comunicacién de los bancos.
Vistos tradicionalmente como instituciones sobrias y austeras, en los Ultimos afios han
modificado sus politicas de comunicacion para é&cercarse mas’ a sus clientes.
Redecorando € interior de sus instalaciones con banners y carteles coloridos,
produciendo piezas gréficas humoristicas y descontracturadas como el matrimonio de
Galicia en & cual Marcos debe solventar los gastos de su esposa, o los bolsillos de los
famosos del Santander Rio, hasta llegar a las piezas retro del Banco Hipotecario y su
campaia de Cancheros cas todos han modificado radicalmente el rumbo de su
comunicacion. Incluso en las redes sociaes se busca alejar el tono frio y adquirir, dentro
de las posibilidades, un lenguaje més corriente e informal.

Quien enuncia el mensgje no se ubica por encima del enunciatario, como antes solia
hacerlo, sino que se posiciona a un mismo nivel. Y podemos encontrar en la ultima

camparia de la empresa de telefonia Personal una acentuacién de este rasgo. En efecto,

33 \eron, E. idem. Pag. 116-117.
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se trata de una campaiia en la cua el enunciador se coloca en un plano inferior al del
enunciatario. Resulta elocuente, a este respecto, € slogan de la campafia en cuestion:
“Nadie te chupa las medias mejor que nosotros’. Aqui se reconoce explicitamente esta
inversion de roles, lo mismo que con la famosa publicidad de calzados Ombu: “Nuestro
liderazgo atus pies’.

También trabaja en este sentido Movistar, cuando se pone a mismo nivel que sus

consumidores, formando parte todos por igual de una fuerte comunidad:

Conectados

podemos mas.

Para ilustrar este punto hemos elegido dos propagandas muy alejadas en el

tiempo, una de Scioli y otra de Alsogaray.

CONVERGENTE NO CONVERGENTE

] BCIC

Imagen 16: comparacién entre propaganda convergente y no convergente en grado de horizontalidad. Fuente: elaboracion propia.
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En lo que respecta a la publicidad de Scioli es posible ver la misma estrategia utilizada
en la publicidad de Movistar: el emisor se posiciona enunciativamente al mismo nivel

que €l lector afin de conseguir empatiay ganarse su confianza.

Esto es diametralmente opuesto a lo que encontramos en propagandas como las
de Alsogaray, en donde su figura, cabeza de la UCEDE, se ubica a una altura superior.
En efecto, no esconde su posicion social, sino que muy por € contrario la afianza,
apropiandose de |la capacidad necesaria para conducir el Estado. Es en este sentido que
debe leerse el copy “Lasolucion estéd en sus manos’- €l es el Unico que puede solucionar

todos los problemas, € Gnico que merece ganar en la eleccion.

En € caso de Sciali, por €l contrario, se quiere incorporar a votante, haciéndolo
parte de la gestion y proponiéndole (pidiéndole) que renueve su confianza. ‘Sigamos
creciendo juntos’ y Conectados podemos mas’ tienen e mismo basamento: la

comunidad de hombres (la unién) eslo que dafuerzas parallegar alo que se busca.

De encontrarnos frente a una convergencia entre la propaganda politica y las
l6gicas publicitarias, podremos observar como gradualmente van encubriéndose la

distancia objetivaentre el candidato y el elector
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CAPITULO 111
ANALISIS DE RESULTADOS

¢(CONVERGENCIA ABSOLUTA O AISLADA?

Introduccion

En el primer capitulo de la investigacion se definié de manera clara y precisa €l
objeto de estudio. Se mostré6 que la propaganda politica y la publicidad son dos
fendmenos comparables y posteriormente, en € segundo capitulo, se presentdé una
matriz analitica que hace posible efectuar dicha comparacién de manera sistematica a

partir de las dimensiones retdrica, tematicay enunciativa.

Por regla genera, en lo que refiere a la dimension retérica, los creadores de
piezas de publicidad comercial, hacen uso asiduo de figuracién, toman en cuenta €l
armado estilistico como herramienta fundamental y emplean sisteméticamente iméagenes

para atraer la atencion de potenciales consumidores.

Respecto a la dimensiéon temética, los publicistas suelen enfatizar como su
producto o servicio es poseedor de cualidades que satisfacen deseos de la audiencia en
tanto individuos, y cuando les es posible apelan a la sensibilidad, buscando persuadir
no solo con argumentos racionales sino también con argumentos emotivos. Finalmente,
para hacer mas interesante al mensgje en si mismo, y simultdneamente ahorrar en la
compra de espacio publicitario, la connotacién es un elemento comin en la publicidad

comercial.

En cuanto a la forma de comercializar €l producto, lo que constituye la

dimensién enunciativa, la estrategia predominante entre los publicistas es la busqueda
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de generar una inmediata empatia entre e potencial consumidor y e producto o
servicio ofrecido. Usualmente lo hacen apelando de un modo directo al consumidor y
desde un plano horizontal -estrategia que incluso se ha introducido en la dltima década

en lalégicadiscursivade la publicidad cientifica.

A partir de la matriz construida en € capitulo anterior, es posible analizar la
evolucion de las caracteristicas estilisticas de la propaganda politica a lo largo del
tiempo y ver hasta qué punto existe una tendencia hacia la convergencia estilistica con

lalogica publicitaria.

Esta investigacion en particular analiza el caso de la Republica Argentina desde
la vuelta a la democracia a partir de las elecciones de 1983. El tipo de propaganda que
se ha escogido estudiar es la tradicional pautada en medios graficos. Méas precisamente
y como ya se ha mencionado, €l muestreo consiste en |las piezas correspondientes a los
dos meses anteriores a las elecciones del poder gecutivo nacional en los afos 1983,
1989, 1995, 1999, 2003, 2007 y 2011, que fueron publicadas en los periddicos Clarin,

LaNacion, Crénica, LaRazon, Diario Popular y Pagina 12

Cuando se presenta la situacion en que figuran varias propagandas por pagina se
ha optado por analizar solo la méas grande. En caso de haber varias por pagina con
tamafio equivalente, el criterio de seleccion ha sido considerar la que se encontrara mas
cercana al margen izquierdo de la pagina. Finalmente, de haber varias propagandas de
igual tamafio recostadas sobre e margen izquierdo de la pagina € criterio ha sido

considerar la que se encuentra més arriba.

El fundamento de todos los criterios se basa en la notoriedad de la pieza

publicada y se ha optado por no considerar todos los casos por dos motivos: en primer
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lugar, se cuenta con una cantidad de muestras tan grande que hacer un recorte no altera
de manera significativa los resultados de la investigaciéon (el muestreo ronda las 800
piezas de propaganda). Y en segundo lugar, la tarea de catalogar las propagandas

hubiera resultado engorrosay poco clara.

A continuacion se presenta e resultado del andlisis de convergencia
discriminado por dimensiones y sus respectivas subdimensiones, para cada una de las

elecciones del poder gecutivo nacional correspondientes al periodo 1983-2011.

Dimensién Retérica

Como puede observarse en €l gréfico 1, lalinea de regresiéon (hecha a partir del
método de minimos cuadrados) indica que la variable presenta una tendencia creciente
con el paso de los afios, es decir que a medida que pasaron las elecciones, la cantidad de
propagandas en términos relativos con estilo publicitario en su dimension retérica ha
aumentado. De hecho, sacando un solo valor atipico correspondiente a afio 1989, los
valores son consistentes con la hipétesis de la convergencia incluso entre elecciones

consecutivas.

Dicho aumento ha sido de una magnitud considerable, partiendo de una cifra
cercana a 37 por ciento en el afio 1983 y alcanzando un valor cercano a 70 por ciento
sobre el final del periodo analizado. En otras palabras, € incremento que registra la

variable en los 28 afios documentados es cercano a 100%
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DIMENSION RETORICA
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Gréaficol: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en la dimension retérica sobre el total de propagandas. Fuente:
elaboracion propia

Si bien a partir de los datos expuestos, 1a hipotesis ya tiene un solido argumento
de verosimilitud en lo que respecta a esta dimension, es posible profundizar €l andlisis
estudiando el comportamiento de cada uno de los componentes que integran dicha
dimension de manera discriminada. Para ello, se presentan en el gréfico 2 -a fina del
apartado- los valores correspondientes a los porcentajes de propagandas con empleo de

figuracion, primacia de laimagen y armado estilistico:

En e mismo podra observarse, en primer lugar que la tendencia en cada una de
las subdimensiones es creciente, lo cual explica el comportamiento de la dimension

expresada en forma agregada—como promedio de estas tres- en €l gréafico 1.

En lo que respecta a empleo de figuracion, encontramos las mayores
inconsistencias y aventurar convergencia estilistica con los datos de estas siete

elecciones presidencial es seria cuanto menos poco cauto.

En e caso de la primacia de la imagen y del armado estilistico, en cambio, la
dindmica convergente es mucho més clara. Cabe mencionar que tras un crecimiento

42



UNIVERSIDAD
yl‘ TORCUATO DI TELLA

progresivo, la cantidad de propagandas con armado estilistico respecto del total a lo
largo del periodo pasd de un 61 a un 94 por ciento, encontrandose de manera consistente
por sobre los 90 puntos porcentuales en las tres Ultimas elecciones. Lo propio ocurrio
con la cantidad de propagandas con primacia de la imagen, que se triplico entre 1983 y

2011, acanzando en la ltimacasi € 70% del total de las propagandas.

mmm Propagandas que emplean
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= Propagandasconprimacia de iz
imagen

s Propagandas conarmado
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Gréfico 2: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en las subdimensiones retéricas sobre el total de propagandas.
Fuente: elaboracion propia

Dimensién Tematica

El siguiente gréfico de barras muestra la evolucion de la cantidad de
propagandas convergentes a la l6gica publicitaria en la dimension temética sobre el total

de propagandas analizadas:
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DIMENSION TEMATICA
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Gréfico3: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en la dimension temética sobre el total de propagandas. Fuente:
elaboracion propia

A partir de los datos observados en € gréfico puede inferirse que si bien no ha
habido un crecimiento consistente de la variable en elecciones consecutivas, S existe
una tendencia hacia e aumento de la cantidad de propagandas convergentes a la l6gica

publicitaria en ésta dimension.

Como es posible apreciar, las elecciones de 1989 y de 2003 se caracterizaron por
tener un fuerte aumento porcentual en esta dimension —en el caso de la primera se
duplico la cantidad de piezas convergentes sobre €l total de |as observadas, mientras que
en la segunda esta proporcion se quintuplicé — siguiendo a partir de ambos episodios
una suave disminucion.

No obstante esto Ultimo, resulta importante sefidlar que los valores més bajos a
partir de la eleccién del afio 2003 son 25 puntos porcentuales mas altos que los mayores

valores correspondientes al periodo anterior.

A partir de estos datos se entiende que en elecciones caracterizadas por
encontrarse en momentos de gran inestabilidad social, los partidos politicos tienden a

innovar en sus estrategias propagandisticas en genera y en la temética de las piezas en
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particular. Una vez que la situacion socia se estabiliza descienden hacia un estilo més
“tradicional” (por 1o menos en lo que respecta a ésta dimension). Lo que agui marca la
tendencia es @ hecho de que, luego del acercamiento hacia la légica publicitaria, €
porcentgje de propagandas no regresa a los valores anteriores, Sino que se genera una

base, que posibilitara que e siguiente aumento sea mas pronunciado.

Dada esta evolucion es posible aventurar que, con € paso del tiempo, la
tendencia hacia la convergencia publicitaria en la dimension temética serd mucho

mayor.

mmm Prop. Que apelan 3 desecs
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conncotada)

— Line3l {Prop. Que apeflana
deseos indiv.)
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emotiva)
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Gréfico 4: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en la subdimensiones teméticas sobre €l total de propagandas.
Fuente: elaboracion propia

El gréfico precedente muestra en forma desagregada el comportamiento de las
tres subdimensiones. La que hace referencia a la teméatica connotada presenta el mayor
porcentgje de casos con logica publicitaria, alcanzando su nivel mas ato en las
elecciones del 2007, a igua que la argumentacion emotiva. La apelacion a los deseos
individuales, resulta ser su contracara, ya que a pesar de incrementar sus valores, nunca

sobrepasa los cinco puntos porcentuales.
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Dimensidon enunciativa

Esta dimension es la que mas resiste la tendencia hacia la convergencia
publicitaria. Si bien puede verse que la linea de tendencia registra un avance gradual
hacia la convergencia, ésta es mucho menos marcada que en los casos anteriores.

Ademés de dllo, las inconsistencias entre el ecciones consecutivas son una constante.

DIMENSION ENUNCIATIVA

mmm PROPAGANDAS
CONVERGENTES

—— Line 3l {PROPAGANDAS
CONVERGENTES)
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Gréfico 5: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en la dimension enunciativa sobre el total de propagandas.
Fuente: elaboracion propia

Al conjugar este hecho con e andlisis desagregado de las dos subdimensiones
(singularizacion del destinatario y grado de horizontalidad discursiva) vemos que no es
posible hablar de una tendencia hacia la convergencia publicitaria.

Este punto parece de gran importancia ya que constituye la Unica dimension que
no presenta regul aridades sisteméaticas de comportamiento.

En lo que refiere a grado de horizontalidad discursiva, € tipo predominante de
campahna en las elecciones de 1999 fue totalmente vertical. Como consecuencia de la
crisis econémica y el malestar social, proliferaron las propagandas de tipo caudillesco,
es decir que los candidatos fueron propuestos como figuras de principios morales, cuyo

objetivo era poner limite alas practicas concupiscentes atribuidas al oficialismo.
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Por otra parte, las siguientes elecciones se produjeron en un clima de crisis
social y de representacion. En estas condiciones, la cantidad de propagandas con
horizontalidad discursiva sobre € tota de propagandas analizadas aumento
vertiginosamente hasta rondar €l 30%. Es posible que esto se debiera a la busqueda
emprendida por los partidos para volver a ganar la confianza de los electores —en un
contexto caracterizado por la gran difusion de la consigna “ Que se vayan todos’ .

Asimismo, los elevados niveles de horizontalidad discursiva alcanzados en las
dos Ultimas elecciones (2007 y 2011) con respecto a los valores observados del 2003
hacia atras se deben en gran parte a uso asiduo de propaganda oficia con fines

electorales™, siendo la misma en la mayoria de los casos de tipo horizontal.
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Gréfico 6: Evolucion del porcentaje de propagandas convergentes en la subdimensiones enunciativas sobre el total de propagandas.
Fuente: elaboracion propia.

3 Es importante sefialar que dicho uso de propaganda oficial aumenta a partir de las elecciones
legislativas del 2009, como consecuencia de la sancion de la ley electoral (26.571) que prevé un tiempo
méaximo de duracion para la difusién de propaganda electoral a través de medios de comunicacion. La
propaganda oficial, por su parte, no se contabiliza como electoral, por lo que es posible lograr una
mayor difusion que el resto de los partidos.
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CONCLUSIONES

A esta dtura del trabajo es posible contestar las dos preguntas fundamentales
formuladas en la introduccion: ¢existe en los hechos un proceso de convergencia
estilistica de la propaganda politica hacia la légica publicitaria?, y de ser asi ¢Ja
convergencia es absoluta 0 se da de manera parciad en agunas dimensiones,

manteniendo |a propaganda rasgos propios diferenciados en otras?

La respuesta a la primer pregunta es afirmativa. Como puede observarse en los
graficos correspondientes a las dimensiones temética, retdrica y enunciativa expuestos
en e capitulo anterior, la tendencia para los tres casos indica que en mayor 0 menor
medida, |a cantidad de propagandas convergentes a la |6gica publicitaria sobre € total
de propagandas analizadas se ha incrementado a medida que pasaron las elecciones. Es
decir que en términos generales e periodo comprendido entre 1983 y 2011, se ha
caracterizado por un aumento en términos relativos de la cantidad de propaganda

publicitaria.

Parailustrar este punto con mayor claridad se presenta a continuacion un cuadro
gue resume todos los datos expuestos hasta aqui: € mismo da cuenta de la cantidad de
propagandas politicas convergentes alalogica publicitaria sobre €l total de propagandas
politicas analizadas (en términos porcentuales), esta vez dividido por subdimensiones
segln e criterio desarrollado a lo largo del Capitulo 1I, y la cantidad de piezas

analizadas, todo discriminado por afio de eleccion:
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ELECCION DEL ANO 1983 1989 1995 1999 2003 2007 2011
D EMPLEO DE FIGURACION 28,0% 18,0% 13,4% 9,9% 34,2% 3,8% 46,0%
1 PRIMACIA DE LA IMAGEN 20,6% 38,7% 29,3% 49,5% 23,7% 64,6% 68,0%
M RETORICA ARMADO ESTILISTICO 60,8% 84,5% 84,1% 80,2% 97,4% 97,5% 94,0%
; APELAC. A DESEOS INDIV. 0,5% 1,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 4,0%
s TEMATICA CONNOTADA 13,8% 37,6% 26,8% 14,3% 63,2% 69,6% 33,0%
| |TEMATICA ARGUMENTACION EMOTIVA 2,1% 5,7% 2,4% 1,1% 10,5% 0,0% 24,0%
o SINGULARIZ. DESTINATARIO 12,2% 15,5% 9,8% 6,6% 18,4% 17,7% 13,0%
N |ENUNCIATIVA] GRADO HORIZ. DISC. 1,6% 8,2% 3,7% 0,0% 28,9% 36,7% 12,0%
Cantidad de piezas analizadas 189 194 92 91 68 89 101

Cuadro 3: Evolucidn de las subdimensiones por afio de elecciéon 1983-2011. Fuente: elaboracién propia.

Como puede observarse a partir del cuadro y contestando a la segunda pregunta,
s bien estamos frente a un proceso que en términos generales tiende hacia la
convergencia estilistica, un andlisis més minucioso atendiendo a la consistencia de la
hipétesis entre elecciones consecutivas para cada una de las subdimensiones deja en
evidencia que, si bien la tendencia puede ser convergente, esto no necesariamente es €l

resultado de un proceso progresivo y lineal.

Exceptuando e caso de la dimension retérica, donde la hipétesis es muy sdliday
es notable el aumento cuasi lineal en e porcentgje de propagandas que hacen uso de
figuracion, armado edtilistico y primacia de la imagen, las subdimensiones
correspondientes a las dimensiones tematica y enunciativa tienen varios saltos entre
elecciones consecutivas. ES por este motivo que s bien la tendencia es convergente, se
hace necesario un andlisis mas minucioso gque pueda dar cuenta de dichas variaciones

pronunciadas —andlisis que queda pendiente para futuras investigaciones.

En otros términos, se define e andlisis realizado hasta agui como cinematico,
perteneciendo este concepto a la rama de la fisica que estudia el movimiento sin

importar las causas que lo producen. Y lo que se ha hecho no es otra cosa que describir

49



UNIVERSIDAD
W S orciato o TeLLa | TESIS

el movimiento en € posicionamiento de la propaganda politica desde la ldgica

tradicional haciala publicitaria.

A partir del aporte realizado queda pendiente un andlisis dinamico, es decir, un
estudio que explique no € movimiento en si mismo sino sus causas. Es decir, queda por
analizar cuales son las variables independientes que han dado como resultado este
proceso de convergencia, observado especialmente en la dimension retérica entre los

anos 1983y 2011.

Asimismo, resta extrapolar la matriz de andlisis desarrollada en el Capitulo Il a
otros ambitos de la comunicacion politica, como por gemplo actos partidarios, spots
audiovisuales y discursos en general, cada uno con sus especificidades y légicas

propias.
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