ORQUESTACION.

LA COHERENCIA COMUNICACIONAL
EN LAS CAMPANAS POLITICAS

Resumen

El presente trabajo explora el problema
de la orquestacién comunicacional definida
como la repeticidon constante y sistematizada
de uno o varios temas a través de diferentes
herramientas de propaganda, y su adecuacién
a diversos publicos. En este caso, aplicamos
los conceptos al terreno de la comunicacién
electoral. Para esta tarea se seleccionaron tres
momentos cruciales en el planteo de una es-
trategia general de comunicacién.

Palabras clave: orquestacion, propagan-
da, comunicacién electoral.

ORCHESTRATION. COMMUNICATIONAL
COHERENCE IN POLITICAL CAMPAIGNS

Abstract

This paper explores the problem of the
orchestration of communication, understood
as the constant and systematic repetition of
one or various issues by means of different
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propaganda tools, and its adecuation to diverse
publics. In this case, the concepts are applied
to the electoral communication domain. For
this purpose, three critical moments in the
design of a general strategy of communication
were selected.

Key words: Orchestration, propaganda,
electoral communication.

INTRODUCCION

Mucho se escribe diariamente en los
periédicos del mundo acerca de cuestiones
relacionadas con la comunicacién politica o
electoral, y se analizan y critican casos por
diferentes motivos. Una de las razones mds
mencionadas en estos andlisis se refiere a las
posibles contradicciones en las que incurren
un politico y su equipo a lo largo de su carrera
y de su circunstancial campana. En ese sentido,
creemos que la coherencia se torna en un tema
de importancia en la vida de los dirigentes.

Esta coherencia politica se desarrollaria en
tres lineas temporales: 1) profunda y de largo
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plazo, que se determina por la solidez argu-
mental y tdctica de un dirigente a lo largo de
su carrera; 2) terrenal y de mediano plazo, en
referencia a la llamada “campafa permanente”
en la cual la coherencia se intenta mantener a
lo largo de las diferentes campanas electorales
y el sucesivo momento en el cual el candidato
pasé a la posicién de “lider” u opositor segin
haya ganado o perdido la contienda. En este
punto, cada cambio de postura sobre cualquier
tema, estrategia o estética politica debe ser
explicado, desarrollado y aclarado con el sufi-
ciente tiempo para que sea procesado de modo
satisfactorio por la ciudadania; 3) coyuntural
y de corto plazo, referida a la coherencia en la
campana actual, este tiempo es crucial para la
vida politica de la persona (que compite, lidera
0 se opone) por varias razones: a) los ojos de
la sociedad estdn puestos en ella de manera
constante; b) los medios de comunicacién
hardn que cualquier traspié sea “noticia” ¢) la
orquestacién de la campana serd evaluada; d)
habrd un resultado en el caso de una eleccién
o encuestas de opinién que obligardn a tomar
decisiones relevantes; d) el equipo de campafia
serd juzgado junto con el candidato; e) se pon-
drdn a prueba el eje comunicacional, los temas,
las técticas elegidas y si guardan una relacién
légica con el pasado del politico en debate.

Los tres momentos no pueden ser dife-
renciados tajantemente en cuanto a su comien-
z0 o fin, pero si deberian tenerse en cuenta para
que la orquestacién se mantenga a lo largo
del tiempo.

El presente trabajo aborda lo que se cono-
ce desde mediados de 1900 como la orquesta-
cién comunicacional, definida como la repeti-
cién constante y sistematizada de uno o varios

temas a través de diferentes herramientas de
propaganda (como spozs, afiches, discursos,
pintadas o panfletos, entre otros) de modo
adecuado a diversos publicos (Domenach,
1950). La entendemos como la repeticién
constante de uno o pocos temas que configu-
ren un eje comunicacional coherente que se
ha predeterminado a partir de un diagnéstico
de situacién amplio y que serd adecuado para
conseguir el objetivo establecido.

La palabra clave para que la orquestacién
sea entendida correctamente es la coherencia,
pensada como la incorporacién de un eje
uniforme, con la aspiracién de evitar las con-
tradicciones. Haciendo un paralelismo con
una orquesta, se trata de lograr que todos los
instrumentos converjan en la creacién armoé-
nica de una melodia. En el caso de la comuni-
cacion, significaria que todas las herramientas
comunicacionales disponibles durante una
campana politica sean coherentes y represen-
ten, en todos sus canales, el mensaje central
delineado por el equipo de campana.

Mucho se ha escrito acerca de la comu-
nicacién politica, gran parte de los trabajos
describen recorridos histéricos de la evolucién
de la propaganda, sus técnicas, ticticas o por
periodos cronoldgicos (Ellul, 1967; Bartlett,
1941; Calcagno, 1992; Pratkanis y Aronson,
1994). Otros giran en torno a cuestiones con-
ceptuales generales o teéricas (Packard, 1959;
Domenach, 1950; Adorno, 1970; Durandin,
1983; Young, 1986; Calcagno, 1992; Pratka-
nis y Aronson, 1994; Plasser y Plasser, 2002;
Roiz, 1994; Garcia Beaudoux, D’Adamo y Sla-
vinsky, 2005). Incluso lideres politicos como
Lenin (1902) y Hitler (1923) han reflexionado

sobre ella en sus respectivos libros.



Textos mds cercanos en el tiempo se pro-
ponen como gufas pricticas de como tener
éxito en las elecciones o mediante la comuni-
cacién gubernamental (Muraro, 1991; Haime,
1997; Roiz, 1994; Maarek, 1997; Morris,
1999y 2002; Martinez, 2001; De Masi, 2001;
Napolitan, 2002; Napolitan y Duran Barba,
2002; Elizalde, 2000). El concepto de orques-
tacién comienza a introducirse en la comuni-
cacién a partir de aportes tedricos del periodo
de entreguerras, y el interés creciente que ge-
nerd se refiere a que es un concepto fronterizo
entre la teorfa y su aplicacién préctica. Es una
necesidad primordial concebir la campana
politica con la coherencia en primer plano.

A continuacién se procederd a aplicar los
conceptos comentados al terreno de la comu-
nicacién electoral. Para esta tarea se han selec-
cionado tres momentos cruciales en el planteo
de toda estrategia general de comunicacién si
lo que se persigue es lograr una orquestacién
adecuada y profesional.

LOS TRES MOMENTOS
DE LA ORQUESTACION

Establecer un diagnéstico de situacion

En primer lugar, se debe tener claro que
este es un paso formal y necesario. Hacerlo de
modo intuitivo generaria muchos errores de
base, de dificil solucién una vez encarado el
recorrido hacia el objetivo preestablecido. Por
apresuramiento, falta de presupuesto, y por
otras muchas razones, el diagnéstico puede
quedar relegado. Infortunadamente, carecer

de la informacién que este otorga es como
conducir hacia un destino sin saber el punto
de partida. Se puede encontrar el camino, pero
cuanto menos se tornard dificultoso.

Para el planteo de un diagnéstico sélido,
en primer lugar, se deben definir los factores
que influyen en cada campana, para ello es
preciso realizar un andlisis inicial sobre el cual
serd posible luego asentar la comunicacién
de campafia. Con una correcta evaluacién
general se pueden conocer actitudes, valores
y caracteristicas dominantes de un momento
determinado de la sociedad a la cual se dirigi-
ran los mensajes.

La estimacidn de las condiciones iniciales
depende de factores como conocer a través de
encuestas y sondeos cudl es la valoracién del
candidato que predomina entre la ciudada-
nfa, con qué atributos se lo asocia, asi como
también conocer cudles son las principales
cuestiones que en ese momento preocupan
a la sociedad, el mapa del escenario politico
(medios, candidatos, grupos de interés, eco-
némicos, etc.), apoyos, posibilidad de finan-
ciamiento, andlisis del contexto internacional
(Muraro, 1991; Haime, 1997; Martinez,
2001, Santiago y Varela, 2001; Crespo, 2002;
Barranco, 2003).

Hecho esto, es el momento en el que se
deben tomar las decisiones cruciales ante los
temas que preocupan a la sociedad en un de-
terminado instante, como por ejemplo, cudl
es la postura mayoritaria sobre el aborto, el
matrimonio igualitario, la pena de muerte, la
jubilacién para amas de casa, los destinos de la
salud, la educacién, la corrupcidn, etc.



Definir el objetivo

Cualquier campana de comunicacién
necesita identificar un objetivo del modo mds
concreto posible. Este debe ser lo adecuada-
mente lejano para que plantee un desafio y lo
suficientemente cercano como para que no se
torne en un imposible y produzca una resigna-
cién que concluya en el abandono de la carrera
a mitad de camino.

Se debe formalizar el objetivo: este no
debe ser algo presupuesto sino mds bien a
partir de un andlisis profundo, en el que se
establecen los anhelos (o las expectativas) del
candidato y sus reales posibilidades. Podriamos
decir que se trata de un momento de intimi-
dad, de gran sinceramiento entre el candidato
y sus colaboradores mds cercanos; por ello es
necesario circunscribirlo, enumerarlo lo mds
estrictamente posible para la evaluacién final
de la campana politica. Se debe poder valorar
el éxito o el fracaso de acuerdo con la puntua-
lizacién del objetivo prefijado.

Fallar en este punto es como si en una
competencia automovilistica se arranca a toda
velocidad sin saber hacia donde estd la meta.

El objetivo debe ser claro y conciso. Se
debe poner en conocimiento no solo en la inti-
midad del comando de campana sino también
para la militancia, el periodismo y el electora-
do. Este punto genera debate por la gran expo-
sicién que decirlo abiertamente supone pero, a
nuestro criterio, si se delimita correctamente es
posible que genere una gran oportunidad. Ser
crudo y directo supone una virtud que la mis-
ma campana puede aprovechar. Lo entende-
mos de este modo con base en tres cuestiones:
1) Dejar el objetivo ticito otorga la posibilidad

de que cualquier individuo (analistas o perio-
distas por citar dos ejemplos) interpreten a su
criterio si nuestra campafa fue o no exitosa.
En cambio, al manifestarlo desde la campana
el margen de “maniobra” de un resultado es
mucho menor. 2) A mayor claridad, mds per-
sonas comprometidas instrumentan los me-
dios necesarios para llegar al puerto deseado,
todo el “equipo” se encuentra enfocado en esa
cuestion. 3) El mensaje construido, como un
producto, es mds “compacto’, tiene menor
cantidad de discrepancias con el eje comuni-
cacional, logrando una mayor coherencia, si el
fin es concreto 4) El fracaso igualmente podria
sugerirse y puede ser interpretado, a pesar de
que no explicitemos el objetivo.

Elegir el eje comunicacional

Una vez realizado el diagnéstico y plan-
teado cuidadosamente el objetivo es necesario
adentrarse en la parte que unird de alguna
manera el punto de partida con el de llegada.
El eje comunicacional seria el recorrido que se
traza para llegar lo mds répido y directo posible
al objetivo de campana. Incluso establecer los
tiempos.

Conocido el lugar de salida y hacia dénde
se debe dirigir la campana, se decide cémo ir,
cudl es el camino correcto para llegar sin tras-
tabillar. Esto supone la eleccién de determina-
dos temas, imdgenes, tdcticas y estética en los
cuales el politico debe trabajar para lograr un
adecuado eje central de comunicacién desde
el que se emiten los mensajes que lo posicio-
nen en el lugar deseado y lo diferencien del
resto de los contendientes (Garcia Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2005).



La eleccion del eje comunicacional que se
va a trasmitir implica que la mayor cantidad
de aspectos sean uniformes, estratégicamente
unidos y repetidos desde distintos dngulos
(Domenach, 1950).

Este eje supone que el candidato concen-
tre la mayor cantidad de comunicaciones den-
tro de una misma via bien delimitada, el tema
central puede ser apoyado por subtemas que
complementen la idea principal del mensaje.
Por ejemplo, si el tema central es la honestidad
del politico, los complementarios podrian ser:
la transparencia, la lucha contra la corrupcién,
la seriedad. Si esa base es la educacién, los
complementarios se apoyardn en la construc-
cién de escuelas, el sueldo de los docentes, las
vacaciones, la seguridad de los establecimientos
educativos, las cuotas de los colegios privados,
etc. Las variantes implementadas completan
el tema central logrando un eje sélido, lo su-
ficientemente repetitivo pero desde diferentes
perspectivas para que no genere cansancio en
los receptores del mensaje establecido.

Para establecer una coherencia prioritaria
se definen tres subejes relevantes:

1. Subeje temdtico

Se trata de escoger el contenido de la co-
municacidn, el qué se dice. Las dos vertientes
significativas de este subeje son delimitadas
por: a) los temas o #ssues definidos como cual-
quier asunto, acontecimiento o hecho que
se pueda discutir y que afecte la decision del
votante (Simon, 2002); b) las imdgenes en-
tendidas como el agregado de percepciones
referidas a diversos aspectos del ser y el actuar
y en el que se conjugan el posicionamiento

del politico con las atribuciones espontdneas
que le atribuye la sociedad en un momento
determinado (Martinez, 2001).

Los temas y las imdgenes son con lo que
finalmente se intentard impactar en los votan-
tes (Garcia Beaudoux, D’ Adamo y Slavinsky,
2005). Si los puntos claves del mensaje son
orquestados mds posibilidades habrd de que
el candidato sea identificado con los aspectos
que se resalten en la campana.

2. Subeje tdctico

La comunicacién politica se desarrolla a
partir de mensajes elaborados y emitidos por
candidatos en época de elecciones, pero en
cada uno de ellos subyace un aspecto muchas
veces relegado, nos referimos a la construccién
misma del mensaje que en dltima instancia
compone el discurso del candidato a lo largo
de la contienda. Este es un momento crucial
del trabajo: la eleccién e instrumentacién de
las tdcticas de propaganda debe ser entendida
como un pilar fundamental de sustento del
discurso politico de campana. Muchos autores
se han dedicado a explorar los recursos dispo-
nibles para la persuasion politica (Domenach,
1950; Packard, 1959; Durandin, 1983; Young,
1986; Verdén, 1987; Diaz Barrado, 1989; Pra-
tkanis y Aronson, 1994; Manogne y Warley,
1994; Montero, 1994; Morris, 1999; Canel,
1999; Napolitan y Duran Barba, 2002). Los li-
deres, al argumentar, tienen la dificultad de que
los destinatarios estin compuestos por grupos
sociales distintos, por ello se debe considerar
la mayor cantidad de herramientas comuni-
cacionales (Del Rey, 2007). “Los métodos y
argumentos elegidos por la propaganda para



cada ocasién deben configurar una suerte de
traje a medida para el grupo social al que se in-
tentard alcanzar” (Garcfa Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky, 2011, p. 97).

Asi como se eligen temas e imdgenes de
campana, es necesario hacer una clara eleccién
de los recursos tdcticos que serdn utilizados por
los candidatos. Ya en 1959 Packard, en Las
Jformas ocultas de la propaganda, los llamaba
recursos “de profundidad”. El consultor poli-
tico tiene un papel protagénico en este punto
ya que nutre, a partir de su conocimiento, la
discusion sobre qué tdcticas colocar en primer
plano y cudles evitar. No se trata de una elec-
cién mds, se define un momento crucial, se
determina cémo el candidato intentard seducir
al electorado.

3. Subeje estético

Mucho se ha subestimado la influencia
de la estética presente en las comunicaciones
politicas; sin embargo, creemos necesario ocu-
parnos de este subeje en el mismo plano que
los dos anteriores.

Trabajar en sintonia es la dificultad que
se debe superar. La uniformidad lograda entre
los ejes citados anteriormente marcard el nivel
de orquestacién que tiene una campana de
comunicacién politica.

En definitiva, se trata de conformar una
imagen politica que ayude a los receptores a
identificar mejor las comunicaciones del can-
didato: el aporte que desde el equipo de cam-
pana se puede hacer se relaciona con generar
cierta constancia temporal en la tipografia, los
colores o las fotografias elegidas. La claridad
de las letras, el contraste de colores, la expre-

sién facial del candidato son relevantes para
lograr un efecto en la ciudadania mientras
sean mantenidos a lo largo de la campana, de
modo que la orquestacién tiene que ver con
el sostenimiento de estos aspectos en todas
las herramientas comunicacionales aplicadas.
Se pone el foco en que no haya disonancias
entre, por ejemplo: la eleccién de color que
caracteriza la campana de cada candidato, que
debe reflejarse de modo uniforme en todas sus
piezas de comunicacién, desde los carteles ca-
llejeros hasta sus anuncios de televisién. O un
discurso de tono moralista contrastado con un
spot en el que se priorizan los ataques al rival.
La coherencia entre los temas, las ticticas
y la estética conforman las columnas centrales
de la orquestacién. La interrelacién de ellas
serd la que determine la efectividad de los men-
sajes persuasivos. Entendemos la existencia de
muchos otros factores de gran importancia,
pero situamos a la orquestacién como pre-
ponderante en lo que se refiere a cuestiones de
comunicacién y consultoria politica.

ORQUESTACION DE LA COMUNICACION
POLITICA

El concepto de orquestacién cobré rele-
vancia a partir de la mencién realizada por Do-
menach en su texto de 1950, La propaganda
politica. Alli la define y la incorpora como una
de las cinco reglas de la propaganda moderna.
La utiliza especificamente para analizar los
casos de la propaganda nacional-socialista y
la bolchevique.

Como anticipamos, se trata de conservar
uniforme, coherente y bajo un mismo eje co-
municacional la campana politica que se lleva a



cabo. Por tanto, se refiere no solo a no incurrir
en contradicciones sino a mantenerse ajustado
en una linea coherente que resulte arménica en
todos sus aspectos comunicacionales (Bena-
vides y Canel, 2004). La orquestacién en la
comunicacién implica concentrarse en los
subejes comentados en el apartado anterior.
En la actualidad, el tiempo que los ciudada-
nos dedican a las cuestiones politicas es escaso,
por lo que los mensajes deben ser concisos y
simples si pretenden capturar la atencién del
votante. Lo ideal es que el piblico identifique
ficilmente al candidato con el eje de su cam-
pafa, sus temas y su estética.

Realizar un diagnéstico preciso, elegir
un eje comunicacional y plantear un objetivo
posibilita al dirigente manejarse dentro de un
cierto margen de maniobra, sin necesidad de
traspasar ciertos limites comunicacionales que
no es aconsejable transitar. El camino para ser
recorrido debe ser claro y preparado de ante-
mano, a fin de que el candidato en campana
esté advertido y no sea sorprendido fuera de
su terreno. Poder comunicar sus temas con
sus técticas y su estética es el arte fundamental
para mantenerse alejado de ataques de rivales
y poder transmitir el mensaje preciso, creado
desde el equipo de campana.

Las contradicciones sobresalen mds que
cualquier otra cuestion en el mensaje; cuando
se encuentran incoherencias entre distintas
herramientas, el eje comunicacional se ve in-
mediatamente afectado. Se ha perjudicado la
campafia general. La estrategia general en la
comunicacién politica se refiere a un planteo
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mis global para dar lugar a ticticas al servicio
del sostenimiento del eje comunicacional tra-
zado por el equipo de campana.

El politico tiene gran importancia, es el
que pondrd en juego toda la organizacién pues-
ta en marcha por su equipo, es el jugador estre-
lla, cuyo éxito llevard al conjunto alo mésalto y
cuyos traspiés derribardn hasta el mds sélido de
los dispositivos de comunicacién a su servicio.

ANALISIS DE CASO: LA CAMPANA

DE CRISTINA FERNANDEZ

DE KIRCHNER PARA LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES 2011

A continuacidn, las categorias y los ejes
tedricos explicitados en los apartados anterio-
res se aplicardn a un caso de estudio, la cam-
pana de Cristina Ferndndez de Kirchner para
las elecciones presidenciales de 2011.

Diagnéstico

Luego de la severa crisis de 2001 y la
seguidilla de presidentes en la Republica Ar-
gentina, Eduardo Duhalde llamé a elecciones
que consagrarian a la férmula Kirchner-Scioli
con el 22% de los votos y sin la posibilidad
de ganar en la segunda vuelta porque su rival,
Carlos Menem, decidié declinar su partici-
pacién pese a haber obtenido el 24% de los
votos en la primera vuelta, dos puntos mds
que su rival (los datos de encuestas de opinién
anticipaban un amplio triunfo del candidato
de Santa Cruz)?. A partir de ese momento, el

Para profundizar en el andlisis de los momentos de crisis y la salida hacia las elecciones que consagraron al nuevo

presidente ver: D’Adamo, Garcfa Beaudoux y Slavinsky (2003).



modelo kirchnerista comenz6 su recorrido en
el ejercicio del poder en la Argentina. Néstor
Kirchner ejercié la presidencia por cuatro afios
y fue sucedido en un caso poco comin por
su esposa, Cristina Ferndndez de Kirchner.
La eleccién que hace foco de nuestro andlisis
es la que sucede al periodo de ocho anos en
los que el matrimonio se ocupé de la primera
magistratura del pais.

El 21 de junio de 2011 Ciristina Ferndn-
dez de Kirchner (cFk) confirmé publicamente
su postulacién para la reeleccién, la misma fue
una decisién dificil, segtin sus propias declara-
ciones (se referfa a la sorpresiva muerte a fines
de 2010 de Néstor Kirchner, quien era su cén-
yuge desde 1975); su companero de férmula
fue Amado Boudou, ministro de Economia y
Finanzas Pdablicas en el periodo 2009-2011.

El fallecimiento de Néstor Kirchner es-
tablece una situacién muy particular pues
“desorganiza’ el escenario politico: el Partido
Justicialista se queda sin una figura de peso y
los politicos de la oposicién pierden el objetivo
principal en el que concentraban sus ataques
al matrimonio. El dilema central de los adver-
sarios kirchneristas era: continuar con sus ata-
ques de campana negativa hacia una viuda en
funciones de presidenta (herramienta principal
elegida desde el comienzo). En el primer caso
podria darse un efecto bumeran (Garramone,
1985; Hill, 1989; Shapiro y Riege, 1992; Me-
rrit, 1984) sobre el emisor del mensaje, y en el
segundo se darfa una situacién poco habitual
en la que se dejara de debatir o polemizar con
un rival de tanto peso a pocos meses de una
eleccién presidencial.

Finalmente, la ciudadania dirimirfa entre
la continuidad del modelo y el estilo de Cristi-
na Ferndndez de Kirchner o algin candidato
que intentase disputarle el poder.

Las elecciones presidenciales de Argentina
de 2011 se llevaron a cabo el domingo 23 de
octubre. Resulté reelecta la presidenta de la
Nacién, Cristina Ferndndez de Kirchner, con
mds del 54% de los votos y por una diferencia
de 38 puntos frente al candidato del Frente
Amplio Progresista, Hermes Binner. De esta
manera se convirti6 en la primera mujer reelec-
ta en América Latina, habiendo obtenido la
mayor cantidad de votos desde el retorno de la
democracia en 1983, y la mayor ventaja histé-
rica respecto al candidato ubicado en segundo
lugar, superando por un punto porcentual a las
victorias obtenidas por Marcelo T. de Alvear en
1922 y Juan Domingo Perén en 1973.

Objetivo

Para la presidenta en ejercicio el objetivo
prefijado fue ganar las elecciones en primera
vuelta. Lograr entre 44 y 49% de los votos y
aprovechar que con una diferencia de 10%
sobre el segundo se elevarifa con la victoria en
primera vuelta sin necesidad de disputar un
mano a mano con el segundo.

Eje comunicacional
Luego de analizar las comunicaciones de

campana de Cristina Ferndndez de Kirchner,
ellas fueron clasificadas en torno a tres ejes:



1. Apoyo en la figura del expresidente Néstor
Kirchnery de la ciudadania

El primer eje comunicacional usado por
la presidenta cFk fue la alusién continua al
legado dejado por su marido fallecido y expre-
sidente Néstor Kirchner.

Su discurso lo nombra en reiteradas oca-
siones. Su tono, habitualmente irénico, se
complementa con un dejo de cansancio y fre-
cuentemente expresando dolor por la muerte
de su pareja. Hace hincapié en su legado, en
lo que a “EI” le hubiese gustado, parecido,
etc., mostrando una especie de vulnerabili-
dad que le sirvié para atenuar las criticas de la
oposicion sobre los puntos mds dlgidos de su
personalidad: su posicién dominante, abusiva
y despética.

La vulnerabilidad mostrada fue funcional
a su campana (seguramente es una situaciéon
personal no ficilmente superable en la posi-
cién de la candidata); sin embargo, la habili-
dad de la campana fue incorporarla a la arena
politica para acallar muchas de las criticas que
se le hicieron por su fuerte posicién en distin-
tos temas. De algtin modo esta debilidad (con
apoyo de la ciudadania, de Néstor Kirchner e
incluso en sus expresiones faciales de congoja
y fragilidad), que se ve en carteles callejeros,
hizo que uno de los principales argumentos
de la oposicién para criticarla fuera atenuado.
En este punto la oposicion recibe un mensaje
paradojal sin posibilidad de salir airoso: si no
se la ataca pierden credibilidad y posibilidad de
mostrarse en el escenario politico, pero embes-
tir hacia una viuda podria tener consecuencias
peores adn.
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En esta serie de cuatro afiches la expre-
sién de la candidata tiende mds a la pasividad.
Predominan los colores apagados. De algin
modo se intenta mostrar cierto luto, remem-
branza, evocacidn, recuerdo, cierta angustia y

fragilidad.
2. El concepto de fuerza

Este segundo eje muestra el concepto de
fortaleza, en el que se darfa a entender como
los apoyos recogidos (vistos en el primer eje)
repercutieron en la fuerza recibida. De alguna
forma, la vulnerabilidad que puede transmitir
una viuda, la debilidad de su situacién per-
sonal y los mensajes de “aliento” tuvieron su
contrapeso en la “fuerza’, término necesario
para que no desequilibrara la figura presiden-
cial con elecciones tan proximas.
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Se recupera una sonrisa contenida, con

colores celestes y blancos de fondo. En el pri-
mer afiche el cielo parece empezar a despejarse.
La candidata se permite un prudente saludo y
una escasa sonrisa.

3. La profundizacién del modelo politico

Por dltimo, y no menos importante que
el tema politico predominante, es la ratifi-
caciéon del “modelo”. La reafirmacién del
camino elegido, del proyecto, sin establecer
muchos temas puntuales de en qué consiste
ese modelo; mds bien, mensajes poco profun-
dos y vagos, simples. En el dltimo tramo de
campana es la misma candidata la que aparece
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sin mds. Cristina 2011 individualizando el
modelo en primera persona (Garcia Beau-

doux, 2001).
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Predominan ya las expresiones mds po-
liticamente tradicionales con gestos mds “cé-
modos” y activos. La pasividad parece haberse
resignado. Se ven actitudes mds relajadas y
relacionadas con la funcién que se intenta
renovar. Se busca retomar el control de la si-
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tuacién de algiin modo. Los colores son mds
encendidos, con predominio de azules que
representan al sur argentino y los celestes de
la bandera nacional.

CONCLUSIONES

La campana por la reeleccién de Cristina
Ferndndez de Kirchner se mantuvo orquestada
en la mayor parte de su recorrido, el objetivo
fue cumplido (superado) y el eje comunica-
cional planteado resulté respetado a grandes
rasgos.

Si analizamos los afiches y su discurso
politico encontramos que los tres subejes co-
municacionales fueron correctamente instru-
mentados, la estética se mantuvo, los temas y
las imdgenes fueron funcionales con las ticticas
empleadas.

El siguiente es el orden cronolégico de lo
comunicado: en un principio el apoyo de la
ciudadania hacia una candidata que enviudd,
complementado en un segundo tiempo con la
alusién del fallecido Néstor Kirchner. En ter-
cer lugar, como consecuencia de los primeros
dos momentos, aparece el concepto de la fuer-
za, y ya en la mediania (cuarto término) de la
campana se ratifica el proyecto para encarnarlo
ella misma, personificindolo en dltima instan-
cia. La serie, en esloganes, se resumirfa asi: “La
fuerza del amor”, “La fuerza de un pueblo”,
“La fuerza de Cristina”, “Para profundizar el
modelo...” y “2011 es Cristina”. En imdgenes:
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No solo hallamos una campana cohe-
rente sino que se produjo un contraste muy
importante con una oposicién que no encon-
tré un eje comunicacional estable y que por
demasiados momentos parecié contradictorio
y con mucha dispersién de temas y tdcticas
empleadas.

El fallecimiento de Néstor Kirchner fue
un golpe para la presidenta pero también para
las campanas politicas rivales que perdieron
el “blanco preferido”, el “enemigo perfecto”
y; sobre todo, desorganizé sus discursos. Los
desubicé.

Una campana se puede comparar con
una carrera de obstdculos en los que los po-
liticos que enfrentaron a Cristina Ferndndez

de Kirchner no tuvieron la iniciativa, y justo
al iniciarse la recta final se produjo la muerte
sorpresiva de Néstor Kirchner, este imponde-
rable fatal del que jamds encontraron la solu-
cién estratégica.

Una contienda electoral se trata, en defi-
nitiva, de una disputa de varios participantes
en la que gana aquel que hace mejor su tarea y
comete menos errores que su oponente.
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