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Resumen

El principal objetivo de este trabajo es observar y analizar los cambios y continuidades
vinculados a la forma y estructura de las campanas electorales en Argentina durante el
periodo 1973-1983. En segundo lugar, enmarcar los alcances de las transformaciones
ocurridas tanto a nivel general como intrapartidario. Fundamental para la modernizacion
de la comunicaciéon politica en el pais, la década antes mencionada, present6 grandes
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particularidades: inestabilidad democrética, crisis de liderazgo -causada por la muerte de
dos importantes referentes de las principales fuerzas politicas: Juan D. Per6on (PJ) y Ricardo
Balbin (UCR)- y un conjunto de transformaciones socioculturales entre las que se encuentra
el ascenso de la television como medio masivo de comunicacion.

Con un alcance del estudio descriptivo y de temporalidad longitudinal, el método
seleccionado para analizar las 221 unidades (que incluyen tanto propaganda grafica como
spots televisivos) es el analisis de contenido, permitiendo asi obtener datos nominales
cuantificables. El resultado principal de la investigaciéon denota un punto de inflexion en la
forma de hacer campafias electorales en términos generales, con notables diferencias entre
los partidos.

Palabras clave: comunicacion, comunicacién de masas, ciencias politicas, elecciones,
escenarios comunicativos, historia, medios de comunicacién, Argentina.
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Article

IN SEARCH OF THE MISSING LINK: TRANSFORMATIONS
IN PRESIDENTIAL CAMPAIGNING IN ARGENTINA 1973-
1983

Abstract

This paper aims to observe and analyze the changes and continuities associated with the
form and structure of electoral campaigning in Argentina during 1973-1983. It also seeks to
frame the scope of transformations that have occurred, both at a general and intra-party
level. Fundamental for the modernization of political communication in the country, this
decade had distinctive characteristics, including democratic instability, a leadership crisis -
caused by the death of two prominent party officials: Juan D. Per6n (PJ) and Ricardo Balbin
(UCR)- and a set of social and cultural transformations such as the rise of television as a
medium of mass communication.

For this descriptive study of longitudinal temporality, the method selected to analyze the 221
units (composed of graphic advertising and television spots) is content analysis, which
allows for quantifiable nominal data to be obtained. The main result of the research denotes
a turning point in the way electoral campaigns are conducted in general terms, with notable
differences between parties.

Keywords: communication, mass communication, political science, elections,
communicative scenarios, history, media, Argentina.
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1. Introduccion

A fines del siglo pasado, la representacion politica sufri6 una transformacién en su dinamica
pocas veces vista (Manin, 1998, p. 237). En consecuencia, las campafias electorales
atravesaron periodos de adaptacion para lograr materializar sus objetivos generales de
“informar, persuadir y movilizar” (Norris, 2002, p. 127). El caso argentino no fue la
excepcion. En los 10 afios que transcurren entre 1973 y 1983, los tres planos que caracterizan
al proceso de la comunicacion politica -la politica, los medios y la opinion publica- (Notris,
2002, p. 127), experimentaron cambios que pusieron en jaque los usos y visiones

tradicionales de la comunicacion hasta el momento.

Si bien los procesos sociales suelen caracterizarse por lentas y larvadas transformaciones,
mas que abruptos y radicales cambios espontaneos, es importante sefialar que, el periodo
abordado tiene la particularidad de estar atravesado por sucesivos golpes de estado -y sus
consecuentes gobiernos dictatoriales, que se extendieron por varios anos- lo que imposibilitd

asi la capacidad de alcanzar una normalidad institucional electoral.

La eleccion presidencial que tuvo lugar en marzo de 1973 fue la primera en donde el
peronismo particip6 luego de su proscripcion como movimiento politico en 1955. El entonces
gobierno de facto (1966 a 1973) establecid como condicion para permitir la participacion del
peronismo, prohibir la postulacion del Partido Justicialista y de Perén como candidato
(Ruffini, 2017). Asi, se fundo6 el Frente Justicialista de Liberacion (FREJULI) y su candidato,

Héctor J. Campora, fue finalmente electo presidente de la nacion.

El retorno de Juan Domingo Perén a la Argentina, luego de su exilio en 1955, tuvo lugar una
vez concretada la contienda de marzo. De esta forma, el llamado a elecciones de septiembre
de 1973 tuvo como objetivo repetir el triunfo alcanzado meses antes, pero esta vez con Peron
como candidato (Cantén & Jorrat, 1980, p. 71). Un afio después de asumir su tercer mandato
como presidente de la Nacion, el lider del peronismo muere, configurando con esto una crisis

de liderazgo dentro de su partido.
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Por otro lado, las elecciones de 1983 supusieron la reapertura democratica luego de siete afios
de dictadura militar (1976 a 1983) y habiendo pasado, nuevamente, una década desde los
ultimos comicios presidenciales. Dicha apertura, fue resultado del colapso del gobierno de
facto, fuertemente afectado por la prolongada crisis econémica y social (Gerchunoff & Llach,

2003), sumado a la reciente derrota de la guerra en las Islas Malvinas (Riz, 1990, p. 7).

El ascenso de Raul Alfonsin como presidente de la Nacion estuvo antecedido de la necesidad
de un nuevo liderazgo en la Unién Civica Radical, tras la muerte del historico dirigente,
Ricardo Balbin. Este cambio permitid, entre otros fendmenos, la implementacion de una
nueva forma de comunicacion politica que coadyuvo al triunfo en los comicios (Borrini,
1984). Si bien la prensa y la radio seguian presentes en el consumo mediatico de los
argentinos, la presencia masiva de la television en los hogares permitié la emision de spots y

con ello una novedad en las campafias locales.

Bernard Manin destaca que en la segunda mitad del siglo XX tiene lugar una "metamorfosis
de la representacion" (1998), que cambia el vinculo entre la politica y los electores. Entre los
puntos principales estan:

e Disminucion progresiva de la identificacion de los electores con los partidos politicos,
aumentando con ello la cantidad de votantes que cambian sus preferencias electorales en
cada contienda.

e Los clivajes o divisiones son impuestos por las estrategias electorales y no como resultado de
las configuraciones sociales historicas.

e Lasimagenes de los candidatos —en especial la personalidad- reemplazaron a las propuestas
programaéticas que esgrimen los partidos politicos.

e Las campaias electorales se profesionalizaron, incorporando especialistas en opinién
publica, publicidad, medios de comunicacién y campanas electorales (Norris, 2002, p. 129).

Una de las maneras de dar cuenta o no de esta transformacion es estudiando la propaganda
electoral. Si bien remite a un concepto polisémico (Garcia-Beaudoux et al., 2011; Jowett &
O’Donnell, 2006), existen elementos que permiten definirla y diferenciarla de otros
fendmenos comunicacionales. La propaganda es el conjunto de piezas audiovisuales -en el
caso de esta investigacion, también piezas graficas- cuyo mensaje, estratégicamente disefiado
(Perry-Giles, 2002), responde a los intereses del emisor (Pizarroso-Quintero, 1990) y es
controlado por el emisor (Kaid & Holtz-Bacha, 2006). Ademas, no comprende una instancia
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de interaccion o feedback entre receptor y emisor (Garcia-Beaudoux et al., 2011). En el
ambito politico, el objetivo de la propaganda es la difusion de la ideologia politica (Durandin,
1983) a partir de la cual se espera incidir en la percepcion y el comportamiento de todos los
que se exponen a ella o exclusivamente al segmento destinatario previamente escogido
(Carey, 1997). Dentro de las piezas de propaganda, como son los afiches, también estan los
spots. Segtin Kaid (1999, p. 423), entendemos por spot al anuncio politico (o political
advertising) que se caracteriza por dos elementos definitorios: el control del mensaje y el uso

de canales de comunicacion masiva para su distribucion.

El interrogante central del trabajo es pensar si este periodo, en particular la eleccion de 1983
puede ser concebido como un punto de inflexion para la comunicacion politica en las
campaias presidenciales de Argentina. Por lo tanto, el objetivo principal es explorar las
caracteristicas de la comunicacidn politica de las campanas presidenciales del 11 de marzo
de 1973, el 23 de septiembre de 1973 y el 30 de octubre de 1983. Los objetivos secundarios
se concentran en: 1) precisar los alcances de las transformaciones en las campanas en los diez
afios que separan la primera y la tercera campafia electoral y 2) destacar las particularidades

mas relevantes que dichas transformaciones suscitaron en cada partido.

2. Muestra y metodologia
El alcance del estudio es descriptivo y su temporalidad longitudinal (diacronico). El método
seleccionado para analizar las unidades es el analisis de contenido, permitiendo obtener datos

nominales cuantificables (Neuendorf, 2017).

Para lograr inferencia en los resultados, se decidié tomar como unidad de analisis los afiches

de campafia publicados en el diario Clarin' el mes previo (30 dias) a las contiendas

Diario con mayor tirada de la Reptblica Argentina. Su promedio de venta en 1973 fue de 380 mil ejemplares y en noviembre
de 1981 fue de 536 mil. En comparacién, La Razén y Croénica promediaban juntos 500.000. El material original ha sido
registrado a partir de los ejemplares disponibles en la Hemeroteca de la Biblioteca Nacional de la Republica Argentina en el
afio 2018.
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correspondientes al 11/3/1973, 23/9/1973 y 30/10/1983, y los spots de campana difundidos
en la television. el conjunto de unidades de analisis corresponde a las campafias de los tres
candidatos presidenciales mas votados en marzo de 1973 (Héctor J. Campora, Francisco
Manrique y Ricardo Balbin), septiembre de 1973 (Juan Per6n, Francisco Manrique y Ricardo
Balbin) y 1983 (italo Luder, Raul Alfonsin y Francisco Manrique). En conjunto las unidades

de analisis obtenidas suman 221 casos.

Como se puede observar en la Tabla 1, se detallan la cantidad de unidades correspondientes

a cada contienda y la sumatoria de ellas:

Tabla 1. Tipo de unidades de anélisis segtin instancia electoral

Marzo de | Septiembre | Octubre
1973 de 1973 de 1983

Total

N % N % | N % N %

Afiches publicados
28 [ 12,6 | 71 | 32,1 [ 93 | 42 | 192 | 86,9

en la prensa

Spots 2 1 0 0 27 (12,3 | 29 | 13,1
12
Total 30 | 13,6 | 71 | 32,1 0 54,3 | 221 | 100

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Hallazgos
Siguiendo a Lasswell (1948), los hallazgos obtenidos en la presente investigacion seran
expuestos a partir del modelo de las SW: who says what to whom through which channel with

what effect? Es decir: quién dice qué a quién a través de cudles canales y con qué efectos?.

3.1. Quién Dice: Emisor de la comunicacion

Uno de los fendbmenos mas notables en el Gltimo tramo del siglo XX en torno a las campanas
electorales, y a causa de la crisis de representacion partidaria, fue el progresivo nivel de
profesionalizacion de las contiendas (Maarek, 1995; Canel, 1998; Norris, 2002). En ese
sentido, Manin (1998) sefiala que, en plena democracia de partidos, la organizacion de la
campaiia electoral estaba orquestada directa o indirectamente por la direccion del partido.
Sin embargo, las Ultimas décadas del siglo pasado darian paso a nuevos actores que
comenzaron a ocupar lugares anteriormente reservados para el candidato —usualmente lider

del partido- y su circulo estrecho de militantes.

Con la incorporacion de profesionales especializados en estrategia, medios de comunicacion,
confeccion de discursos y asesoramiento estético, no solo se desplazé la labor que otrora
estaba reservada para militantes (Méndez-Lago, 2000), sino que también comenzo un
proceso de centralizacion de la comunicacion entorno a un equipo de campaifia (Bonino,
1994).

Este fendmeno, en las contiendas analizadas, puede observarse bajo la variable “emisor de la
pieza de comunicacion”. La variable distingue -segun la firma incluida junto con la
propaganda- a las piezas publicadas por una organizacion militante (militantes, sindicatos

y/o entidades subnacionales), de las emitidas por el equipo de campaia.

2Al no haber indagado sobre los efectos producidos a partir de la comunicaciéon de campaiia, la Gltima pregunta no sera
considerada.
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Como se observa en el Grafico 1, teniendo en cuenta el total de los espacios politicos,
mientras que en 1973 el 46,7 % de las piezas las emitio el equipo de campaiia, en 1983
aumentd al 66,7 %. Estos datos van en consonancia con la profesionalizacion y la
incorporacion de “especialistas” a las campaifias electorales (Borrini, 1984; 2005; Waisbord,
1995; Martinez-Pandiani, 2007; Crespo et al., 2008).

Grafico 1. Piezas de campana emitidas por equipo de campafia u organizacion militante,
segliin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).

® 66,7

33,3

@ 296

mar-73 sep-73 1983

@®—Equipode mmpafia  ==@==Organizacion militante

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, la Imagen 1 y la Imagen 2 ilustran dos ejemplos de piezas, ambas publicadas
por el peronismo en septiembre de 1973, pero con distinta clasificacion de emisor de la pieza.
La imagen 1 es emitida por organizacion militante ("Union obrera metalurgica de la R.A."),

mientras que la Imagen 2 por equipo de campana ("Frente Justicialista de Liberacion").
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Imagen 1. Piezas publicadas por el peronismo en septiembre de 1973, clasificada como

emisor, organizacioén militante.

Fuente: Diario Clarin,
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Imagen 2. Piezas publicadas por el peronismo en septiembre de 1973, clasificada como el
emisor, equipo de campana.

Fuente: Diario Clarin, 17/9/1973

Aunque esta tendencia de centralizar progresivamente la comunicacion entorno a un equipo
de campafia se observa hacia adentro de todos los partidos, el caso del radicalismo destaca
por sobre los demas. En 1973, solo el 20 % de las piezas de Balbin eran emitidas por el equipo
de campana, pero en 1983, casi 7 de cada 10 piezas de Alfonsin dependian de dicho emisor.
Es decir, un 49 % mas que en los 10 afios previos. En el caso del peronismo, aunque esta
tendencia tuvo su correlato, lo fue en menor medida: pas6 de tener el 47,6 % de sus piezas
emitidas por el equipo de campafia en 1973 al 61,5 %; solo un 13,9 % mas que en la década
anterior. (Ver Grafico 2)
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Grifico 2. Piezas de campaiia clasificadas como emitidas por equipo de campafa
correspondientes al peronismo y al radicalismo, segun contiendas de marzo de 1973 y 1983
(en %).

69
61,5
47,6
20
mar-73 1983

e adicalismo  ==@=Peronismo

Fuente: Elaboracion propia.
3.2. Qué: Contenido de la Comunicacion

3.2.1. Explicacién de propuestas concretas o programadaticas

Las transformaciones vinculadas a las campanas electorales y a la comunicacion politica no
solo alcanzaron a las fuentes emisoras de los mensajes, sino que también incidieron en los
temas que estas intentaban instalar, y con los cuales pretendian vincularse a los nuevos
electores.

La presentacion de extensas propuestas programaticas, caracteristica de la democracia de
partidos (Manin, 1998), colision6 con la nueva tendencia de comunicacion, impuesta en gran
medida por los medios masivos; cuyas tres caracteristicas mas notables son:

“personalizacion, espectacularidad y simplificacion” (Valles, 2007, p. 307).

La variable “explicacion de propuestas de campafia” distingue -seglin el contenido textual
incluido en las unidades analizadas- aquellas piezas de campafia que comunican 0 no

propuestas. Como puede observarse en el Grafico 3, teniendo en cuenta el total de las tres
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ofertas electorales analizadas, en marzo de 1973, el 23,3 % de las piezas de campafia
incluyeron propuestas concretas o programaticas. Este valor, siguiendo con lo esperado,
disminuye hacia 1983, alcanzando el 10 %.

Grafico 3. Piezas de campafia clasificadas como explicacion de propuestas de campaiia,

segln contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).

233

10

4,2
mar-73 sep-73 1983

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a las dindmicas tanto del radicalismo como del peronismo, es evidente que
ambos disminuyeron la cantidad de piezas con propuestas concretas o programaticas. Como
puede observarse en el Grafico 4, mientras que, en 1973 este tipo de contenido ocupaba 6 de
cada 10 piezas para los radicales, en los peronistas era casi de 2 de cada 10 (19 %). Diez afios
después, los radicales disminuyeron hasta alcanzar el 13 % y los peronistas 5,8 %. Resulta
interesante destacar que, si bien el radicalismo siguié en 1983 destinandole mayor cantidad
de piezas a la difusion de propuestas que el peronismo, las redujo un 78 % respecto a 1973,

mientras que el peronismo hizo lo propio en un 69 %.
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Grafico 4. Piezas de campaifia clasificadas como explicacion de propuestas de campana
correspondientes al peronismo y al radicalismo, segun contiendas de marzo de 1973 y 1983
(en %).

19
\‘ 13
58
mar-73 1983

=== Radicalismo === Peronismo

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Apelacion a la identidad partidaria

Aunque era de esperar que la apelacion por parte de la oferta electoral general a la
identificacion partidaria bajase a medida que transcurrieran los afios (Crespo-Martinez &
Moreno-Martinez, 2015; Dalton, 2002), no fue asi. Los elementos que apelan a tal
identificacion en las piezas analizadas -simbolos, nombres/iméagenes de lideres o gentilicios
partidarios- evidenciaron una leve tendencia al aumento: pasé de un 16,7 % en marzo de
1973 a 17,5 % en octubre de 1983.

Otro dato llamativo, ademés de que la tendencia general a la identificacion no disminuyo, es
que, tanto en la primera contienda analizada como en la tltima, la cantidad de piezas que
apelaron a la identidad partidaria fue menor a la esperada: solo un 20 % del total de piezas
(ver Grafico 5).
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Grafico 5. Piezas de campaiia clasificadas como apelacion a la identificacion partidaria,
segln contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).

17,5

16,7

mar-73 sep-73 1983

Fuente: Elaboracion propia.

Observando los resultados obtenidos por espacio electoral, en el radicalismo si tiene lugar lo
que se esperaba. A saber, que se encuentre una elevada apelacion a la identidad partidaria en
1973 (40 % de las piezas), pero que hacia 1983 este valor baje significativamente (5 %). En
contraposicion, en el peronismo el 14,3 % de sus piezas de campafia en 1973 apelaban a la
identidad partidaria, mientras que en 1983 este valor aumentd, alcanzando el 34,6 % (Ver
Grafico 6).

Grifico 6. Piezas de campaiia clasificadas como apelacion a la identificacion partidaria
correspondientes al peronismo y al radicalismo, segiin contiendas de marzo de 1973,
septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.3. Tema Principal

La transicion a la democracia de audiencias y la consecuente modernizacion de los procesos
electorales, alteraron el tipo, cantidad y tratamiento de los temas de campafia. Manin (1998)
destaca que los temas de campaiia dejan de ser un reflejo de elementos materiales, identidades
sociales y culturales y los clivajes sociales tradicionales, a ser fruto de las estrategias
electorales. Lo que se busca es que el voto funcione de manera reactiva, a partir de estimulos

emitidos por la campafia.

Siguiendo a Simon (2002), los temas de campafia pueden ser distintos asuntos o hechos que
tratan los candidatos y que inciden en el voto ya que tienen “un caracter coyuntural y vienen
determinados por el contexto politico, social y economico de la campafia” (D’Adamo &
Garcia-Beaudoux, 2006, p. 9). De aqui que, para identificar los temas mas recurrentes y
expresados de manera explicita en las piezas analizadas, se reconocieron 18 dimensiones que
abarcan una diversidad de topicos: economia, cultura, educacion, salud, entre otros. En
algunas piezas estos temas fueron expresados en el formato de propuestas de campana, en
otros como parte de un diagnostico coyuntural y en un tercer grupo, simplemente como

palabras aisladas.

De los temas mdas abordados, se observa que “dindmica politica-electoral” se fue
posicionando como un tema relevante. Como puede observarse en el Grafico 7, paso de
16,7 % en marzo de 1973, llegando al 33 % en 1983, siendo el tema mas mencionado ese afio
por todos los partidos estudiados. “Soberania” desarrolla el proceso inverso al reducirse un
73 % entre marzo de 1973 y 1983.

Este crecimiento escalonado del tema “dinamica-politica electoral” demuestra un interesante
patron sobre como las campafias electorales hablan cada vez mas de si mismas para
transformarse en un tema de discusion e interés del electorado. El proceso inverso que
atraviesa “soberania” también denota que los temas de campaifia no prevalecen estaticos a
través del tiempo y que pueden tender a desaparecer o resurgir entre una campafa y otra.

Como resultado, se demuestra que cada vez es mayor la importancia de las campanas
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electorales -y no los partidos- como las principales fuentes proveedoras de informacion sobre
los candidatos (Holbrook, 1996; Ware, 1996).

Grafico 7. Temas principales mas abordados en las piezas de campaiia, segun contiendas
de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a los temas menos abordados, presentes en el Grafico 8, de los 11 totales,
9 fueron mencionados solo en 1983. En marzo de 1973 se recurri6 a 4 y en septiembre del
mismo afio solo a 1. Esto indica que el proceso electoral de 1983, a diferencia de los
anteriores, presenta una notable diversificacion de los temas de campaiia. A nivel partidario,
en dicho afio, del total de temas principales (16), la UCR trat6 11 y el PJ apenas 8.
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Grafico 8. Temas principales menos abordados en las piezas de campaiia, segin contiendas
de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

3.2.4. Cantidad de Temas

Como fue mencionado anteriormente, la incursion de la television como medio masivo de
comunicacion electoral -presente en Argentina desde la contienda de 1983- posee tres
caracteristicas centrales: personalizacion, espectacularidad y simplificacion (Valles, 2007).
Por lo cual, en el analisis, la reduccion en la cantidad de temas es considerada como una

caracteristica del proceso de modernizacion de las campanas.

Para analizar este fendmeno se enumero, a partir de la variable anterior, la cantidad de temas
que aparecieron en una misma unidad de analisis. Las piezas que solo tenian un tema pasaron
de 23,3 % en marzo de 1973 a 47,5 % en 1983. Por su parte, como se observa en el Grafico
9 las piezas que incluian 4 o més temas, experimentaron un descenso, partiendo de 56,7 %
en marzo de 1973 a 30 % en 1983. Como era de esperarse, el proceso de modernizacion de
campaias y la incursion de nuevos medios de comunicacion traen consigo una necesidad de

simplificar los mensajes, no solo en el contenido o la duracién sino también en la cantidad.
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Grafico 9. Cantidad de temas abordados en las piezas de campafia, segin contiendas de
marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se ilustran dos ejemplos de lo mencionado anteriormente. La Imagen 3 y la
Imagen 4 ejemplifican piezas pertenecientes a la UCR de la campana de 1973 y de 1983
respectivamente. Si bien se mantiene el desarrollo de propuestas, en 1983 éstas son
segmentadas por tematicas (educacion, vivienda, etc.). Ademads, se incluye y prioriza la

imagen, slogan y logo del candidato por sobre el nombre del partido.
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Imagen 3. Piezas de campafia de la UCR 1973.
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Fuente: Diario Clarin, octubre de 1983.
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Imagen 4. Piezas de campaina de la UCR 1983.
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Fuente: Diario Clarin, octubre de 1983

3.3. A Quién: Destinatario de la Comunicacion

Como se sefiald anteriormente, el periodo de los partidos de masas estaba caracterizado por
la estabilidad electoral. Si bien podian existir variaciones entre los resultados electorales, la
constante cantidad de electores que votaban al mismo partido generaba estabilidad en los
resultados (Manin, 1998). Sin embargo, la apariciéon de nuevos electores no convencidos o
votantes flotantes (Fabbrini, 1999) evidencio el fendémeno de "desalineamiento” (Inglehart
& Hochstein, 1972). Los votantes se distancian de los partidos politicos, siendo la
identificacion partidaria un factor de menor importancia al momento de sufragar, generando
con esto mayor inestabilidad electoral. Para intentar mitigar la dificultad creciente de obtener
votos (Bruni, 2023), las campanas electorales de las ultimas décadas del siglo XX debieron

transformarse y aumentar sus esfuerzos en la persuasion de los electores volatiles. No
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obstante, ello, la comunicacién orientada a los electores partidarios o a reforzar sus
predisposiciones previas (Festinger, 1957; Klapper, 1974) y a “movilizar sus bases
tradicionales de apoyo electoral” (Norris, 2002, p. 136) no dejo de ser una de las funciones

mas relevantes de las campafias electorales (Crespo-Martinez & Moreno-Martinez, 2015).

A partir de la identificacién de alusiones a la identidad partidaria, expresadas de manera
literal en las unidades de analisis, se clasifico la variable “destinatarios del contenido” como
“convencidos”, mientras que en aquellas piezas en donde no se hizo alusion explicita a la

identidad, se clasifico como “a convencer”.

Segun los datos obtenidos, y como pueden observarse en los Graficos 10, 11 y 12, la
tendencia en las campafias analizadas fue destinarle mayor cantidad de piezas a convencidos,
pasando de 6,7 % en 1973 a 13,3 % en 1983. Si bien el radicalismo mantuvo tal tendencia,

lo hizo en menor medida respecto al peronismo.

Grafico 10. Piezas de campafia clasificadas como destinatarios del contenido, segin
contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 11. Piezas de campana clasificadas como destinatarios del contenido
correspondientes al peronismo, segiin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y
1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 12. Piezas de campana clasificadas como destinatarios del contenido
correspondientes al radicalismo, segiin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y
1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia
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3.3.1. Segmentacion

Con la aparicion de electores no convencidos, la segmentacion -entendida como un proceso
a través del cual se pretende identificar similitudes entre electores a fin de que resulte posible
establecer para cada uno de estos grupos una estrategia electoral determinada (ALICE, s.f.)
- se transformo en una herramienta de suma utilidad. En pos de analizar los clivajes en torno
a lo que los partidos segmentan, se ha identificado la mencion explicita de grupos
sociodemograficos especificos en el contenido textual y/o grafico de cada unidad de analisis.
A saber, adultos mayores, jovenes, género, residencia, sector laboral, clase social e

identificacion religiosa.

Del andlisis realizado, se observa en los Graficos 13 y 14, que la tendencia a la segmentacion
-excluyendo el leve outlier de septiembre de 1973- es a la baja en términos de cantidad de

piezas segmentadas. Pas6 de un 26,7 % en marzo de 1973 a un 18,9 % en 1983.

El caso de 1983 presenta un revés interesante: si bien existe un descenso en la cantidad de
piezas segmentadas, en paralelo, aument6 la cantidad de criterios de segmentacion.
Podriamos decir entonces, que hubo una especializacion en la segmentacion, un incremento
de esta practica en términos cualitativos, aunque una reduccion en términos cuantitativos,

existiendo asi menos piezas segmentadas, pero mas especializadas.
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Grafico 13. Piezas de campana segmentadas, segun contiendas de marzo
septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

Pagina 25

de 1973,

Grafico 14. Cantidad de criterios de segmentacion en piezas de campaiia, segin contiendas

de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

Analizando las tendencias de cada partido se encontr6 que la segmentacion fue

significativamente mayor en las piezas de Alfonsin, respecto a las de Luder. El candidato

radical emitio mas del doble de piezas que el justicialista (33 % y 15,4 %, respectivamente)

siendo tal magnitud una cifra muy por encima de la media (18,9 %) (ver Gréafico 15).

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 16 - N° 1 - 2023
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 26
Universidad de La Frontera

Grafico 15. Piezas de campana segmentadas correspondientes al peronismo y al
radicalismo, segtin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2. Temas de segmentacion

Como se menciond en el apartado anterior, hubo un aumento en el uso de criterios de
segmentacion a pesar de la caida de la técnica de segmentacion per se. Esto se enmarca en lo
dicho sobre la democracia de audiencias, que tiene a esta caracteristica como una de sus
particularidades, y avanza hacia la profesionalizacion de las campaiias electorales donde los

“expertos en medios” ganan creciente influencia (Manin, 1998, p. 269).

Respecto a los temas sobre los que se segmentd en el periodo 1973-1983, 1a clase social cayo
de un 10 % a un 0,8 %. Exhibiendo asi, un abandono considerable como criterio de
segmentacion; incluso por el peronismo que fue quien mas se habia valido de ella en el
pasado. La segmentacion por género también mostrd una significativa caida de un 10% en
marzo de 1973 al 1,7 % en 1983.

Por otro lado, la segmentacion por residencia mostrd un incremento sustancial: pas6 de 0 %

a 10,8 %; y la segmentacion por sector de trabajo, que, si bien fue de un 6,7 % en marzo de
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1973 a un 1,6 % en 1983, destaca una suba importante en septiembre de 1973 donde el
nimero de piezas segmentadas llegd a un 19,7 %, haciendo de la tendencia 1973-1983 una
“V invertida” tal y como se puede observar en el Grafico 16. Esto ultimo encuentra
explicacion en buena parte por la cantidad de organizaciones gremiales que se plegaron en
calidad de mutuales obreras a la candidatura justicialista -de forma atomizada y no nucleada-.
Estas organizaciones sindicales -muchas de ellas muy pequefias- emitieron piezas instando a
sus respectivos sectores de trabajo representados a apoyar al justicialismo en las elecciones

venideras.

Grafico 16. Piezas de campana clasificadas como segmentadas por sector de trabajo y
residencia, segiin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).

—ge SECtOr de trabajo  -——ge—Residencia

Fuente: Elaboracion propia.

Aqui, es interesante destacar como el justicialismo repiti6 esta tendencia de “V invertida”.
Pas6 de un 4,8 % en marzo de 1973 a un 3,8 % en 1983, pero alcanzo un 26,4 % en la
campafa presidencial de Perdn en septiembre de 1973. Asi, pareci6 dejar de lado este criterio
de segmentacion, lo cual es interesante considerando sus bases en el movimiento obrero. Esta
particularidad no se evidencid en la campafia de Campora ni en la de Luder, al menos a una

escala tan distintiva.

Por ultimo, son llamativos los valores observados en el criterio de segmentacién por

residencia en la campafia de 1983. Luder utiliz6 este criterio en solo un 1,9 % de las piezas
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segmentadas, mientras que Alfonsin lo hizo en el 19 % de los casos, diez veces mas que su
par peronista. Lo cual no solo resalta las diferencias entre ambas estrategias de campaifia, sino
que también sefiala la importancia estratégica que le dio el equipo de campafia de Alfonsin a

este criterio de segmentacion.

3.3.3. Clivajes de la sociedad industrial

A partir de la metamorfosis de representacion en la década de 1980, las divisiones de la
sociedad ya no surgen de los efectos de la industrializacion, sino que, como fue mencionado,
surgen de las estrategias de los partidos y sus candidatos (D’Alessandro, 2010). En el caso
argentino, esta metamorfosis se vio acelerada por el desmantelamiento abrupto y traumatico
de la continuidad democratica, por la irrupcion de la sexta dictadura militar entre 1976 y
1983, pasando de la sociedad industrial a un modelo basado en el capitalismo financiero
(Schorr, 2012), y diluyendo asi, gran parte de los clivajes que eran caracteristicos de la

misma.

Esta metamorfosis de las divisiones de la sociedad viene junto con la transicidon de la etapa
de partidos de masas hacia la democracia de audiencias. Aqui, la arena electoral se transforma
en un “mercado” donde los votantes eligen en base a los estimulos presentados por las
campafias; cambiando entre elecciones y ya sin votar en concordancia con su clase social y
sus conflictos (D’Alessandro, 2010). Asi, los clivajes tipicos de la sociedad industrial (de los
que consideramos campo-ciudad, capital-trabajo, pobres-ricos y trabajadores-capitalistas),
que marcaban las pautas dominantes de conflicto de la época hasta la década de 1970,
entraron en crisis en la década de 1980 y fueron gradualmente abandonados en pos de los
temas de campafia (Manin, 1998). En base a ello, se espera que los clivajes de la sociedad
industrial sean cada vez menos comunes en el periodo analizado, al ubicarse este, en la

transicion antes mencionada.

Observando el contenido literal de las piezas y su referencia a los clivajes anteriormente
mencionados, esta hipotesis se confirma. Visible en el Grafico 17, existe una tendencia a la

baja -si se remueve el leve outlier de septiembre de 1973-. El uso de los clivajes como recurso
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en las campaiias electorales se transformo6 en algo menor, siendo solo un 7,5 % en 1983,

contra el 26,7 % que se presentd en marzo de 1973.

Grafico 17. Piezas de campana clasificadas como apelacion a clivajes de la sociedad

industrial, segun contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

Observando la dinamica de cada partido en el Grafico 18, es interesante considerar el uso
que el PJ dio a estos clivajes de la sociedad industrial. Pas6é de un 33,3 % en 1973 aun 13,5 %
en 1983. Aun asi, este numero, aunque mucho mas bajo que el que se daba antes de la
dictadura militar, sigue siendo mas alto que el de la UCR. Una tendencia que se repite en
todo el periodo analizado. Los radicales pasaron de un 20 % a un 3 %, una baja mucho mas
sustancial que la del justicialismo, demostrando cémo la UCR, en este aspecto, hizo una
transicion mucho mds acelerada que sus adversarios a la etapa de la democracia de

audiencias.
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Grafico 18. Piezas de campana clasificadas como apelacion a clivajes de la sociedad
industrial, correspondientes al radicalismo y al peronismo, segiin contiendas de marzo de
1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Como: Caracteristicas de la Comunicacion.

3.4.1. Personalizacion

En la transicion hacia la democracia de audiencias, Manin (1998), observa que “las personas
parecen votar de modo distinto de una eleccion a otra dependiendo de la persona particular
que compita por su voto” (p. 267). Este crecimiento de la importancia de los factores
personales tiene, para el autor, dos causas principales: 1) los nuevos medios de comunicacion
masivos, que como ya fue mencionado, realzan la individualidad de los candidatos y 2) el
caracter imprevisible que ha desarrollado la tarea de gobernar luego de la segunda guerra

mundial, donde las promesas de campafia no siempre pueden cumplirse.

La personalizacion entendida como una estrategia electoral donde “las caracteristicas
personales de representantes, candidatos y funcionarios pasan a un primer plano respecto de

los contenidos de las politicas publicas o de las propuestas de politicas publicas”
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(D’ Alessandro, 2004, p. 76) se transforma en una herramienta fundamental para los partidos

en su estrategia discursiva y de comunicacion con los electores en esta nueva etapa.

Para identificar qué tan presente estaba el candidato en las piezas analizadas, se establecieron
tres dimensiones excluyentes: 1) presencia del candidato y rol protagdénico, viéndose
predominantemente su rostro, nombre o escuchandose su voz; 2) presencia y rol secundario,
siendo la imagen, nombre o voz de otro representante la que predomina; 3) ausencia de

imagenes, nombre o voz de cualquier candidato o representante del partido.

Como se observa en el Grafico 19, se acrecento el rol protagonico de todos los candidatos.
El pico de septiembre de 1973 puede explicarse por el retorno al pais de Peron y su
consecuente candidatura a presidente. Por fuera de tal situacion, el crecimiento del rol
protagonico -teniendo en cuenta el total de espacios politicos- es de un 10 % de marzo de
1973 a 1983. Mientras tanto, el rol secundario disminuye casi el 10 % y la ausencia también

tiende a la baja.

Grafico 19. Personalizacion de la comunicacion en las piezas de campana, segun
contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, la Imagen 5 y la Imagen 6 ejemplifican piezas electorales del peronismo
emitidas durante la campaia electoral de septiembre de 1973 y 1983, respectivamente. Se
observa la persistencia en el tiempo de la figura del lider de partido por encima de la figura
del candidato.

Imagen 5. Piezas electorales del peronismo emitidas en septiembre 1973

Fuente: Diario Clarin, septiembre de 1973.
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Imagen 6. Piezas electorales del peronismo emitidas en 1983.

VOTE LISTA 2
COMPLETA

Fuente: Diario Clarin, octubre de 1983.

Por otro lado, el andlisis partidario, y como puede observarse en el Grafico 20, revela que la
UCR aument? su nivel de personalizacion y el PJ lo disminuy6. La presencia del candidato
en un rol protagoénico dentro de la UCR crece 40 puntos de 1973 a 1983, pasando de 20 %
en 1973 a 61 % en 1983. En paralelo, el PJ realiza el proceso inverso cayendo un 10 %,
pasando de 33,3 % en 1973 a 23,1 % en 1983. Se alimenta lo que fue dicho en apartados
anteriores: existieron estrategias diferentes en cada partido, que determinaron su capacidad

de adaptacion al contexto.
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Grafico 20. Piezas de campaia clasificadas como presencia y rol protagénico de candidatos
correspondientes al peronismo y al radicalismo, segin contiendas de marzo de 1973,
septiembre de 1973 y 1983 (en %).
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Fuente: Elaboracion propia

3.4.2. Personajes mediaticos

Con la llegada del fendmeno de la personalizacion, la politica se vuelve una industria cultural
mediatica que responde a una “revolucion de estilo” en varios dominios sociales ligados a la
discursividad, la creacién de simbolos y a una nueva estética (Corner & Pels, 2003). En un
contexto en el que los valores predominantes de la sociedad son el individualismo y la
autenticidad inmediata, las ideologias dan paso a la construccién de imégenes politicas,
similares a la de una celebridad (Street, 2003).

Todo esto es parte de un proceso de “americanizacion” progresiva de las campanas, es decir,
el proceso homogéneo y continuo de adopcion de las formas estadounidenses de hacer
campaia (D’Alessandro, 2010), que entre sus elementos principales cuenta a la

mediatizacion de las candidaturas en las lineas recién planteadas.
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Esta tendencia parte de la base de que los cambios a nivel macro (tecnoldgicos/ estructuras
sociales) llevan a los cambios en el nivel micro (estrategias de partidos, candidatos y
periodistas), lo que, a su vez, provoca cambios en las estrategias de campaia tradicionales
(D’ Alessandro, 2010). Entendiendo que en la década de los ‘80 se evidencid un retraimiento
del voto cautivo y un incremento del “electorado volatil”; este ultimo, empieza a ser mas
susceptible al “voto por caracter” basado en la personalidad del candidato mas que en su
ideologia (Garcia-Beaudoux et al.,, 2005, pp. 24-25), ambas cualidades de 1la

“americanizacion”.

Las elecciones de 1983 fueron las primeras elecciones donde la television tuvo mayor
centralidad, (Reina & Reina, 2016), y donde, a diferencia de lo hecho por Luder y Manrique,
Alfonsin vio la capacidad diferenciadora de la publicidad, llevando a la creacion de spots
emocionales (Santana, 2011), apostando a sus efectos sobre el electorado (D'Adamo, Garcia
Beaudoux y Bruni, 2021).

Identificando la ausencia textual (nombre) o visual (logotipo) del partido en las piezas
analizadas, e identificando la referencia textual a algln atributo personal de los candidatos,

se clasificé como “apelacion (o no) a caracteristicas personales de los candidatos™.

Se concluye que la aparicion de candidatos como personajes mediaticos presenta una suba
continua en el periodo analizado, aunque supo ser todavia minoritaria para 1983. Se observa
un aumento, de 6,7 % en marzo de 1973 a mas del doble en 1983 con un 14,2 %. Esta

tendencia puede observarse en los Grafico 21 y 22.
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Grafico 21. Piezas de campana clasificadas como apelacion a caracteristicas personales de
los candidatos, segiin contiendas de marzo de 1973, septiembre de 1973 y 1983 (en %).

mar-73 sep-73 1

=]
o
]

Fuente: Elaboracion propia.

En 1983 se observa que Alfonsin utilizd esta técnica mucho mas (ver Grafico 22). El
candidato radical se present6 mediaticamente en un 23 % de los casos (por arriba de la media
de 14,2 %), mientras que Luder lo hizo 6 veces menos; signo de como la transicion entre la
fase de partidos de masas y la democracia de audiencias no se habia dado en el justicialismo
con la misma fuerza que en el radicalismo.
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Grafico 22. Piezas de campana clasificadas como apelacion a caracteristicas personales de
los candidatos correspondientes a los candidatos Alfonsin y Luder, segiin contienda de 1983
(en %).

23

Alfonsin Luder

Fuente: Elaboracion propia.

Esta idea se refuerza ademas con la dificultad de Luder para consolidarse como un candidato
carismatico. Como, por ejemplo, cuando rechazo6 ir a la television argumentando que “salia
mal”. También desestimo a los equipos técnicos por una fuerte falta de confianza hacia ellos
(Ginzberg, 2008). De hecho, el PJ fue en contra de la tendencia general que se inclinaba hacia
una mayor utilizacion de los candidatos como personajes mediaticos; pasé de un 9,5 % en la

campafa de Campora, a un 5,1 % en la de Peron, para llegar a un 3,8 % de Luder.

4. Conclusiones

En este ultimo apartado, y tras haber presentado los principales resultados del estudio, se
presentaran las reflexiones estructuradas a partir de los dos objetivos planteados en la
introduccion. Por un lado, se detallan los alcances de las transformaciones en las campaias
entre 1973 y 1983. En segundo lugar, se mencionan las particularidades mas relevantes que

dichas transformaciones suscitaron en cada partido.
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Tras los resultados obtenidos en la presente investigacion, es evidente que los diez afios que
separan a las tres campaifias electorales de 1973 y 1983, dan cuenta de una aceleracion en las
formas. La tendencia de que sea el equipo de campafia el principal emisor de las piezas
aumento -entre dichos afios- 20 puntos en términos generales. Si se observa exclusivamente

al radicalismo, este lo hizo en casi 50 puntos, mientras que el peronismo, solo en 14.

Con respecto al contenido de las piezas y en contraposicion a lo que se esperaba que
ocurriese, la apelacion a la identificacion partidaria experimentd una tendencia a la suba.
Aunque como se aclar6, los datos la ubican en un rango muy escaso de piezas. Sin embargo,
la estrategia del peronismo marcd nuevamente en este punto una diferencia diametralmente
opuesta al radicalismo. Mientras que el segundo redujo significativamente la cantidad de
piezas con apelacion a la identidad partidaria (40 % a 5 %), el peronismo la duplicé, pasando

de poco més de 14 % a poco mas de 34 %.

En lo que respecta al uso de propuestas programaticas, la variable si se comporté como era
esperado. Se redujo casi a la mitad entre la eleccion de marzo de 1973 y la de 1983. Se trata
de una tendencia observable en ambos espacios electorales con mayor caudal de votos,
aunque cabe remarcar que la pendiente decreciente del radicalismo fue mayor que la del

peronismo.

Sobre el contenido de las piezas de comunicacion, resulta evidente como los temas que
abordaron fueron dindmicos tanto en su presencia como en su volumen. “Soberania” se
posicion6 como uno de los temas centrales de la contienda, presente en casi 1 de cada 3 piezas
(33,3 %) de campafia en marzo de 1973. Sin embargo, hacia 1983 su presencia se redujo a
menos de 1 de cada 10 (8,8 %). “Dindmica politica-electoral” realizé el recorrido inverso. Es
decir, tratdo de poner en la agenda de los electores aquello que hace a la dindmica de la
campafa. Este tema pasé de 17 % a casi 34 % en diez afos, evidenciando asi la creciente
necesidad de llegar a electores cada vez mas distantes respecto a la politica y, sobre todo, a

los politicos.
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Pero no sélo variaron, aumentaron y disminuyeron los temas, sino que también lo hizo la
cantidad de temas tratados por pieza. Esta tendencia también era esperada, ya que a medida
que las campaiias se profesionalizan, se espera que predominen las piezas con un solo tema
presente. En marzo de 1973 1 de cada 4 piezas respetaba lo monotematico, pero hacia 1983

casi 1 de cada dos lo hacian.

Los resultados obtenidos respecto a la cantidad de piezas destinadas a los electores
convencidos marcan un punto de contraste respecto a lo esperado. La tendencia deseada
consistia en que, al incrementarse la cantidad de electores no vinculados estrechamente con
los espacios electorales, se registre un aumento en piezas que los intente convencer por una
opcion electoral. Esta tendencia se observo si solo se analiza el comportamiento del

radicalismo, aunque los resultados -por su bajas cifras- no son concluyentes.

Acerca de la segmentacion se pueden notar dos movimientos interesantes. A medida que
transcurrieron los afios los espacios politicos en conjunto tendieron a segmentar menos
cantidad de piezas, pero aumentaron la cantidad de segmentos que incluyen. A saber, menos
piezas, pero mas segmentacion. Ademas, se observo como los clasicos clivajes de la sociedad
industrial tendieron, en términos generales y también hacia adentro de cada espacio politico,

a disminuir.

El personalismo parece, rigiéndose por los datos obtenidos, no ser una novedad hacia 1983;
ya que, si bien esta presente en el 92 % de las piezas, hacia 1973 estaba presente en el 89 %
de las mismas. Si se analizan las dimensiones de esta variable, se observa un cambio
sustancialmente importante: lo que incrementd en esos diez afios es la tendencia de que cada
vez mas piezas cuenten con la presencia y el rol protagonico del candidato. Es decir que el
personalismo de la comunicacion es cada vez mas exclusivo del candidato y menos de otros
actores. Esta ultima, es mas notable en el caso del radicalismo, el cual triplicé las piezas en
donde el personalismo era exclusivo del candidato. El peronismo, lo redujo. Pasé de un
33,3%en 1973 aun 23,1 % en 1983.

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 16 - N° 1 - 2023
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 40
Universidad de La Frontera

En base a estos datos, cabe pensar que, si no hubiera tenido lugar el golpe de estado de 1976,
los cambios hubieran sido mas progresivos. Pero de forma disruptiva, la campafia de Alfonsin
aplico un conjunto de técnicas propias del marketing (comercial) y la publicidad, haciendo
asi de la contienda de 1983 un punto de inflexién en los procesos electorales (Aceves-
Gonzalez, 2009).

De esta forma, y retomando los 4 efectos que se desprenden del fendmeno de la metamorfosis
de la representacion propuestos por Manin (1998), se observa que los mismos estan presentes

- en mayor o menor medida - durante el periodo analizado.

En primer lugar, la disminucién progresiva de la identificacion de los electores con los
partidos politicos se refleja a medias. Si bien la tendencia general fue a la suba, a nivel
partidario, la UCR disminuy0 las piezas de apelacion en contraposicion con el PJ. El segundo
efecto, a saber, los clivajes o divisiones son impuestos por las estrategias electorales y no
como resultado de las configuraciones sociales historicas; se observd como los clasicos
clivajes de la sociedad industrial tendieron, en términos generales y también hacia adentro
de cada espacio politico, a disminuir. En tercer lugar, las imagenes de los candidatos —en
especial la personalidad— reemplazan a las propuestas programaticas que esgrimen los
partidos; este fenomeno tuvo lugar en ambos partidos reduciéndose casi a la mitad comparado
1973 y 1983. Finalmente, en lo que respecta a como las campafias electorales se
profesionalizaron, incorporando especialistas en opinion publica, publicidad, medios de
comunicacion y campaifias electorales; se advierte que el rol de los equipos de campafia como
principales emisores de las piezas aumentd 20 puntos en términos generales. Mientras que

en el radicalismo aumento casi 50 puntos, el peronismo lo hizo solo en 14.

Retomando el interrogante central del trabajo, sobre la posibilidad de pensar el periodo
analizado -en particular la eleccion de 1983- como punto de inflexion entre lo viejo y lo
nuevo respecto a la comunicacion politica durante la campaiia electoral, los datos obtenidos
nos llevan a enfatizar la importancia de considerar al periodo (1973-1983) y no a una

contienda particular como tal punto de inflexion.
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Lo cierto es que este nuevo contexto historico forzé un cambio en el quién, qué, a quién y
como comunicar para los partidos politicos. Los resultados de la investigacion demuestran
que los dos partidos principales de la época (PJ y UCR) tomaron decisiones diferentes: el PJ
mantuvo un discurso mas tradicional -recurriendo a temas antiguos como “revolucién” o
“soberania”- y sirviéndose de una fuerte figura de lider como la de Juan Peron. Su muerte en
1974 no pareci6 haber provocado un cambio en la forma de hacer campaiia en dicho partido,
sino que mantuvo las estrategias electorales tradicionales. Por el contrario, la UCR construy6
alrededor de la imagen de Alfonsin, una estrategia de comunicacién sin precedentes.

Centrada tanto en el contenido como en una novedosa forma de comunicarlo.
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