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1- Abriendo nuevos caminos

En esta entrega compartimos el inicio de un nuevo proyecto. Siempre en el campo de la
memoria de los dispositivos comunicativos y con el marco macro-tedrico de la semiotica; como
proyecto de tesis del Doctorado en Ciencias Humanas y Sociales (FHyCS-UNaM)!, nuestro
enfoque parte de la inquietud en el campo de la comunicacién con dos grandes problematicas, una
de ellas, vinculada a la accion politica propiamente, al rol/actividad del ciudadano en la vida
democratica. Sus re-acciones ante los encantos y desencantos con sus propios gobernantes.
Victimas de la “manipulaciones cinicas de las retoricas”, tal como afirma Laclau (2014). Por otro
lado, y como corolario del primer problema, se trata de las complejas tramas massmediaticas que
surgen en torno a la formacion de identidades politicas/colectivas. Sus ldgicas, tramas
sociosemioticas y tecnoldgicas, modos de produccion y circulacion. Abordar el primer problema es
cuestion de accion, formacion y educacion. Un campo que exige una tarea lenta, a pasos firmes y la
fe asertiva de que es el Gnico camino; y se ira transitando ‘en el mientras tanto’. En cambio, el
segundo problema, demanda trabajo de gabinete y del intelecto. Comprension, interpretacion y
explicacién de los momentos y modos politicos que corren a la par del siglo XXI. Dicho esto,
acoplamos el hecho de que la democracia representativa es posible solo a través del voto, y es ahi
donde comienza la complejidad de nuestro proyecto. A veces, la responsabilidad de haber elegido
determinados gobernantes, recae en una mayoria dificil de individualizar, atribuyéndose asi a
generalidades incomodas o muy comodas. No es una tarea facil, hacerse cargo de los resultados de
aquellos a quienes votamos. Y la salida mas ligera es la que vuelca toda ‘la culpa’ sobre las
retoricas que adornan el lenguaje politico, con la pretension de pasar a la accidn sin mas que la fe

en las promesas de campafia. En general, es un dilema de todas las democracias. Ya no alcanza con

! Investigacion desarrollada en el marco del Proyecto “Metamorfosis del contar. Semiosis/Memoria VI. Medios,
publicidad y propaganda” (2014-2017), Programa de Semiotica.



develar o sefalar las ideologias puestas en las retdricas de campafias electorales. Ante los cambios
de las ultimas décadas, bien vale profundizar los conocimientos.

Por lo que este ensayo, tiene como principal objetivo acomodar la semilla de la duda, agudizar la
mirada sobre nuestro entorno, no en tanto ciudadano nada mas; sino como comunicador social. Ante
la vida politica, ante nuestro propio rol formador, y propalador de opinién en momentos electorales.
También, pretendemos retomar algunas categorias que nos serviran como herramientas teéricas para

afrontar el objeto de estudio.

2- Del campo comunicativo

En lineas generales, para delimitar un espacio en el campo de la comunicacion, corresponde
hacer un abordaje conceptual acerca de los alcances de la comunicacion politica. En medio de la
diversidad conceptual, nos encontramos con distintas miradas desde la comunicacion y la politica.
Elegimos como guia las que analiza Dominique Wolton. Por un lado, sefiala que la comunicacion
politica “designa toda comunicacion que tiene por objeto la politica” (Wolton, 2007: 387), poniendo
énfasis en dos aspectos que tienen mayor peso: el rol de los medios y los sondeos de opinion
publica, ambos en la esfera politica. Si bien es abarcativa, podriamos inferir que esa generalidad
obvia u omite algunos fendmenos que cada dia tienen méas pesos y provienen del mundo virtual.
Por otro lado, y profundizando el concepto, explica que la comunicacion politica incluye “el estudio
del papel de la comunicacion en la vida politica en un sentido amplio que integra medios, las
encuestas, el marketing politico y la publicidad con un particular interés por los periodos
electorales” (Wolton, 2007: 386-387). Destacamos los términos, marketing politico y publicidad,
puntualmente el rol de ambos en las camparias proselitistas. Si bien no son ajenos en el S XX, si en
los ultimos afios se han potenciado en la vida politica. Desde hace méas de tres décadas, las
camparias proselitistas transitan rapidamente transformaciones de formatos y géneros, a la luz de los
aportes tecnolégicos -massmedia-, internet y las redes sociales -dispositivos virtuales online-. De
esto se trata el tema de nuestro nuevo desafio investigativo, de observar las transformaciones y
hacer observar las nuevas configuraciones narrativas que involucran directamente a los ciudadanos,
principalmente durante las etapas electorales. EI marketing politico, tal como estamos
acostumbrados, deviene y se refuerza en la idea de video politica de Sartori, en su mejor meseta.

Actualmente, esta I6gica audiovisual se fortalece ante los nuevos sujetos y subjetividades politicas -



que se apropian de las tecnologias via redes sociales- devolviendo al ruedo politico, re-significado

de varias maneras.

Siguiendo con Wolton, respecto a la comunicacidn politica, dice que es “el espacio en el que
se intercambian los discursos contradictorios de tres actores que poseen la legitimidad de expresarse
publicamente sobre politica y que son los politicos, los periodistas, y la opinidn publica a través de
encuestas” (Wolton, 2007: 387). Aqui sefialamos otra reflexion y tiene que ver con la omision de
aquellos operadores que producen y hacen circular en el espacio publico simbélico,? los discursos
que refiere el autor. Ya no son Unicamente los periodistas y politicos, amén de la opinion publica
que si bien, sigue teniendo un rol importante, también esta en jaque hoy, por los cambios
tecnoldgicos. Operadores que intervienen en nombre del ciudadano, a veces real, a veces
‘fantasmas’ creados por ellos mismos, para ‘balancear’ la mismisima opinion publica. Como por
ejemplo, los ya famosos troll.2 El intercambio discursivo, crece magistralmente y cada vez mas, en
términos de la cultura audiovisual®, que excede totalmente los tradicionales espacios televisivos.
Quienes elaboran ese mundo discursivo, ostentan la experticia de crear realidades que refuerzan o
potencian las promesas de futuros felices, tan sensibles en épocas de campafias. Es por ello que
estas nuevas maneras de hacer campafias es un campo comunicativo que amerita nuestra mirada
escudrifiadora, para aportar criticas sobre los discursos que circulan, ofrecer herramientas a los
ciudadanos y también advertir las acciones de los operadores ilusionistas que arman y desarman
campafas proselitistas, como quien vende un automovil o un lugar compartido para vacacionar.
Uno de los desafios durante la investigacion serd ampliar, redefinir o incluir al campo, una
definicién, que dé cuenta de estas transformaciones y que alcance a otros actores que si bien no
tienen legitimidad —en el sentido que dice Wolton- son parte de la vida proselitista y de gestion de

gobierno.

2 Més que un lugar de debate de lo ptblico, Wolton lo sefiala como un espacio de mayor cantidad de temas en debate,
“actores que intervienen publicamente, una omnipresencia de la informacién, de las encuestas, del marketing y de las
comunicaciones”. Pero sobre todo, el espacio simbdlico “requiere tiempo para formarse, un vocabulario y valores
comunes, un reconocimiento mutuo de legitimidades”. D. Wolton, Pensar la comunicacién: puntos de vistas para
periodistas y politicos, Buenos Aires, ed. Prometeo, 2007, p. 392.

® Se llama asi a las intervenciones que se hacen en las redes sociales, a fin de provocar, molestar o intervenir en las
conversaciones 0 tematicas con fines deliberados segln sus intereses.

* Rincon define como “producen un paisaje caracterizado por otras formas de significacion, nuevas maneras de percibir,
representar y reconocer, inmediatas formas de experiencias, pensamiento e imaginacién”. Television, video y
subjetividad, Bogota, Grupo Editorial Norma, 2002, p. 10.



Para dar los primeros pasos, estos tres abordajes conceptuales mencionados nos permitiran
trabajar y reflexionar criticamente sobre nuestro objeto, los géneros y formatos comunicativos en el
marco de las camparfias proselitistas, y su interaccion. Como asi también el rol que juega la
publicidad en estas nuevas logicas proselitistas donde sobran discursos y escasea la accion politica

propiamente.

Los cambios y las transformaciones son maultiples y cualquiera sea su soporte en el campo
de la comunicacion politica, contintan dia a dia. Ejemplo de ello es que al iniciar nuestro trabajo,
hablabamos del auge de internet 2.0; hoy, transitamos la adrenalina -que genera a los
comunicélogos- la versién de la 3.0° conocida como la web semantica. Al momento mismo de
escribir estas lineas hace furor la inminente llegada al mundo virtual en este espacio geografico del
planeta el juego digital y virtual Pokemon Go. Nuestra pregunta es, cuantos meses pasaran hasta
que los ‘cerebros’ del marketing politico se apropien de la l6gica que plantea el juego y empecemos
a ‘cazar’ adherentes para los candidatos politicos, como quien caza un Pokemon. Tanto las nuevas
redes sociales como estos tipos de juegos/aplicaciones inundan los dispositivos de telefonia movil,
cuyo principal objetivo ha quedado afios luz y discurren en el marco de esta nueva version de

Internet. Los mentores de estrategias tienen los 0jos puestos en ellos.
3- Acerca de la Cultura Politica

Para articular los términos democracia y ciudadania podriamos decir que alcanzaria con
repetir hasta el cansancio que el ciudadano es el sujeto de la democracia. Esta férmula deberia
funcionar correctamente, si desde la dirigencia gobernante se pensara en el sujeto/ciudadano como
destinatario Unico y absoluto de sus politicas publicas. Lo cierto es que los ejemplos desde hace
varios afos, en general, y en nuestro pais en particular, nos dicen lo contrario. No siempre hay

politicas publicas pensadas a largo —o mediano- plazo. Como tampoco, el ciudadano es el eje de la

> Entre las principales caracteristicas de esta interfaz destacamos que es absolutamente personalizada, es decir que crea
o0 potencia el vinculo entre el usuario y las infinitas disponibilidades en el mundo virtual, en todos los campos posibles
de consumo y pseudo participacion directa. Por ejemplo, todo estd disponible para facilitar la toma de decisiones de
manera rapida, siguiendo las mismas coordenadas de gustos y preferencias del usuario. Poseen agentes inteligentes que
espian y buscan informaciones sin la mediacion humana y nos ponen a disposicion. Todas las actividades y recorridos
de los usuarios son perfectamente analizadas detalladamente, tanto de consumos o simples visitas; estas huellas
permiten ser re orientadas en ofertas a medida del usuario. Todo esto, de manera anénima. Junta y envia informacion en
tiempo real. Todo nuestro historial es comercializado entre las grandes empresas de comercio electronico. La
interaccion se da en términos tridimensional. Ejemplo de ello es la aplicacion Google Earth, que permite traspasar
virtualmente la vida corpérea y visitar todo el planeta.



accion politica. Este es reemplazado por las urgencias que hacen a la ostentacion y sujecion del
poder, y las ‘hilachas’ que de ¢l derivan.

Ante este escenario es pertinente recordar las palabras de Rosa M. Alfaro,® quien ha
dedicado gran parte de su trabajo a hilvanar comunicacion y politica. En primer lugar destaca que
es en los medios masivos donde se produce el encuentro entre la ciudadania con la dirigencia
politica/gobernante y toda otra ‘clase’ de actores que participan, actdan o interactian en politica.
Serian las fuentes de informacion més cercana y directa que tienen los ciudadanos. Por nuestro lado,
sefialamos que este lugar se amplid significativamente hacia otros espacios que vinculan politica y
comunicacion. Ante un escenario que propone cada vez mas una distancia fisica y real, casi
inaccesible, por factores de tiempo y espacio principalmente. Hoy, el vinculo ciudadano-politico se
da con mas fuerzas en las interacciones que proponen las redes sociales. La instantaneidad, la
posibilidad de produccién propia discursiva del ciudadano hace que estos dispositivos/formatos,
sean su principal medio cuando decide tomar la palabra.

En segundo término, Alfaro habla de la cultura politica como lo que “significa informacion-
conocimiento, valoraciones, sentidos del si mismo y voluntad de pertenencia, pulsiones subjetivas
formadas para establecer relaciones y reaccionar frente a coyunturas, instituciones y actores
politicos” (Alfaro, 2008). También aqui, y con el sélo animo de re-actualizar estas miradas en el
contexto del proselitismo, consideramos que la cultura politica se potencia con la cultura
audiovisual y de la mano de los dispositivos/formatos que ofrece la tecnologia. Ya hemos trabajado
este Ultimo concepto en entregas anteriores, pero bien vale poner en relieve que “constituyen los
nuevos laboratorios experimentales de la sensibilidad y del pensamiento (Rincon, 2002: 11). Estos
no-lugares, en términos de Augé, demandan nuevas experiencias narrativas que producen nuevas
formas de significacion y de accion politica. La vida cotidiana, y con ellos también lo politico, se
percibe, representa y reconoce con recursos no pensados hace tres décadas. Cuesta imaginar a Raul
Alfonsin, tuiteando’ el traslado de la capital federal a Carmen de Patagones, para conocer la opinién
de la ciudadania. O la defensa de la democracia en aquella Semana Santa del ‘87, que
probablemente jamas podria haberse hecho a través de una etiqueta (hashtag)® aunque sin duda

® Alfaro Moreno, Rosa Maria, “Ciudadanos y cultura mediaticas: ocultos en la formalidad democratica”, en
Mediaciones Sociales N° 3, Segundo semestre 2008, Universidad Complutense de Madrid.

” Adaptacion verbal del nombre en inglés de la red social Twitter.

® Se usa en las redes sociales como Twitter, Instagram, Facebook, entre otras, sirve para indicar sobre cuales temas se
esta hablando en dichas redes, y con qué frecuencia o intensidad. Viene del inglés, hash, cuya traduccion es numeral
(#); por otro lado, se completa con tag, etiqueta en inglés; esta conjuncion se antepone al tema, que esta formado por
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hubiera sido tendencia (trending topic)® en las redes sociales. Porque lo que estuvo en juego exigi6
la puesta en escena del ciudadano “en cuerpo y alma”. Lo cierto es que transitando la segunda
década del siglo XXI, hay nuevos entornos que habilitan pensar lo politico y la accién politica en
términos de textos visuales y/o audiovisuales. Hasta aqui, nada nuevo en “la vifia del sefior”. Pero el
cruce de lo descripto con las herramientas del marketing politico si pone en juego cuestiones
politicas que ‘rifan’ modelos de pais, o politicas de estado que deberian sostener modelos a largo
plazo. Justamente, lo que nos inquieta pero no nos espanta, Mas bien nos ocupa; y es el uso de esas
herramientas en manos de expertos en construir realidades. Como y hasta qué punto inciden en los
procesos de eleccion de quienes llevaran adelante el gobierno de un pais, provincia, municipio,
entre otros espacios politicos. Como asi tambien en las estrategias comunicativas de gestion de
gobierno.

Es indiscutible el lugar de los massmedia en la vida politica. Tal como sefiala Alfaro, son
“un factor importante de formacion ciudadana y de legitimacion del poder democratico”. Todo se
sabe, conoce, opina, responde o critica desde “el acontecer noticioso y en los programas o secciones
de la actual oferta massmediatica” (idem). Qué lejos han quedado los dias de exclusividad para los
noticieros y/o programas de politélogos. Hoy lo politico se dirime en otros géneros como los
Ilamados amarillistas o cholulaje, eso en términos televisivos. Se mezclan actores con pseudos
artista mediaticos, modas y modelos con dirigentes. Se hace carne el vaticinio de Discépolo. Asi
también, las campafias proselitistas han ‘copado’ diversas redes y diferentes narrativas, entre las que
prevalecen lo visual por sobre las ideas; el imperio de los audiovisuales. Antiguos suenan los
fragmentos del Predmbulo en la retorica alfonsinista. Las ‘patillas’ marcaron una era que supo
despedirse desde un helicoptero, dando lugar una crisis jamas sofiada en Argentina; que puso a
prueba a los mecanismos constitucionales tantas veces como dedos hay en una mano. Luego nada
fue mejor o peor, todo fue un largo discurso retorico que se llevo puesto una década de revisionismo
historico de izquierda a derecha. Al fin y al cabo todo era cuestion de ‘cambios’, que llegaron con la
promesa ilusoria basada en alegres colores.

Nunca mas oportunas las palabras de R. Alfaro, que advierte,

una o mas palabras unidas sin espacios. Si importancia en las redes, es justamente dar cuenta de aquello que estaria en
‘boca de todos’.

® Su uso empez6 con la red social Twitter, para sefialar los principales temas que circulaban en dicha red. Luego es
apropiada por los medios y otras redes para indicar el o los temas de mayor circulacién. Su traduccion del inglés, es
recomendado o tendencia.



Los climas colectivos de confianza o desconfianza pasan por la observacidn de aconteceres e imagenes
massmediaticas desde la noticia que dia a dia va definiendo nuestra comprension de pais. Estos medios
son hoy fundamentalmente audiovisuales; opinantes pero poco reflexivos, menos analiticos y
deliberativos; e inmersos en una gran confusion ética imperando la desesperanza. El ciudadano se entera
de la politica desde ellos y desde algunas huellas de la accién politica en la vida cotidiana. (Alfaro,
2008)

En algin momento fueron los opindlogos, duefios exclusivos de los conocimientos sobre
politica y magistrales dadores de recetas infalibles. Ahora, el ciudadano, a quien no creemos
indefenso, pero si sobre informado y a merced de otros intereses que "blanquean’ sus utilidades
“donde se cuecen las nueces”, por cuanto la légica del mercado organiza la vida de los
consumidores y, de paso, la de los ciudadanos. Para muestra basta una Tablet de la ciudad de
Buenos Aires. Todo esta pensado en el ciudadano-consumidor, dejando a su disposicion todo listo
para el uso de la maxima herramienta ciudadana, el voto. En sentido irénico, advertimos: al fin y al
cabo no se necesita de grandes razonamientos, nos alcanza con ser expertos en narrativas
audiovisuales, poder decodificar y resignificar lo que vemos en el espectaculo politico que se monta
cada dos afios y mantener el entretenimiento a diario con poco mas que dispositivos de Ultima

generacion.

4- ‘Punteando’ teorias

Palabras mas, palabras menos, los planteos o reflexiones anteriores nos llevan hacia un camino
que va abriendo nuevos recorridos y/o circuitos ante los cambios que se dan en el seno de la vida
social. No nos detendremos en ellos, pues es material de muchos referentes intelectuales que
aportan mucho al campo de la comunicacién. En cambio retomamos si los aportes de Martin
Serrano (1985) y su Teoria de la Comunicacion. Sefiala al respecto que ambos sistemas -el Sistema
de Comunicacién (SC) y el Sistema Social (SS)- son autbnomos y con leyes propias, pero que tanto
el funcionamiento como los cambios que se den en uno u otro sistema afecta al segundo. Esto es
clave a la hora de desenmarafiar los hilos que tejemos, porque nos instruye acerca de las
“modalidades de intercambio” que podrian sufrir ambos sistemas (SC y SS). Veamos si es posible
identificar ligeramente, modo de adelanto, algunos de ellos y que iremos analizando a lo largo de la
investigacion.

a) Cambios del SS que pueden significar una transformacion de la Comunicacion de Masas.



i-“porque la comunicacién de masas es un aparato en cuyo control suelen interesarse los
poderes publicos” (Martin Serrano, 1985: 11): Desde ¢l control que ejercen “instituciones politicas”
sobre el Sistema Comunicativo: aqui, en lo que va desde el regreso de la democracia en nuestro
pais, podemos dar cuenta de que hemos superado la dictadura civico-militar, con una guerra
evitable que hizo uso y abuso de los medios masivos. Diez Presidentes, cinco de ellos
constitucionales elegidos por el voto. Los otros cinco, por mecanismos constitucionales de sucesion
en medio de un sistema social en crisis de valores y politicos-econdmicos. A estos cambios en el
espacio del poder, hay que agregarles las politicas de comunicacion nacional, que regularon los
medios masivos de comunicacion; por un lado, casi tres décadas regidos por un Decreto ‘Ley’
firmado por el presidente de facto Jorge Videla, que guié la radiodifusion en manos privadas
mayormente, hasta el segundo mandato de la presidente Fernandez. El cambio de politicas de
comunicacion no fue facil y no menos traumatico, se llevo puesto un vicepresidente que quedd poco
menos que pintado para los anales histéricos. Politica que estuvo por casi tres afios judicializada por
los interese que trastocd. El dos mil dieciséis nos encuentra con un decreto del PEN que cambia de
un plumazo al organismo de aplicacion y contralor de la Ley 26522. Estos detalles dan cuenta de
algunos aspectos que confirman los postulados de Martin Serrano. Detras de cada uno de ellos hay

mucho hijo por desenredar.

ii- “A nivel de las innovaciones que encuentran una referencia en la produccion
comunicativa” (idem): en todos esos afios politicos, los cambios se han dado también en los actores
politicos que han surgido, y que importan por el origen desde donde vienen, espectaculo, deporte,
periodismo, entre otros. Producto de la espectacularizacién de la politica como complemento de la
profesionalizacion de la misma, hacia una carrera ascendente en la funcion publica
mayoritariamente, y que exigié cada vez mas espacio en el Unico lugar que se perfil6 como seguro
para el encuentro entre ciudadanos y gobernantes/dirigente, los medios masivos. No estamos
haciendo alusion a la mas minima idea de ascenso de clase ni empoderamiento de sectores
excluidos, sino a otros actores cuyo historial distan del compromiso o militancia social, o la gestion

de lo publico, respondian més bien a la trayectoria por simple hecho de ‘estar en los medios’.

b) Transformaciones del SCM que pueden afectar al SS.



i- “A nivel del control que ejercen los MCM sobre el Sistema Politico” (Martin Serrano,
1985: 12): aqui podriamos escribir un capitulo entero acerca de la crisis del 2001, sus antecedentes
y efectos colaterales que se dieron hasta una decada después. No podemos hacer mayor referencia
que mencionar ejemplos que aislados y todo ilustran este item: “Tinelli tuvo que ver con mi caida”
resono en todos los medios, las palabras del ex Presidente De la Rua, acusando al archiconocido
conductor televisivo sobre el final de su corta presidencia. Sus palabras circulan justo en el
momento cuando el mismo conductor televisivo es fuertemente criticado por la parodia que

caricaturiza al actual presidente Macri.

ii- “A nivel de las orientaciones que proponen los MCM para la accion social” (idem): en
correlacion con el punto anterior, destacamos el corolario que reson6 en varias plazas y calles, con
eco en los MCM, ‘las cacerolas’ y “que se vayan todos”. Sin la mas minima autocritica sobre el rol
de los ciudadanos, tanto a nivel personal de algunos referentes, y mucho menos a nivel colectivo.
También nos viene a la memoria, y en el mismo capitulo, la cruzada del falso ingeniero Blumberg,
sin hacer juicio de valor sobre su causa. Pero que produjo desencanto en méas de un ciudadano.
¢Acaso cabe la osadia de comparar este hecho con el matrimonio del ex presidente Menem con la

ex miss universo chilena, en visperas de las elecciones post crisis del 2001?

Solo nos hemos permitido algunas pocas rememoraciones, que adn resuenan en los medios y
los discursos politicos. Siempre de década en década, aunque ahora ya no es la del ’90; sino “la

ganada”. Sera cuestion de esperar otra década para ver ‘los cambios’?

Asimismo, observamos que los dos postulados de Martin Serrano dan cuenta del momento
gue hemos vivido y adn transitamos en torno a la vida democrética y la interaccién del ciudadano,
principalmente en aquellos que no son especialistas en medios, ni periodistas ni académicos. Lo que
en la jerga se sefala como el “ciudadano de a pie”. Cémo los cambios y las transformaciones
impactan en la vida cotidiana de los ciudadanos. Por un lado, la interdependencia entre los cambios
en ambos Sistemas obedecen por lo general a “leyes de necesidad historica” (Martin Serrano, 1985:
13), que hemos mencionado en parrafos anteriores. Por otro lado, la interdependencia entre los
cambios estructural de un Sistema, y de superestructura en el otro, responde a las “leyes de la

mediacion” (Idem, 15), también intimamente vinculadas a los hechos mencionados. Estos dos



postulados son parte de las trasformaciones y cambios que analizaremos en la investigacion en
curso, porque son partes de las categorias analizadas y ademéas emergen como horizontes de
inteligibilidad para nuestro analisis.

5- Materialidades de sentidos

Acto seguido proponemos hacer foco en otros aportes provenientes del campo semidtico.
Para ello vale reforzar y compartir algunos conceptos que nos vienen bien a la hora de comprender
e interpretar algunos tépicos que permitan la accién politica del ciudadano. Es decir, pensar qué
votan cuando votan, a un candidato x; qué aprueban o desaprueban, cuando opinan sobre tal o cual
gestion de gobierno.

Las herramientas teodricas que sefialaremos aqui son mediacién, mediatizacion vy
materializaciones de sentidos. No obstante, cabe recordar y tener en cuenta siempre, que la
comunicacion humana, como atributo del hombre, se basa principalmente en su capacidad de
memoria y posibilidad de semiosis. De alli que cualquier comunicacion humana supone una
mediacion, bajo alguna forma o evento material que se diferencie de la fuente y del destino (Veron,
2013: 144). Por supuesto, esto incluye también la comunicacion politica, que nos llega a través de
los sentidos, y “resulta de la materialidad sensorial, inevitable, del soporte” (idem 145). Afirma
Veron que cuando los signos cobran “autonomia” de la fuente y del destino, y ademas persisten en
el tiempo, es decir no se evanescen, estamos ante un “fendmeno mediatico”. Asi €s cOmo Se nos
presenta una campafia de comunicacion politica, sea electoral o de gestion. Otra desmitificacion,
merece el término mediatizacién, a quien el autor sefiala como una “secuencia de fendmenos
mediaticos histdricos que resultan de determinadas materializacion de la semiosis, obtenidas por
procedimientos técnicos” (Idem, 147). Asi, en el seno de una materializacion de algin soporte

comunicativo, se realizan las caracteristicas del fendmeno mediatico:

“La primeridad del proceso es la materializacién del sentido en soportes que hacen posible su
autonomia, mientras que la secundariedad tiene que ver con la historia generada por la persistencia del
soporte. Cuando el sentido cobra cuerpo y entra en relaciones historicas, se plantea inmediatamente la
terceridad de las reglas que definen las condiciones de acceso al sentido, es decir, las condiciones de su
circulacion.” (Verdn, 2013: 148-149)

En término de lo que nos interesa es pertinente sefialar a los dispositivos de comunicacion,

como diferentes de los medios de comunicacion, por cuanto este ultimo designa a “los USOS que Se
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estabilizaron a lo largo de la historia” (Veron, 2013: 144). Pues bien, las materialidades de sentidos
que median entre los ciudadanos y los estrategas de las campafas es de lo que nos ocuparemos
durante la investigacion, principalmente aquellas que circulan a partir de las estrategias de
propagandas y publicidades politicas.

Por ultimo, nos ocuparemos de la categoria -eje del Proyecto principal de investigacion,
propaganda politica. Si bien es vista como un tipo de comunicacion politica, cuyo lenguaje
particular es politico, tiene varios abordajes conceptuales y desde diferentes disciplinas sociales. No
es nuestra intencion ocuparnos de todas, por ahora, ni su historia vista como un fenémeno
mediatico, en el sentido de Verdn. Nos alcanza con desarrollar sus diferencias con la publicidad, En
cambio, si queremos delimitar su principal caracteristica, sentidos que circulan en ciertas
condiciones historicas. En el marco de los sistemas democraticos liberales, no en sentido
ideologico, sino como parte del sistema social y politico. Tal vez, su preponderancia cobra mas
fuerza con ciertos niveles de omnipresencia porque han fallado los significados, valores e ideales
sociales, tal como sefiala R. Williams (2005). El lugar que ocupan hoy la propaganda politica y la
publicidad de la gestion de gobierno dicen algo sobre los vacios en la sociedad a la hora de generar
espacios de in/formacion politica que sirvan para la toma de decisiones en el &mbito publico. Todo
gueda en manos de los fendmenos mediaticos de los estrategas del marketing politico. De hecho, si
en algo seguimos enredados es en la lucha por quienes tienen el poder real de la produccién y
circulacion de todo aquello que hace a la vida politica de una nacién. En este espacio, las luchas
contintan, cambiando el énfasis en los momentos de produccion, circulacion o recepcion, segin se
sucedan los ‘estilos’ e ideologias politicas. Dicho de otra manera, la propaganda y publicidad
politica no dardn un paso atras, pues conforman una modalidad de comunicacién vista como
necesaria en los actuales sistemas politicos.

Retomando la idea de propaganda, que se trastoca con la publicidad —siempre en el campo
politico-, queremos sefialar algunos aspectos que las hermanan y potencian cuando de campafas y
comunicacion de gestion gubernamental se trata. La misma profesionalizacion de la politica hace
que una gestion deba publicitarse como principal estrategia sobre la que luego se montara la
campafa. Asi sea un continuum politico que se aferra al poder o sucesores de un mismo grupo, casi
siempre unido por lazo filial o afectivo.

¢Que implican esas estrategias? Circular como un “mensaje con intencionalidad directa o

indirectamente politica” (D’Adamo y otros, 2011: 28). Bajo el control absoluto de la produccion y
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difusion, en manos del emisor -estratega/grupo politico/funcionarios publicos-. Cuyos objetivos es
“la promocion deliberada de las ideas e intereses” de dicho emisor. A lo que hay que agregar, “el
proposito de producir” en el ciudadano o publico -previamente identificado al detalle con gustos y
preferencias que van desde colores hasta imaginarios sociales-, “ciertas respuestas cognitivas,
afectivas y/ comportamentales”. La aprobacién o el voto (idem). Este tipo de modalidad de
comunicacion politica tiene tres aspectos claves, y que remiten a espacios socio semioticos, nos
referimos a la estrategia, la transaccion y lo simbolico. Todos se rematan en los diferentes géneros,
soportes discursivos de lo politico. Hacia ellos, ‘apuntamos’ para analizar y compartir en futuros

avances.
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