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En términos generales, los ciudadanos estin disconformes con la politica actual.
No aprueban sus resultados, sus métodos o ambas cosas. Por otro lado, los cam-
bios que se registran en la politica suelen ser vistos como degradaciones de una
actividad que en un tiempo pasado fue mds noble que en la actualidad.

El cine —preponderantemente el cine estadounidense— se ha hecho eco de
este malestar, en particular con el modo en que se llevan adelante las campafas
electorales, una de las dimensiones de la politica en la que los cambios de época se
advierten mds claramente. Este ensayo se ocupa del tratamiento cinematogrifico
de ese malestar, y estd dividido en cuatro secciones. En la primera se revisan los
cambios en la politica, realizando a partir de ellos una tipologia de campanas elec-
torales. En la segunda seccién se aborda el debate acerca de los efectos que produ-
cen las campanas en los votantes y sobre la utilidad de la informacién que circula
en ellas. La tercera contextualiza los cambios en las campanas en su relacién con
los partidos politicos. Y, finalmente, la cuarta establece algunas particularidades
de las campanas en la regién latinoamericana.

Las campaiias electorales y su periodizacién

En los tltimos cien anos, las formas de experimentar la politica sufrieron dos
cambios fundamentales. En primer lugar, la ampliacién del sufragio y la aparicién
de los partidos de masas en la primera mitad del siglo XX permitieron que los no
ricos también tuvieran la posibilidad de canalizar sus demandas y hasta pudie-
ran acceder al gobierno. Pero esa masificacién de la politica a través de partidos
politicos de gran tamafio impidi6é una relacién personal con los representantes,
por lo que la brecha existente entre los dirigentes y las bases no se redujo como
se esperaba. Luego, en segundo lugar, a partir de los anos 1980 se produce un
nuevo cambio en el que las divisiones de la sociedad parecen impuestas no por los
efectos de la industrializacién o de la ampliacién de la ciudadania, tampoco por
las diferencias ideoldgicas entre los partidos politicos, sino por las meras estrate-
gias electorales de partidos y candidatos. Ello se debié bédsicamente al auge de la
televisién y, simultdneamente, a la complejidad creciente de la actividad guberna-
mental que lleva a los candidatos a no realizar promesas detalladas (Manin 1998).
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En ese contexto, los politicos buscan —o producen cuando no las hay— divi-
siones en los diferentes temas de la opinién publica. Asi, gana terreno la idea de
un «mercado electoral» en el que la demanda depende de la oferta. A través de las
campafias electorales y los medios de comunicacién social se le presenta al electo-
rado una cantidad de propuestas e imdgenes en competencia, lo que consecuen-
temente otorga a los triunfantes mayor independencia respecto de sus promesas
electorales.

Estos cambios en la politica han sido en general vistos negativamente. A prin-
cipios del siglo XX se pronosticaba que la politica y las campafas dependerian
de las «mdquinas» facciosas en las que se habian convertido los partidos y que
el debate y la busqueda de mejores decisiones se habian perdido para siempre.
A fines de siglo, el segundo gran cambio también tuvo una desaprobacién gene-
ralizada. Se aducia que la politica y las campanas habian sido sustituidas por la
«técnica» de la publicidad y el marketing modernos. Asi, las mdquinas y la técnica
triunfantes en el siglo XX habrian subvertido también a la politica, despojdndola
de sus cualidades mds democrdticas y humanas: la reflexién, la propuesta honesta
de caminos alternativos y la decisién consciente del demos. A pesar de lo ante-
rior, en la medida en que los lideres se preocupan por conseguir el favor de los
ciudadanos, podria decirse que las campanas electorales son los momentos mds
democriticos de las democracias'. Alli se pone en juego el poder. Sin embargo, no
por ello desaparece el poder que algunos pocos ejercen sobre la mayoria, lo cual
constituye una de las criticas mds duras que toda democracia debe enfrentar. A
fin de cuentas, los lideres y los especialistas se esmeran para manipular, o al menos
moldear, el poder del pueblo.

La evolucién de las campanas politicas tiene que ver con los cambios en su
organizacién, en el uso que se hace de la comunicacién y, consecuentemente, en
la relacidn que se establece entre candidatos y electores. La literatura especializada
entiende esta evolucién como un proceso de modernizacién, que va desde un
periodo premoderno hasta uno posmoderno (Mancini 1995; Farrell 1996;
Norris et al. 1999; Norris 2002), delineando modelos tipicos que, como tales,
nunca se dieron del todo ni en todo lugar de una manera pura, pero sirven como
orientadores de la observacién y como clasificadores ttiles de campanas electorales
(Waisbord 1996).

En la etapa premoderna, las campafias eran cortas y se basaban en la comu-
nicacién interpersonal y directa entre los candidatos y los ciudadanos en el nivel
local e incluso barrial. Dado que se trataba de una actividad territorial, el comien-

1 Una buena definicién es la que han dado Mancini y Swanson (1996: 1): «Las campanas
electorales son periodos criticos en la vida de las democracias: seleccionan gobernantes,
delinean politicas, distribuyen poder, [y] proveen espacio para el debate y para la expresién
de conflictos socialmente aceptados sobre agravios sectoriales y asuntos politicos, sobre
problemas y horizontes nacionales, y sobre agendas y actividades internacionales».
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zo de las campanas electorales en la segunda mitad del siglo XIX trajo los viajes
como el modelo de pedido del voto, en un contacto cara a cara en diversas loca-
lidades en las que se organizaban actos y mitines. Los candidatos eran propuestos
por personas influyentes y «partidos de notables» y viajaban acompafados de
una comitiva y de periodistas que recogian informacién diaria para sus lectores a
través de cronicas, entrevistas y, mds tarde, conferencias de prensa (Rospir 2003;
D’Adamo ez al. 2005). Esto puede observarse en la pelicula £/ estado de la Unién
(Capra; 1948), donde se ve la campana de un precandidato a presidente (Spencer
Tracy) en los anos 1940: un empresario seducido por algunos lideres del Partido
Republicano y por la duefia de un diario (que es en verdad su amante). También
en El politico (Rossen; 1949), film en el que se muestran las recorridas amateurs en
tren por el territorio que realiza un candidato a gobernador (Broderick Crawford)
de un estado en los afios 1930% —aunque también se advierte un cambio de escala
a medida que los candidatos tienen mds posibilidades de ganar—; o en Pandillas de
Nueva York (Scorsese; 2002), en el que los partidos oligdrquicos hacen acuerdos
con las pandillas de la ciudad (los nativos liderados por Daniel Day-Lewis ene-
mistados con los inmigrantes irlandeses capitaneados por Leonardo Di Caprio)
que pueden movilizar votantes a cambio de retener el control mafioso del territo-
rio en la década de 1860.

En la etapa moderna, con el advenimiento de los partidos de masas, el modelo
de pedido de voto se hace fuertemente dependiente de los medios de comuni-
cacién. La prensa, la radio y el cine fueron actores estratégicos para la realizacién
de los objetivos politicos durante la Primera Guerra Mundial, la Revolucién
Rusa, el fascismo y el nazismo (Rospir 2003). Pero el cambio comienza con la
irrupcién de la televisién en la politica norteamericana en la campana electoral
de 1952°. La territorialidad no desaparece, pero la televisién significé la primera
modernizacién tecnolégica de las campanas y el paso de los medios impresos a los
electrénicos, convirtiéndose en el principal objetivo y foro de campafia (Semetko
1996). Ello contribuyé a la centralizacién de las actividades, a la nacionalizacién
de los mensajes y a un contacto mds directo con el electorado (Farrell 1996).
Cuando son de cardcter nacional, las campanas se hacen mds largas y en ellas
predomina la organizacién partidaria y su liderazgo central. Los lideres politicos y
sus consultores profesionales, encuestadores, especialistas en avisos y en marketing

2 «El tren electoral —tantas veces fotografiado y filmado como simbolo de la campafia— perdurard
con este significado hasta 1948. Fue el presidente Harry Truman, en Estados Unidos, el tltimo
en recorrer 48.000 kilémetros en tren cumpliendo todos los ritos electorales de la época. Después
vendrdn las comitivas de autobuses y los desplazamientos en avién» (Rospir 2003: 32).

3 Para esta época, aproximadamente 45% de los hogares estadounidenses tenia un televisor
(contra menos de 10% en Inglaterra y Francia y casi 5% en Alemania). El pionero en usar la
televisién con fines electorales fue Harry Truman, quien en 1948 ya habia grabado un spor
dirigido al 3% de los hogares que entonces tenfan televisor (Rospir 2003; Gerstlé 2005).
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conducen las reuniones, disefnan las publicidades, y diagraman el tema del dia, asi
como las conferencias, y seleccionan las fotos mds oportunas. Para los ciudadanos,
la experiencia electoral pasa a ser una actividad mds pasiva, dado que el foco de la
campafia se ubica en los estudios de la televisién nacional. La transicién hacia esta
nueva etapa es claramente ilustrada en £/ #ltimo hurra (Ford; 1958), pelicula en
la que un buen y honesto alcalde (Spencer Tracy), que conocia perfectamente su
ciudad y su gente, pierde frente a un candidato que es una verdadera marioneta
estipida, pero sale en televisién.

Una buena semblanza de la época moderna es E/ candidato (Ritchie; 1972),
film en el que un asesor del Partido Demdcrata (Peter Boyle) convence a un abo-
gado de pueblo (Robert Redford) de competir en una primaria demécrata para el
senado a principios de la década de 1970. Si bien la campana comienza con actos
pequefios en pueblitos, pronto surge la necesidad de entrenar al candidato novato
en el formato de los discursos politicos y en las respuestas a dar en las entrevistas
y los debates. Pero, sobre todo, se muestra cémo se va construyendo una imagen
y un discurso de campana a través de spots televisivos orientados por las encuestas
en los distintos momentos de una campana. Los operadores y expertos en comu-
nicacién politica moldean a un candidato en los formatos de campafa comercial
habitual en la politica, con menos contenido que al principio, pero con buenos
resultados en las encuestas de opinidn.

Foto 1. Colores primarios

Otra buena pintura de este tipo es Colores primarios (Nicols; 1998), donde el
gobernador demdcrata de un estado del sur de Estados Unidos (John Travolta) se
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lanza a la carrera presidencial a principios de la década de 1990; y, a pesar de que
al comienzo el protagonista y su circulo intimo actdan en soledad y con una or-
ganizacién muy poco profesional y en la que es importante el contacto cara a cara
con gente comun, muy pronto se ve la centralidad de la televisién y las estrategias
medidticas sobre el contenido de los spots televisivos, sobre todo en cuanto al uso
de operaciones de prensa maliciosas y difamantes para debilitar al oponente.

En la etapa posmoderna, las campanas son puramente capital-intensivas: cen-
tralizadas en profesionales y consultores y onerosas a causa del uso de las «tres
v —tecnologia, tecndcratas y técnicas— (Farrell 1996). A partir de una segunda
modernizacién tecnoldgica (internet, cable y satélites), se intensificé la profesio-
nalizacién, que incluye la separacién de los mensajes de acuerdo a un publico
socioldgica y territorialmente segmentado (targeting) y a la direccionalizacién de
esos mensajes a través de canales especificos que son consumidos por los segmen-
tos determinados —narrow-casting— (Ranney 1990).

Este tipo de comunicacién mds estratégica y sus «técnicas de racionalizacién»
de las practicas politicas (Gerstlé 2005) conllevan un profundo proceso de pro-
fesionalizacion de las campanas politicas, en el que los asesores profesionales en
publicidad, opinién publica y marketing, que no tienen incentivos politicos sino
exclusivamente econémicos, encarecen notablemente la politica y se vuelven im-
portantisimos en la organizacién personal de los candidatos (Ceaser 1990), asu-
miendo un rol mds influyente incluso en los gobiernos, ya que las estrategias co-
municacionales gubernamentales son caracterizadas como «campafias permanen-
tes» (Norris ez al. 1999). La mejor representacion de esta nueva época es Los idus
de marzo (Clooney; 2011). Esta pelicula muestra el mundo de los jefes y los szaffs
de campanas en una primaria presidencial del Partido Demdcrata: sus problemas,
su forma de trabajar, las disputas internas, las relaciones entre los encargados de
campafias rivales, su relacién con la prensa, etc. Estos nuevos protagonistas de la
politica no tienen casi ningin compromiso ideolégico o partidario. De hecho, el
nudo de la pelicula se produce a partir de que uno de ellos (Ryan Gosling) es ten-
tado a trabajar para el candidato rival. Se advierten el juego sucio, las trampas y
las traiciones, pero sobre todo, se aprecia que para los encargados de las campafias
lo mds importante, incluso mds que el triunfo electoral, es su propia reputacién
como consultores. Estos nuevos personajes tienen una vinculacién estratégica con
la prensa y el diselo comunicacional, pero también un tremendo poder en las
decisiones politicas que toman los candidatos, como por ejemplo la elecciéon de
quien postulard a vicepresidente.

Este punto en particular es muy grafico en E/ juego del cambio (Roach; 2012).
Si bien es una pelicula producida para la cadena HBO de televisién, vale la pena
mencionarla porque se ve la impactante influencia y un funcionamiento muy pro-
fesional y con muchos expertos en el equipo de campana del candidato John Mec-
Cain (Ed Harris) en la eleccién presidencial de 2009, cuando se selecciona a Sarah
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Palin (Julianne Moore) para la candidatura a la vicepresidencia. También se ven las
estrategias diferenciadas para provocar una mejor impresioén de la nueva candidata
tanto en las bases de su partido como en la opinién piblica americana en general‘.

Foto 2. Los idus de marzo

La calidad de la informacién y los efectos de las campaiias

Mas alld de las caracteristicas de las campafias electorales a lo largo del tiempo,
hay una discusién relevante sobre la calidad de los mensajes que llevan a la ciu-
dadanfa. En realidad, esa discusion excede a las campanas y se cierne sobre los
medios de comunicacién en general: el efecto que los medios masivos producen
sobre la sociedad, ;es nocivo o saludable para la democracia? A grandes rasgos,
el debate es si los medios contribuyen o no a formar ciudadanos que piensan y
razonan y pueden por lo tanto participar conscientemente de la vida democratica.

Hay bdsicamente tres teorias sobre los efectos que las campanas electorales me-
didticas modernas producen en las democracias. En primer lugar, la teoria de los

4 De manera irénica, Shea y Burton (2001) sostienen que, en la realidad, las campafias no estdn
centradas en los candidatos sino en los consultores, porque toda la estructura de estrategias y
técticas estd armada por ellos (la recaudacién de fondos, los spozs, el correo electrénico directo, etc.).
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efectos minimos establece que en las campanas electorales los medios solo refuerzan
identidades preexistentes, dado que tanto la exposicién como la atencién de los vo-
tantes a la informacién de campana son selectivas. Asi, las campanas solo reactivan
las predisposiciones politicas y las identidades partidarias de los individuos. Esta
teorfa parece adecuarse mds a los paises europeos, en los que hay tradiciones ideo-
l6gicas y partidarias mds fuertes y arraigadas que en Estados Unidos. En la pelicula
Abril (Moretti; 1998), una especie de autobiografia de los tiempos en los que nace
su primer hijo, el director italiano (y también protagonista del film) Nanni Moretti,
simpatizante de la izquierda, se desespera al ver un programa de televisién en la
campana de 1994 en el que Silvio Berlusconi domina la situacién y en una famosa
escena le grita a la pantalla: D’Alema, di algo de izquierdal»

En segundo lugar, la teorfa de la movilizacién sigue la idea kantiana de una
relacién positiva entre la publicidad y el ejercicio de la razén puablica. Sugiere
que los medios de comunicacién de masas modernos tienen un impacto positivo
sobre el pablico, puesto que sostienen y promueven la participacién democritica,
proveen grandes cantidades de informacién util y generan un electorado mds in-
formado y mds comprometido que nunca antes con los asuntos ptblicos (Norris
et al. 1999; Norris 2001; Corner y Pels 2003). Para esta vision, la funcién prima-
ria de las campafias es no solo legitimar el proceso democrético contribuyendo a
la ritualizacién de las elecciones, sino, en términos operativos, diseminar infor-
macién de manera directa, a través de los avisos de campana, o bien de manera
indirecta a través de la cobertura de los medios (Holbrook 1996).

Las campanfas influyen entonces porque dan informacién sobre los planes de
gobierno y sobre los candidatos, es decir, tienen una funcién «cognitiva». Varios
trabajos insisten en que en las campanas presidenciales circula una gran cantidad
de informacién, las personas saben mds de las propuestas de las diferentes opciones
politicas al final que al inicio de las campafias y estas ofrecen a los votantes la opor-
tunidad de aprender y de contrastar sus propios conocimientos con otras fuentes
(Ansolabehere e Iyengar 1995; Just ef al. 1996; Scammell 1999; Schmitt-Beck y
Farrell 2002; Simon 2002; Cho 2008).

Para el caso de Estados Unidos, muchas veces se argumenta que esta informa-
cién estd demasiado sesgada hacia las caracteristicas personales y la vida privada
de los candidatos. Por ejemplo, en Mi querido presidente (Reiner; 1995), la in-
formacién medidtica es positiva desde el momento en que un presidente viudo
(Michael Douglas) desafia los prejuicios y las supuestas conveniencias politicas
esgrimidas por sus asesores al poner en la luz publica su historia de amor romédn-
tico con una lobbista profesional (Annette Bening). En la ya mencionada Colores
primarios, toda la trama de la pelicula gira sobre la idoneidad moral de los can-
didatos, pero con una mirada negativa sobre todo hacia la manipulacién de esa
informacién. En E/ candidato 1a campana es también muy personalizada, y aun-
que también hay diferencias politicas claras entre los candidatos, la apariencia y la
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trayectoria personal resultan determinantes, como también ocurre en Zaxi driver
(Scorsese; 1976), cuando una colaboradora (Cybill Shepherd) en la campana de
un precandidato a presidente le dice al taxista (Robert De Niro): «Primero estd
el hombre, después las politicas». Y esta centralidad en la persona, a diferencia de
otros paises, es una caracteristica tradicional de la politica estadounidense: en £/
estado de la Unidn se advierte la temprana relevancia de las cualidades personales
de los candidatos: la esposa del protagonista (Katherine Hepburn) desencadena el
final al no poder tolerar més el simulacro de una ordenada vida familiar.

Finalmente, la teoria de la enfermedad o de la videomalaise sostiene que los
valores dominantes y los sesgos estructurales de los medios son responsables del
declive de la esfera pablica. Dado que solo les interesa quién va a ganar, los me-
dios producen coberturas de campana que enfatizan los escindalos y una visién
cinica de la politica, con elementos melodramdticos que la convierten en un ritual
lleno de clichés, a expensas de informacién detallada y de un debate informado
y serio sobre politica (Habermas 2004; Nimmo y Combs 1990; Ansolabehere e
Iyengar 1995).

Esta vision negativa es la que parece predominar en el cine. Los personajes liga-
dos al periodismo y a la propiedad de los medios son mds bien negativos; la cober-
tura de las campafias centrdndose mds en sus estrategias que en las propuestas y las
politicas son retratadas con desaprobacién; y la 16gica habitual del tratamiento de
las campanfias por parte de los medios es denunciada como nociva para las caracte-
risticas mds democraticamente profundas de los sistemas representativos. Se pueden
mencionar tres claros ejemplos de ello.

En Bulworth (Beatty; 1998), un senador demdcrata (Warren Beatty) va por la
reeleccién en 1996. En plena campafa y econémicamente en bancarrota, sufre
una profunda depresién que lo lleva a contratar sicarios para que lo maten. De
pronto, sumergido en esa desesperacién y para sorpresa de todos (asesores, perio-
distas y simpatizantes), tiene un colapso intelectual y empieza a decir las verdades
ocultas detrds de las campanas. Asi, descoloca a todos al romper la légica tradicio-
nal de las campanas y de los medios, diciendo la cruda verdad sin ningan tipo de
filtro, tanto en reuniones de recaudacién de fondos y en entrevistas con posibles
aportantes a su campana, como en un debate televisivo y en una entrevista tam-
bién en televisién. Las consecuencias son, por supuesto, positivas.

Ciudadano Bob Roberts (Robbins; 1992) muestra, en tono de parodia y de-
nuncia, el seguimiento por parte de los medios de una campana a senador en
Estados Unidos en 1990 que no se distingue del espectdculo de un cantante folk
—que es a la vez un inescrupuloso yuppie—. Aqui, el protagonista (Tim Robbins)
apela exclusivamente a movilizar emociones (nacionalismo, racismo, sexismo, xe-
nofobia) en sus potenciales votantes.

El tercer caso proviene del cine espanol. En E/ disputado voto del seror Cayo
(Giménez Rico; 1986), un candidato a diputado del PSOE (Juan Luis Galiardo)
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en las primeras elecciones de la actual democracia espafiola tiene un equipo pro-
vincial muy reducido y poco profesional que se concentra mds en las recorridas
por el territorio y la publicidad grafica que en los medios masivos. Al visitar un
pueblito perdido en la montafa en el que quedan solo dos habitantes, la charla
con el viejo Cayo (Francisco Rabal) muestra muchas de las cosas que la moder-
nidad medidtica desterré de la politica y del proselitismo: la charla personal, la
comprensién del otro, la escucha y los valores auténticamente humanos.

Desde este punto de vista, la tendencia en las campanas actuales —con una
orientacion excesiva al spin control y a proveer photo-opportunities— y en la te-
levisién —que privilegia la imagen sobre el argumento y la sustancia, el uso de
sound-bites y oraciones de nueve palabras— reduce el contenido intelectual de lo
que se presenta a los votantes y hace desaparecer la elaboracién de argumentos
politicos, minando asi el proceso democritico (Kavanagh 1995). En efecto, los
medios se fascinan con las predicciones de las encuestas (las famosas horse races),
en lugar de transmitir noticias mds sustantivas. Por otro lado, durante las campa-
fias electorales actuales se recurre muy comunmente a la fabricacién artificial de
pseudoacontecimientos, es decir, a generar un «espectdculo» politico con aconte-
cimientos prefabricados y preparados para ejercer efecto a través de los medios.
Desde el humor, En camparia todo vale (Roach; 2012) es una descarnada sdtira de
las campanas electorales actuales en Estados Unidos que muestra el supuesto caso
de un candidato (Will Ferrell) para la cimara de representantes. Es una brutal
pero muy graciosa burla de los poderes fécticos que financian las campanas, la
poca capacidad de los candidatos, el papel excesivamente protagénico de los jefes
de campafia y los asesores de imagen, los debates con poco contenido e informa-
cién sustantiva y todos los clichés de las campanas.

A pesar de esta vision preponderante, no debe olvidarse que algunos aspectos de
las campanas modernas no son desdenables desde el punto de vista democritico: las
encuestas dan mds informacidn a las elites y a las personas sobre las opiniones de los
otros, se pueden segmentar los mensajes dando informacién que resulte de interés
a diferentes publicos y, ademds, la televisién permite a los lideres llevar su mensaje
més directamente y a los votantes ver la cara a sus futuros representantes. Pero
fundamentalmente, la cobertura continua de las campafas da mds informacién y
oportunidades a los votantes de hacer juicios informados (Kavanagh 1995).

El declive de los partidos

Los cambios mds recientes en el formato de las campanas electorales son producto
también de las alteraciones que en los tltimos treinta afos han afectado la vida
social y politica en Occidente: las mutaciones tecnoldgicas y las transformaciones
en los partidos politicos cambiaron tanto los incentivos y las estrategias de candi-
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datos y votantes en el momento de la eleccién como las posibilidades de control
democritico de los representados hacia los representantes.

Anteriormente a los afios 1960, los candidatos no tenfan mds alternativa que
usar la organizacién de los partidos para acceder a los puestos de gobierno. No
existia la tecnologia mediante la cual un individuo, mds alld de su reputacién y
sus cualidades personales, pudiera organizar una campana personal. El caso de la
campana a gobernador en 1916 del protagonista de £/ ciudadano Kane (Welles;
1941), un excéntrico millonario, duefio de un diario y bon vivant (Orson Wells),
es una excepcién. La regla era mds bien la dependencia de los lideres del partido
y de la politica tradicional. Frente a esto, las presiones, recomendaciones y acuer-
dos necesarios para triunfar en la campana terminan sofocando al candidato de
El estado de la Unidn, que finalmente renuncia a su candidatura denunciando la
metodologia de la politica, que le impedia expresar con sinceridad sus ideas de
libertad y solidaridad. A diferencia de ese caso, el protagonista de £/ politico, un
campesino de buenas y honestas intenciones (Broderick Crawford®), no renuncia
sino que llega a ser gobernador aceptando los compromisos necesarios para finan-
ciar sus campafias y las limitaciones de accién que esos compromisos generan lue-
go en el poder, convirtiéndose en un gobernante tramposo y autoritario. En otras
palabras, estas peliculas muestran que el dinero, la tecnologia y las comunicacio-
nes no podian reemplazar al partido, ya que el partido monopolizaba los recursos
de capital, trabajo e informacién necesarios para una campana (Aldrich 1995).

En nuestros dias, las campanas se centran mds en los candidatos que en los
partidos, son los propios candidatos los que delinean su propia coalicién electoral
y son menos dependientes de la direccién del partido. Los candidatos y sus orga-
nizaciones personales lanzan sus candidaturas y consiguen el financiamiento para
la campana a través de distintos tipos de actividades, incluidas las cenas de recau-
dacién de fondos, como aquella en la que un psicdpata asesino (John Malkovich)
pretende matar a un presidente en campafa por su reeleccién en En la linea de
fuego (Petersen; 1993)S.

La declinacién de los partidos fuertemente organizados estd intimamente re-
lacionada a la erosién de las identidades partidarias e ideoldgicas, sobre todo en
los centros urbanos. Los indicadores tradicionales de la preferencia partidaria eran
antes las caracteristicas sociodemogréficas y los clivajes socioculturales, en los que
confiaba el candidato perdedor de E/ #iltimo hurra. Pero a medida que nuevos
conflictos y valores también se volvieron influyentes, con el debilitamiento de los

N

Sean Penn hace este papel en el remake de 2006: Todos los hombres del rey (Zaillian; 2006).

6 Ese proceso ocurrié primero en Estados Unidos por la existencia de las elecciones primarias

y las encuestas de opinién como instrumento decisivo de orientacién estratégica de las

decisiones y de la comunicacién del partido con el piblico, rol previamente llevado a cabo
or los militantes del partido, que lo mantenian actualizado en cuanto a las preferencias del

p p q p

electorado (Fabbrini 2009).
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lazos partidarios y el retraimiento del voto cautivo, las campanas posmodernas se
volvieron mds importantes y con ellas un tipo de decisién electoral basado en las
propuestas, en el castigo al gobierno de turno o en el cardcter de los candidatos.
El desalineamiento’ no implica el rechazo sino la indiferencia hacia los partidos,
sobre todo, pero no solamente, en cerca de un tercio del total de los votantes de
Estados Unidos, los famosos «votantes flotantes» de la politica norteamericana. Si
hay politica centrada en los candidatos, la informacién de campafa estd entonces
orientada hacia la performance de los presidentes en ejercicio (o hacia la expec-
tativa de los aspirantes a la presidencia) y/o hacia la resolucién de problemas de
corto plazo, sobre todo de indole econémica. El paroxismo del votante flotante
(no definido previamente) aparece en la pelicula E/ sltimo voto (Stern; 2008): la
eleccién presidencial empata y se dirime por el voto de una sola persona, un hom-
bre comun (Kevin Costner) a quien la mdquina de votar le reporté error en su
voto y debe votar de nuevo para desempatar la eleccién, por lo que los candidatos
deben convencerlo solo a €l, llegando a dirimir la cuestién en un debate televisado
a nivel nacional que en realidad tiene un tnico destinatario.

Desde el punto de vista de los partidos politicos, esta situacién es un circulo
vicioso que consiste en la caida del alineamiento y la afiliacién partidaria en casi
todos los paises, lo que los lleva a tratar de compensar la falta de apoyo e iden-
tificacién del electorado con estrategias de medios profesionales, lo que a su vez
contribuye al debilitamiento de la base propia de votantes en la medida en que los
medios técnicos suplantan la anterior organizacién intensiva en trabajo militante
de la campana (Plasser y Plasser 2002).

Las particularidades de América Latina

En la historia de la regién, la presencia de regimenes autoritarios, las tradiciones
corporativas de intermediacién de intereses y las practicas populistas han dificul-
tado el fortalecimiento de los partidos politicos, los cuales, por esa razén, han sido
mis coaliciones de grupos e intereses particulares que proyectos politicos de un
modelo de sociedad (Paramio 1999).

Tener en cuenta estos elementos resulta fundamental para pensar con dete-
nimiento acerca de la representacion politica y sus modalidades de campana en
la regién. A estas dificultades histéricas se agregaron espasmédicos redimensio-
namientos de las funciones estatales, la complejidad de los problemas sociales, el

7 Elpolitélogo estadounidense Martin Wattemberg (1994) utiliza el concepto de desalineamiento
(dealignment) para ilustrar el alejamiento de la gente de los partidos politicos. Este concepto
fue introducido por Ronald Inglehart y Avram Hochstein (1972), variando el ya conocido de
realineamiento (realignment), que suponia movimientos de gente y de votos de un partido a
otro.
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aumento de la diversificacion social y la consecuente fragmentacién de los acto-
res sociales (Sudrez 1998; Tokman y O’Donnell 1999). Y es en ese contexto de
crisis que los partidos politicos de América Latina han visto la declinacién de su
aparato, su base social y su militancia a favor de quienes ocupan cargos piblicos
electivos y de profesionales, técnicos y expertos.

Paralelamente, en las dltimas décadas la politica latinoamericana se moder-
nizd, y esto trajo cierta «norteamericanizacién»: se consolidé la democracia, los
partidos se convirtieron en instrumentos atrapatodo, los grupos especializados li-
gados a intereses comerciales reemplazaron a las redes interpersonales ligadas a los
partidos y, fundamentalmente, los medios se volvieron un poder auténomo y la
televisién personalizé la politica (Mancini 1995; Waisbord 1996; Plasser y Plasser
2002). Sin embargo, el uso de novedades tecnoldgicas y de marketing no supone
per se una modernizacién integral de las campanas: varios paises latinoamericanos
las incorporan, pero sus campafias no son mds profesionales en términos del uso
de las estructuras territoriales a nivel local y, sobre todo, en cuanto a su organiza-
cién (Espindola 2002).

En efecto, si bien es cierto que en América Latina hay un creciente proceso de
profesionalizacién de las campanas, de volatilidad de la opinién publica, de per-
sonalizacién de la politica y de contratacién de consultores estadounidenses®, ello
se combina con un estilo mds tradicional basado en las costumbres partidarias. En
efecto, la interaccién cara a cara sigue teniendo vigencia, sobre todo a nivel local
y barrial; las decisiones finales en las campanas no tienen fundamentos exclusiva-
mente tecnocrdticos, sino que la instancia politico-partidaria sigue teniendo un
papel; los militantes mantienen cierto peso; la construccién estética y personaliza-
da de los contenidos de campafna —incluso aquella destinada a elaborar un acon-
tecimiento para la televisién, como la inclusién de shows musicales y sistemas de
iluminacién y audio— no los exime de su orientacién politico-ideolégica (Lorenc
Valcarce 1998; Adrogué y Armesto 2001; Levitsky 2005; Crespo et al. 2008).

Estos desfases se muestran con gran verosimilitud en la pelicula No (Larrain;
2012), que muestra las tipicas tensiones de las campanas en la década de 1980
en la regién: problemas politicos poco modernos (como las dificultades de la
transicion a la democracia) combinados con medios tecnoldgicos y técnicas pu-
blicitarias modernas. El film reproduce la elaboracién de la campana de los par-
tidos politicos agrupados en la opcién No para el plebiscito chileno de 1988. Las
tensiones surgen entre el jefe de una agencia de publicidad (Alfredo Castro) que
trabaja para la opcién Siy su empleado (Gael Garcia Bernal) que trabaja para el

8  Plasser y Plasser (2002) sostienen que 57% de los consultores norteamericanos ha trabajado
en otros paises, la mayoria de ellos en América Latina, regién del mundo que més cantidad de
técnicas norteamericanas de campana ha adoptado. Segtin los consultores mismos, Argentina
es el pais de la regién en el que mds peso tienen frente a los dirigentes politicos (ver también:

Martinez Rodriguez y Méndez Lago 2003; Crespo ez al. 2008).
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No. Pero sobre todo, se recrean las tensiones entre el protagonista y los miem-
bros de los partidos que forman parte del conglomerado por el NO, que quieren
una campana de fuerte denuncia de las atrocidades cometidas por el régimen de
Pinochet en el pasado, mientras que el joven publicista insiste con el lenguaje de
la publicidad televisiva y la necesidad optimista de prometer un futuro mejor,
espiritu fundamental de toda campana electoral.

Foto 3. No

A modo de cierre

La industria cinematogréfica ha tratado temas politicos en innumerables oca-
siones y ha tomado posiciones politicas muy diversas a lo largo de las décadas.
En contraste, son muy pocas las peliculas que tocan el tema de las campanas
electorales, ya sea de manera abierta o tangencial; y en general comparten un
diagnéstico negativo sobre el tema. A pesar de que las campanas son momentos
importantisimos para las democracias y cumplen funciones positivas para la salud
del régimen, el cine ha puesto el acento mds en sus defectos que en sus virtudes.
En nuestra interpretacidn, ello se ha debido a que las campanas electorales, al
ser tan visibles para la totalidad de la ciudadania y por depender de la tecnologia
disponible para la transmisién de los mensajes politicos, son muy sensibles a los
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cambios que se producen en la politica —sea a causa de las innovaciones tecno-
l6gicas, los cambios en la estructura econémico-social de los paises, los cambios
en las ideologias o ideas imperantes o el declive de los partidos politicos—. La
rapidez de esos cambios y la consecuente profesionalizacién de las campanas, si
bien no alteran las principales funciones que cumplen las campanas electorales en
los regimenes democriticos, si hacen que se lleven adelante de una manera mds
estratégica y profesional, y por lo tanto mds regida por el cilculo y la instrumen-
talidad para ocupar los cargos gubernamentales que por el espiritu del debate
democritico de encontrar soluciones y resultados alternativos para los problemas
comunes del demos. Pero en cualquier caso, ello evidencia un problema serio de
la politica, no del cine.
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