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Comunicacion politica:

Procesos electorale
en Mexico y Argentina

vas los primeros y para comicios presidenciales los segundos- y el mensaje que se transmitio en am-

I 0s mexicanos Yy los argentinos fueron convocados a las urnas recientemente -para elecciones legislati-
bos casos tuvo consecuencias que ocuparon los titulares de la prensa mundial.

En México se produjo una recuperacion del Partido Revolucionario Institucionalista (PRI), al que lo de-
rroté Vicente FOX en el afio 2000; y, en Argentina, Carlos Menem gandé la primera vuelta con escaso margen
Yy, por eso, no se presento a la segunda.

Los mexicanos Felipe Gaytan Alcala y Juliana Fregoso y el argentino Felipe Rey Lennon analizan en
Chasqui lo ocurrido en ambos paises, desde la dptica de los medios de comunicacién social.



COMUNICACION POLITICA

Meéxico

Desde la campana
Juliana Fregoso .
del presidente
principios de julio de este afio se efectuaron .
Aelecciones para renovar el Congreso de la V|Ce nte FOX

Unién y algunos gobiernos locales en México.
Los resultados, para muchos analistas, son sorprenden- I a a u e St a Or
tes, pues el Partido Revolucionario Institucional (PRI) p p
remonto las encuestas y se colocé como la primera mi-

noria en el Congreso al alcanzar 224 diputados de un constru | F una

total de 500. Por su parte, el Partido Accion Nacional,
(PAN) actualmente en el poder, retrocedié al conseguiry 1 A+l
158 diputados, cuando en el 2000 contaba con 214. I m ag e n m ed Iatl Ca h a

Pero los resultados electorales en si mismos no 1 1A
resultan del todo sobresalientes, sino el proceso de Sldo u na ObseSIOn
las campafias que implicaron cuantiosos recursos
publicos, el uso y abuso del marketing politico como
un oraculo moderno y, por supuesto, el papel de loslectoral y en la promocion de los partidos politicos.
medios, a veces alabado por los actores politicos dlia distribucion de este monto fue: IFE, 570 millones
rante la contienda y estigmatizado después de los rde ddlares, mientras que para el conjunto de los par-
sultados electorales. tidos fueron los 530 millones de ddlares restantes.

Hay que recordar que durante mucho tiempo las La mitad de los recursos para los partidos fue
elecciones en México se realizaron bajo la sospecha diestinado a pagar spots publicitarios en medios, pa-
fraude a favor del PRI, partido que mantuvo durante 78ar encuestas y consultores de marketing. Sumado
afos el control del Estado. Estas fueron las primeras este monto, debemos tener en cuenta que los pro-
elecciones de la alternancia politica y, por lo mismo, n@esos locales contaron con presupuesto propio, aje-
se escatimaron recursos para que resultaran limpiasno al asignado por el IFE, lo que hace de estas elec-

El Instituto Federal Electoral (IFE), organismo ciones una de las mas caras del mundo.

encargado de organizar los comicios, gasté aproxi- A continuacion presentamos algunas reflexiones en
madamente 1.100 millones de délares, cifra cuestiaorno a la relacion de estos montos para gasto de cam-
nada por el derroche financiero en la organizaciompafa y el marketing en los medios de comunicacion.

Felipe Gaytan Alcalg mexicano, doctor en

Sicologia por el Colegio de México.
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4 =L . El papel de los
CCEREOE M medios fue alabado
; ' durante la contienda
y estigmatizado
después de los
resultados
electorales

medios que lo critican y a quienes acusan de formar
el circulo rojo — es decir, medios que solo observan
lo negativo —, lo dibujan como un gobierno que tra-
ta de ofertar un video-pais con todas sus virtudes,
en donde acusa al Congreso de no dejarlo gobernar.
De hecho, Vicente Fox parece no entender su papel
de Jefe de Estado y actia como candidato en cam-
pafia. Asilo demuestra su estrategia en estas elec-
ciones: anunciar todos los programas de gobierno,
reales o virtuales, en todos los medios donde el
. ) Presidente aparecia a cuadro en el esquema de pre-
Fox, mediatico, no mediador gunta y respuesta. Esta estrategia la denominaron

“Fox responde”.
Desde la campafia del Presidente Vicente Fox, la c q | da de | id
apuesta por construir una imagen mediatica ha sido omparando entre la propaganda de los partidos

una obsesion. Desde el 2000, la Presidencia ha ge?é—la estratggia de comunicacién del gobierno, resul-

tado 40 millones de délares en encuestas de opiniéﬁln da(;[osl mteres_cailntes. durantg el mes de mz;yl(l)8l?(’)s
sobre la popularidad del Presidente en la opinién pL’ﬁPOtS e los partidos en su _conjupto sumaron z, ’
blica. Se afirma que este es un gobierno mediaticdnientras que los de la Presidencia alcanzaron 2,768.

pues toda su estrategia ha sido la apuesta por co '-m_a esto, los partidos _de OpOS'C'OP presentaron
truir una imagen positiva del pais en los mediosdu€Ias forrnales_, por la abierta campafia que desc_ie la
aunque la realidad lo desmienta a cada momento. Presidencia se instrumentaba. Tuvo que intervenir el

N o IFE para pedir el retiro de estos spots, a lo que el
La falta de pericia para afrontar los distintospresidente respondi¢ favorablemente, retirando sus
conflictos politicos en todos los ambitos politicos,anuncios. En el asombro total, los partidos atestigua-

la falta de acuerdo con los partidos de oposicion Yron nuevos spots en los medios, donde el Presidente
paradéjicamente, el constante desencuentro con Iggunciaba que retiraba sus spots.
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La apuesta hasta este momento de Vicente Foxer candidatos cuya profesion era vedettes, villanos
era trasladar su popularidad a su Partido, para que loe telenovelas, pintores decadentes, etc. La apuesta
electores tacharan la boleta electoral a su favor. Fugra clara, transformar la popularidad de estos perso-
un gran chasco cuando descubrieron que la populaniajes en votos. Curiosamente, ninguno de ellos logro
dad no es posible transferirla de manera automaticaganar espacio en la Camara de Diputados.

Marketing sin propuestas Criticas a los medios

Los partidos politicos tampoco mostraron algo El fracaso de las estrategias publicitarias condu-
diferente en estas elecciones. En total fueron 11 paje a una critica acérrima contra los medios de comu-
tidos politicos los que competian, algunos de ellos seicacion, como si estos ultimos hubieran sido el gran
presentaban como opciones ciudadanas, aunque seigctor antes que espacios donde los actores politi-
lideres fueran viejos politicos. Otros mas decian decos se encontraban y ofertaban su plataforma politi-
fender causas ecoldgicas a través de pancartascg. Un dia después de las elecciones del 6 de julio,
plasticos altamente contaminantes para las ciudadesl. Presidente del PAN acus6 a los medios de criticar
Otros hacian de las demandas morales, como el dsin objetividad los resultados del gobierno foxista.
recho al aborto, el libre consumo de drogas, etc., sil PRD, a través de su pagina de Internet, realizo
plataforma politica. Y los tres partidos mayoritariosuna encuesta sobre la poca participacion de los ciu-
(PRI, PAN y PRD) no mostraron nuevas propuestagjadanos en los comicios. En primer lugar de las pro-
pero si nuevos slogans. bables respuestas estaba calificar “la falta de com-

Los 11 partidos apostaron por contratar a emprer_)romiso de los medios”. Otros dirigentes partidistas

sas consultoras de marketing politico, para que atr&_enalaron que los medios se fijaron mas en los as-

vés de jingles, frases cortas pero sin contenido, im£eCtOS negativos y escandalos que en las propuestas

gen del candidato y la descalificacién del adversarioOle los propios partidos. Curiosamente, €s0s escanda-

pudieran ganar la preferencia del elector. Para toddgS eran orlglnados bor €S0S mismos partidos, y su
los partidos, el elector se presentaba como un ConSB[opaganda mundat_)a Sl

midor al que habria que ofrecerle un producto. Lo§10Che tOd.OS IQ? e

consultores confundieron la publicidad con la propa—Ole L |
ganda. La primera tiene como estrategia colocar un Haciendo
producto que sea del gusto del consumidor, mientrasna evaluacion
que la segunda busca disuadir con ideas al electatel por qué el
La apuesta por la publicidad llevé a una campafi@RI obtuvo una
politica de saturacion de imagenes y sonidos que logctoria en estas
electores comenzaron por rechazar. No se discutialecciones la res-
las propuestas politicas, sino el despilfarro y la capuesta es contun-
rencia de ideas en las campafas. Los electores veidante. El PRI aposto
gue la pluralidad politica era banalidad, y mostrabamor movilizar su voto
su hartazgo cada vez mas en las encuestas. Podendloso y su clientela po
decir que los publicistas lograron su meta: hacer quitica en toda la Repu
un producto se posicione bien o mal, pero que no sddica Mexicana.
indiferente. En este caso su estrategia obtuvo un re-
chazo6 tajante con un 60% de abstencion electoral.

AlUn mas, los partidos, ademas de las frases y los
jingles, invitaron a sus filas a personajes del espectéa-
culo, a informadores y artistas plasticos. Era comdn

Presidente Vicente Fo



Si bien utilizaron los recursos del marketing, no sealgunos errores de apreciacion. En el caso de los exit
confiaron y movilizaron su base. Si revisamos con cuipolls, los medios se peleaban por dar a conocer a los
dado, observaremos que en la eleccién del 97, 2000ganadores, aunque en algunos casos, horas mas tar-
2003 los porcentajes de votacion fluctdan entre el 36 gle, tenian que rectificar al conocerse los resultados
39%. Ese margen es donde tiene su voto duro. oficiales de las autoridades electorales.

De Homo Market a Homo Electus Publicidad insipida

Otro aspecto complicado en estas elecciones fue Mas alla de las encuestas, la publicidad y el uso
la gran cantidad de encuestas llevadas a cabo porde los medios, es preciso reconocer que el alto nivel
6 7 casas encuestadoras durante un periodo miningtg abstencion alcanzado en estas elecciones (60%
de tres meses. Lo interesante no era la multiplicidagproximadamente de un padron de 64 millones de
de encuestas, sino la competencia entre ellas por tralectores) no es solo indiferencia de los electores
tar de convertirse en el moderno oraculo politicofrente a un proceso que a la sociedad no le intereso.
Cada semana se publicaban muiltiples encuestas, das también una forma de no decidir por ninguno de
da una citando a las otras y estableciendo difered0s contendientes. El mensaje es claro. No es posible
cias. Incluso, instituciones académicas como E| Cogdastar tanto dinero en publicidad insipida que no
legio de México y la UNAM, asi como los propios convence a nadie.
medios, convocaban a los encuestadores a dirimir E| elector no es un consumidor. La politica no es
las diferencias metodol6gicas y a establecer prondsm producto sujeto a lo voluble de los gustos de los
ticos, similar a lo que ocurre en un hipodromo. Deconsumidores. La politica es responsabilidad de lar-
un momento a otro las encuestas pasaron de ser go alcance, y los medios tienen que entenderlo. Pa-
medio a un fin en si mismo. Ya no se discutia losa ello, los medios y consultores tendran que redefi-
motivos de tales o cuales resultados, sino la confianir sus horizontes, alin mas teniendo en cuenta que
bilidad de la encuesta y el historial de la casa enel 2006 ya no esta lejos en el animo politico de la su-
cuestadora. La sobre-dimension de las encuestagsion presidencial. Publicidad y marketing funcio-
condujeron a que el dia de la eleccién se cometieraman para los productos, no para las ideas poligicas.

Las encuestas
pasaron de ser

un medio a un fin

en Si mismo: no se
discutian los resultados
sino su confiabilidad
y las diferencias
metodologicas

Fox sigue en campafia
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Argentina

|
Federico Rey Lennon

_ o ~Sin un liderazgo
3empre es dificil explicar un proceso politico y
ocial en un solo articulo. Los fendGmenos so-
iales son en esencia complejos y responden m arcad O ’ CO n u n

multiples causas. Mas alin si se trata de poner un po-

co de luz en la pasada camparia electoral en la qtpanorama pO“,thO y

resulté electo Néstor Kirchner, el nuevo Presidente . . .

de la Republica Argentina, incluyendo la decision de I

Carlos Menem de no patrticipar en la segunda vueI—SOCIa InCIertO
ta. Me gustan los desafios, el lector decidira si logr

mi cometido o fracasé en el intento. 3/ COn el reCuerdO

Las ultimas elecciones presidenciales en la Ar- - -
gentina estuvieron signadas por el cabalistico m]mede |a CfISIS a ﬂor de plel,

ro 3. De los seis candidatos presidenciales, con po-

sibilidades ciertas de acceder al poder, tres provelas encueStaS mOStraban

nian del tronco comudn Justicialista (el partido pero-

nista) y los otros tres de la Union Civica Radical. u n uem pate técnlcon

Asi, Adolfo Rodriguez Saa -quien fuera goberna-
dor de San Luis y ejerciera la presidencia durante la
crisis del 2001/02 por apenas una semana-; el dgsresenten listas diferentes de un mismo partido poli-
veces presidente de la Nacion Carlos Saul Menem fco y el candidato mas votado de un partido acumu-
el por entonces gobernador de la provincia de Santa para si los votos de los otros candidatos de ese par-
Cruz al sur de la Patagonia, Néstor Kirchner, concutido. Esta estrategia politica, que constituyé un hecho
rrieron a las urnas separados aunque los tres dentsth precedentes en la historia politica de la Republi-

del Partido Justicialista (Peronismo). ca Argentina, fue maquiavélicamente concebida por
el presidente interino de la Nacién (elegido por la
Superada Ley de Lemas Asamblea Legislativa para reemplazar al renuncian-

te De la Rua, no por el voto de los ciudadanos)
Cabe explicar aqui brevemente como se llegd &duardo Duhalde, con la intencién abierta de que no
esta instancia sin aplicacion de la llamada Ley de Lese realizaran las elecciones internas en el Partido Jus-
mas, es decir cuando la Constitucién permite que stcialista, en las que con seguridad se hubiepa@sto

publica por la Universidad de Navarra de Espafia. Profesor
de la Universidad Austral de Argentina. Chasaui R .
asqui 83 - Comunicacién Politica
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Carlos Menem -su archirrival- y paralelamente bus- Esto plante6 en la Argentina mas que una "reno-
cando, como segunda intencion, debilitarlo en caswacion" de la clase politica, como lo venia exigien-
de que éste ganara en la primera vuelta electoral. S la gente en los "cacerolazos" desde diciembre de
impuso, entonces, una conjuncion de odios person&001, una suerte de "bipartidissi generi$ de los

les e internas politicas por encima del interés gengpartidos que histéricamente han gobernado el pais
ral de la Nacion. desde la década de 1916; con la salvedad de los pe-

Por el otro lado, también tenemos 3 candidatoé".OdOS en IQS que se interrumpi6 el orden co_nstitu-
"emparentados” en este caso con la Union Civicg'onal’ debido a "golpes de Estado" protagonizados

Radical (U.C.R.). Dos ex-radicales crearon sus propgzglalsgfﬁuerlzgsssAlgggdalsé;zo;ngcégse29(152310;232
pios partidos politicos aunque, a pesar de su orig(jj : ' . ' - , - y

comun, separados ideolégicamente. La centro-der 976-1983.
cha representada por Ricardo Lépez Murphy (quién
fuera Ministro de Defensa y, por pocos dias, Minis-
tro de Economia de la administracion De la Rua) y
su "movimiento federal" RECREAR Argentina y la
izquierda de Elisa "Lilita" Carrio y el ARI (Afirma-

cion para una Republica Igualitaria). Por su parte, |

alicaida U.C.R., alin no repuesta de la cadtica renun- .
P idatos muy cerca del 15-22%, es decir un "empate

cia del ex-presidente De la Rua a finales del afig, .=~ .
. écnico", como lo expresaban los especialistas en
2001, presentd a Leopoldo Moreau.

demoscopia, entre los cinco candidatos, esto es y en
ese orden Carlos Menem, Néstor Kirchner, Ricardo
Lépez Murphy, Elisa Carrid, y Adolfo Rodriguez
Sa4, dado que el candidato por la U.C.R., Leopoldo
Moreau, no alcanz6 nunca a despegar electoralmen-
te -su intencién de voto no supero el 3%-. Cualquie-
ra de ellos podria llegar a la segunda vuelta (recor-
demos que en la Argentina desde la dltima re-
forma constitucional se aplica el sistema
electoral tipo francés del "ballotage").

Empate técnico

Sin un liderazgo marcado, con un panorama po-
litico y social incierto y con el recuerdo de la pasa-

a crisis a flor de piel, las encuestas que publicaban
ii)s medios de comunicacion mostraban a los precan-

La corta campafa electoral (la
ltima reforma del sistema la redu-
jo de 90 a 30 dias) se vio caracteri-
zada por una enorme pobreza, tan-
to en su aspecto formal como en
sus contenidos. Asimismo, el con-
texto global, la "guerra de Irak", y
la crisis econdmica local llevaron a
los asesores politicos a disefiar una
campafa de baja intensidad. La re-
comendacion parecia ser la de no
realizar promesas utdpicas ni dis-
cursos estentéreos que pudieran
despertar un rechazo en la pobla-
cion. Por esta razon y, asimismo,

por la grave crisis sufrida que dejo

Los candidatos Carlos Menem, Néstor Kire
Elisa Carrid, Ricardo Lopez y Adolfo Rodriguez
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LOS g ran d eS m ed | OScargadas de fuerte demagogia (como, por ejemplo, su

propuesta de derogar todas las leyes de la Nacién y

d e CO m u n | CaCK') n en solo seis semanas renovarlas). El menos conocido

de los tres, Néstor Kirchner, realiz6 una campafia a la

se 0 IVl d aron "antigua", con actos publicos en diversas provincias;

poca participacién en programas periodisticos de te-

de |OS I'I nCI |OS levisién y una estética austera y un tanto _pasada .de
p p moda, sin las nuevas formas del "marketing politi-

co". Pero no hay que olvidar que Néstor Kirchner se

del penOdlsmO C|,V|CO con.virtié en el candidato del presidente Duhalde,

quien lideraba la poderosa y bien organizada "maqui-

q ue Senalan naria" electoral peronista en la Provincia de Buenos

Aires, el distrito electoral mas importante del pais.

Ia |m portanC|a Esto le permiti6 a Kirchner avanzar rapidamente y

aproximarse en la intencién de voto a Carlos Menem.

de generar Un debate Un caso especial lo constituyé la Gnica mujer can-

didata a presidente, Elisa Carrio, quien fiel a sus prin-

ConStru CthO de IaS cipios decidié no realizar ninguna campafa. Esto, si

. ;. bien fue muy bien recibido por sus seguidores mas fie-

|deaS p()l |t|CaS les, afectd en parte su discurso que no tuvo la claridad
ni el "rebote" en los medios necesario para captar nue-
vos votantes de los sectores medios y bajos del pais.

sin fuentes de financiacion a los partidos, no hubo Pobreza en la cobertura
campafas politicas en los medios tradicionales co-
mo la TV o la grafica. Si se realizaron anuncios ais-

lados con poca conexion entre ellos y escasa cohfzﬁi

rencia discursiva. La publicidad politica en teIeV|-pobreza de la cobertura periodistica. Fijémonos que,

sion, el medio preferido por consultores y politicos, - .
~ 2 en las dltimas dos semanas, los grandes medios de co-
fue en esta camparfia un elemento sub-utilizado y, co-

: o : . municacion se olvidaron de los principios de la co-
mo afirma Borrini, probablemente influyé muy po- . oo . ~ :
rriente del periodismo civico, que sefialan la importan-
co en los resultados.

cia de generar un debate constructivo de las ideas po-

Coémo fueron las campadias liticas en los momentos previos a una eleccion, y ca-
yeron en una cobertura de los hechos que la literatura

Solo quizas Lépez Murphy logré articular una anglosajona ha bautizado como "carrera de caballos":
campafia politica, en el sentido amplio del términoS0l0 interesa mostrar como se va perfilando la carrera

conjugando una coherencia comunicacional y urhacia a presidencia, quien va primero, quien segundo,
cierto estilo en lo formal. Carlos Menem resulté un@ cuantos "metros” de distancia, etc. Una cobertura

tanto lento de reflejos, para lo que todos conociamo&has digna de la seccion deportiva que de la politica.

acudié a su tradicional discurso neo-liberal, apoyado Por eso el "tema", si se lo puede considerar asi, de
en los logros de su primera presidencia. Rodriguela camparia haya sido las encuestas de opinion publi-
Saa, por su parte, utilizé un estilo popular, "folklori- ca, es decir, el sistema por el cual medimos esa carre-
co" (edité un comic en el que aparecia mas jovernsa, sustituyo a los contenidos politicos de la misma.
musculoso y fuerte luchando contra los "gorilas"), yEste hecho provoco que la agenda politica propuesta
a veces terminé enredado en sus mdltiples promesagsde los medios de difusién, y en particular los

Una campafia electoral carente de recursos econo-
cos y de ideas renovadoras fue acompafiada por la

Chasqui 83 - Comunicacién Politica
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grandes diarios nacionales, fuera de una gran pobreI—_a cam paﬁa

za de contenidos, pobreza que se transmitid directa-

mente a la opinion publica, tal y como lo afirma la I I f -
teoria de laagenda-settingue son los medios de co- e eCtO ra Con I rmo
municacion los que terminan fijando la agenda publ

i .
ca. Pero, lo que es mas grave, esta "agenda de los nla. re n U e n Cla

dios" llevd a los mismos candidatos a asumirse como

meros competidores en esta carrera, donde lo que sd e IOS Can d | d atos

lo parecia importar era llegar primero mas alla de las
propuestas electorales concretas. Como decia la let 11
de uno de los tangos que popularizara Carlos Gardeal d e bate te | eVIS IVO
"Por una cabeza de un noble potrillo". .
gue permite
a la opinién publica

Sintetizando, hemos tenido una campafia sin de-
bate de ideas entre los cinco candidatos principales 1
una cobertura periodistica que, en cierto sentido,r.eﬂeXI()na-r SObre SUS
agudizé aun mas el problema. Si bien los medios re-

flejaron la "discusion” en el transcurso de esta carreOpCioneS y prOfundlzar

ra, no hubo "debate" politico. Vale como ejemplo que .

en esta campafia electoral se confirmo6 una vez mas p d

tradicional renuencia de los candidatos politicos ar—suS u ntos e VISta
gentinos al debate televisivo al estilo estadounidense.

Un elemento que no logra consolidarse como tradl\'/el'a reflejado con suma claridad en el hecho de que

cion republicana en la Argentina. Parafraseando As estudios de imagen e intencién de voto mostra-

Rosen, lo que faltd en la cobertura de la campafia P®an un porcentaje negativo cercano al 60% para Car-

parte de los medios de comunicacién fueron oport_urOS Menem y solo una intencién negativa del 30%

n!cllade,sblt_je dr:alk)qgo de(l;%eratl\éo  enel g%:f‘l IE gp"para Néstor Kirchner, cuya imagen positiva estaba
nién publica hubiera podido ordenar sus dificulta eSmuy préxima al 65-70%.

reflexionar sobre sus opciones, escuchar con aten-
cion a los candidatos, en definitiva, profundizar sus
puntos de vista. Hacer que esto sea lo habitual debe
ser un obijetivo legitimo de la prensa.

Campaifia sin debates

Triunfo avisado

De ahi que, ya en los primeros dias siguientes a
Una vez resuelta la primera eleccion, se debia llaa primera vuelta, los medios de comunicacioén se hi-
mar a una segunda vuelta entre los candidatos mageran eco de la opinién mayoritaria, entre los ana-
votados. Por primera vez en la historia politica ardistas politicos, de que Kirchner tenia todas las de
gentina esos dos candidatos eran peronistas, Carlganar. La pobreza del debate, entonces, se incremen-
Menem y Néstor Kirchner, y ninguno de los dos suté ain mas, la segunda vuelta de la "carrera de caba-
peraba el 24% de los votos. Un hecho que meredis" ya no tenia sorpresas, era, como diria la créni-
una explicacion especial es que Carlos Menem, haea turfistica, "una fija".
biendo alcanzado la mayoria de votos en la primera Los medios en general se volcaron rapidamente
vuelta -con el 24%, sdlo 2% mas que Kirchner- prachacia Néstor Kirchner, excepto quizas el influyen-
ticamente se encontr6 condenado a una derrota de diario econémico Ambito Financiero y el grupo
grandes proporciones en la segunda vuelta. Esto seultimedia de Daniel Hadad (Radio 10, Infobae y
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Kirchner realizé una campafia a la “antigua”

Canal 9 de TV abierta) que se mantuvieron firmeslerrota bochornosa y arrastrar en la misma a mu-
en su apoyo mas o menos evidente a Carlos Meshos politicos que lo habian apoyado y que en los
nem. Méas alla de las suspicacias de las que pgréximos meses deben enfrentar procesos electo-
otra parte nunca hay pruebas, es interesante sefi@les (gobernaciones, senadurias, diputaciones,
lar que la autopercepcion del periodismo argentinantendencias, etc.) en los cuales aun conservan
es tradicionalmente més hacia la izquierda que lhuenas perspectivas de triunfo. La estrategia apli-
propia poblaciéon. Siendo Menem un peronistacada por Eduardo Duhalde habia dado sus frutos.
muy volcado hacia un neoconservadurismo de raibe esta forma tan particular, sin la confirmacién
gambre reganiana, y con el consabido desgaste quel voto popular en las urnas, pero contando con
lleva el ejercicio de la méxima magistratura duran-el apoyo de los medios de comunicacién y gran
te mas de diez afos y la circunstancia que los trgzarte de la opinion publica, Néstor Kirchner -un
afios posteriores a su alejamiento del poder no logris politico de la Patagonia- alcanzé la presiden-
utilizé para "reciclar" su imagen deteriorada, nicia de la Nacion.

para -aggiornar- su dISCUF’SO, era logico que la Creo que investigaciones méas profundas de estos
frescura p_rogre§|sta de Nestor Kirchner atr"’”er%nc’)menos permitiran enriquecer el debate sobre es-
mayores simpatias. tas y otras cuestiones que hacen a la relacion entre

Finalmente, Carlos Menem, en un gesto extratos medios de comunicacion y la gente y, asimismo,
flo en su larga carrera politica, renuncié a preseren como los medios pueden (y deben) contribuir a
tarse en la segunda vuelta electoral para evitar urfartalecer una sociedad democréatiga.
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