Representaciones e identidades

en el discurso politico audiovisual

Analisis de la campana 2011
de Cristina Fernandez de Kirchner

Agustina Jakovchuk

Universidad publicaciones
Nacional ] eseJ| ciencias sociales
Q de Quilmes

3
g
o
4
(]
e
o
£
4
~—’



Representaciones e identidades
en el discurso politico audiovisual.
Analisis de la campana 2011
de Cristina Fernandez de Kirchner

Agustina Jakovchuk

Universidad s
P s publicaciones ; :
@ (I\Ik(,u(j{;lill‘rllll(,g (---) ciencias sociales (Seﬂe tesis grad'o)



Universidad Nacional de Quilmes

Rector
Mario Lozano

Vicerrector
Alejandro Villar

Departamento de Ciencias Sociales

Director
Jorge Flores

Vicedirectora
Nancy Calvo

Coordinador de Gestion Académica
Néstor Daniel Gonzalez

Unidad de Publicaciones para la Comunicacion Social de la Ciencia

Coordinadora
Adriana Imperatore

Integrantes del Comité Editorial
Patricia Berrotaran

Alejandro Blanco

Cora Gornitzky

Editoras
Brenda Rubinstein
Josefina Lépez Mac Kenzie

Diseno grafico
Ana Cuenya
Julia Gouffier



Representaciones e identidades
en el discurso politico audiovisual.
Andlisis de la campana 2011

de Cristina Fernandez de Kirchner

Agustina Jakovchuk



Jakovchuk, Agustina

Representaciones e identidades en el discurso politico audiovisual: analisis
de la campana 2011 de Cristina Fernandez de Kirchner / Agustina Jakovchuk. -
1a ed .- Bernal: Universidad Nacional de Quilmes, 2017.

Libro digital, PDF

Archivo Digital: descarga
ISBN 978-987-558-409-9

1. Andlisis del Discurso. 2. Politica. I. Titulo.
CDD 320.09

Departamento de Ciencias Sociales
Unidad de Publicaciones para la Comunicacién Social de la Ciencia
Serie Tesis Grado

sociales.unqg.edu.ar/publicaciones
sociales_publicaciones@ung.edu.ar

Los capitulos publicados aqui han sido sometidos a evaluadores internos y
externos de acuerdo con las normas de uso en el dmbito académico internacional.

(@) Esta edicion se realiza bajo licencia de uso creativo compartido o Creative Commons.
Esta permitida la copia, distribucion, exhibicién y utilizacion de la obra bajo las
siguientes condiciones:

@ Atribucién: se debe mencionar la fuente (titulo de la obra, autor, editor, afo).

@ No comercial: no se permite la utilizacion de esta obra con fines comerciales.
Mantener estas condiciones para obras derivadas: solo esta autorizado el uso

parcial o alterado de esta obra para la creacion de obras derivadas siempre
que estas condiciones de licencia se mantengan en la obra resultante.



| INDICE |

INTRODUCCION ......oooooormmmmmerennnressessssssssssssssssseesssssssssssssssssssssssses
CAPITULO 1

MaArCO RISEOTICO ...vvuviriririrsisrissisiississisiissis s is s s s s s s sssssassnsans
1. Elorigen. Néstor Kirchner 2003 ........cocovvvevneirerrerineinseensinsrnsinennn.

2. Primeras transformaciones .........oevvererrissrssissssssnssssssssssssssssssens
3. La continuidad del modelo. Cristina Ferndndez de Kirchner

PLESIACNEA oottt sssiss s sass s ses
4. Resolucidén 125: un antes y un después.........eeerereersrnrersssesnnns
5. Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual: un gran paso

para democratizar la comunicacion ..........oeervsrenressrenrensirernns
6. Matrimonio igualitario y festejos de Bicentenario:

dos conquistas del pueblo argentino ............cceeeeeeeenernerenerenns
7. Una nueva forma de elegir: Primarias, abiertas, simultdneas

Y ODLIGALOTIAS vttt

CAPITULO 2
Perspectiva tedrica y metodologica.......cocvereereevunerenerineeueceneannes
1. Aproximaciones a la nocién de discurso politico.........oceueervenec.
2. Eldiscurso politico contempordneo como préctica social:

la comunicacion POlItICa c.ueueerueererreeieiiineriseriserinereseriserinenes



3. Estudios criticos del discurso: algunas definiciones............cocc...... 43
4, La semidtica social multimodal como perspectiva tedrica

A€ ANALISIS...vvvorvriereeisrireie sttt e 44
CAPITULO 3
Corpus. Caracterizacion y descripCiOn............c.covervvrreronrirsrnrinsinns 51
1. Elecciones primarias.......eeerusesissrisessssisnssssssssssassssssssssssanes 52
2. ElecCiones GENerales....ommimisrssinniisssssssssnssssssssssssssssssssssssssnns 55
3. Historias de vida y genéricos: dos categorias para pensar

105 SPOLS el FPVccoririiireiiictreierieieneiesecinesessneise i ssseaens 58
CAPITULO 4
El spot electoral como discurso de campafia .........coccvevrreeerevunecee. 65
1. Aproximaciones a las distintas instancias de produccién de

sentido: discurso, disefio, produccién y distribucién ................... 65
2. Enbusca de los origenes del significado: las figuras de rhetor

Y ACSIGNET covrvererereereireeireie sttt st 67
3. Participar e interactuar: un andlisis de los protagonistas

A 108 SPOLS..uvrirrrrrrrsieisisisississississississississsssississssssssassssssssssssssassans 70
4, Los colores del mensaje: acerca del color como modo..........reene 76

(COmo miramos 10 qUE VEMOS?........cuuucvvvrvvisissssissisissnnsisinnens 81
6. Distintos tipos de tomas y su relacién con la distancia

SOCIAL e terreeeteieise ettt 84
7. Angulacién y movimientos de cdmara como procesos

de SIGNIfICACION..vvrerriririrrirrirsisisissississississississississsssisssssasssssassassanns 88
8. Lavestimenta como un cédigo més de identificacion ................ 93
LT B e 111 T 95



CAPIiTULO 5

La construccién de la figura de Néstor Kirchner en los spots

A€ CAMPATIA ...t ssssss s sassas s ss s sas s sassas 929

CAPITULO 6

El sonido como modo 103
L L@ VOZtteteteeesteeeteesttett sttt s ssts e ssssease st e s s s e s ssassssesssssessssessaasenses 104
I I T10) 40 012 ei Lo} o WO 109

3. La musica

CAPITULO 7

Modalidad y discurso. El caso de las presuposiciones ............... 113
CAPITULO 8

Intertextualidad ..........ccooevvvreerrrenrrinrissiesiessss s 119
REFLEXIONES FINALES ...........cccocovvvvririereiieierssieisissssssssesesssssssssans 127
ANEXO ....oovvvviereirieieisssseisssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 137
BIBLIOGRAFIA .......ccooocovrrerierrresscsrsesssissssessissssssssssssssssssssssisssssssssss 147






| INTRODUCCION |

El desarrollo de los medios de comunicacién ha creado nuevas for-
mas de interaccién, nuevas maneras de visibilidad y nuevas redes de
difusién de la informacién en el mundo moderno. Esto ha alterado el
cardcter simbdlico de la vida social tan profundamente que cualquier
comparacidn entre la politica mediatica actual y las practicas teatrales
de las cortes feudales es, a lo sumo, superficial (Thompson, 1995). La
forma de hacer politica ha sido redefinida por el creciente desarrollo
de los medios de comunicacién. La comunicacién politica cumple, sin
lugar a dudas, una funcién primordial en el 4gora contemporanea: re-
sulta dificil pensar que un candidato pueda en la actualidad prescindir
de los media para realizar su campafia electoral. Durante los tltimos
afios pudimos ver el crecimiento significativo de espacios audiovisua-
les e interactivos que dan cuenta de las posibilidades que otorgan no
sblo los medios tradicionales de comunicacién sino también las tecno-
logfas digitales al servicio de la comunicacién politica. En este sentido,
teniendo en cuenta las condiciones sociales y politicas de finales de
siglo XX, “los politicos de las sociedades liberal demdcratas no tienen
otra alternativa que la de someterse a la ley de la visibilidad compulsi-
va; renunciar a la gestién de la visibilidad a través de los media serfa un
acto de suicidio politico” (Thompson, 1995, p.184).



Representaciones e identidades en el discurso politico audiovisual

En el marco de este nuevo escenario de la politica, donde buena
parte de la batalla electoral se libra en la arena de los medios de comu-
nicacion, el objetivo de este trabajo es abordar una campana electoral
desde una perspectiva comunicacional y discursiva. Ademds, identifi-
car los recursos utilizados en los spots audiovisuales del Frente para
la Victoria (FpV) emitidos por la televisién argentina durante 2011 y
analizar la construccién de identidades/representaciones genéricas y
politicas en el contexto de la campaiia electoral de Cristina Fernan-
dez de Kirchner de ese afio. No obstante las diferencias que presen-
tan los distintos spots de camparia, nuestra hipétesis es que el rethor
—concepto que desarrollaremos en profundidad mas adelante— realiza
elecciones en el discurso, en el disefio y en la produccién, para des-
plegar y construir sentidos en torno a una serie finita y restringida de

tépicos de camparia.

El objetivo general de esta investigacién® radica en analizar el discur-
so audiovisual de los spots de la campafia electoral de Cristina Fernan-
dez de Kirchner de 2011 con el fin de detectar las estrategias semidticas
y discursivas utilizadas para la construccién de identidades. Del mismo
modo, se analizan los recursos semiéticos multimodales empleados para
la construccién de significados en los spots audiovisuales y la relacién
existente entre los significados interpersonales y experienciales que se
proponen en los spots audiovisuales de campatfia y en el discurso politico
kirchnerista durante el periodo comprendido entre 2003 y 2011, desde la

perspectiva de los Estudios Criticos del Discurso (ECD).

'La investigacién que da cuerpo a este libro, finalizada en noviembre de 2013, se realizé
en el marco del Seminario de Investigacién de la Licenciatura en Comunicacién Social
de la Universidad Nacional de Quilmes.
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En este sentido, resulta apropiado reflexionar sobre los géneros
de la politica mediatizada como mecanismos que articulan conjunta-
mente los érdenes adyacentes del discurso y definen el espacio del
discurso politico (Fairclough, 1995). Por consiguiente, se vuelve signi-
ficativo reconsiderar las metodologfas, las categorias y los principios
de la propia definicién del discurso politico, tal como se ha venido dis-
cutiendo en Argentina y en América LatinaZ Si bien existen estudios
previos sobre el fenémeno politico y social denominado kirchnerismo?,
ninguno lo analiza desde la perspectiva de los ECD y la teorfa de la
semidtica social multimodal en conjunto.

Norman Fairclough (1992, 2003) considera que todo discurso, en su re-
lacién dialéctica con la realidad social, genera efectos constructivos tanto
en las representaciones como en las identidades y las relaciones sociales.
Siguiendo a la Lingiifstica Sistémico Funcional (LSF), partimos del supues-
to de que todo texto realiza al mismo tiempo las tres metafunciones semi6ti-
cas: la ideacional -que construye, propone, una representacién del mundo,
la interpersonal -que despliega y configura identidades y relaciones socia-
les—y la textual —~que se presenta como una unidad coherente y cohesiva
de sentido— (Halliday, 1994). En esta misma linea se destaca que la repre-
sentacién es siempre parcial: lo que se representa es lo central para el pro-
ductor de signos en un momento particular (Kress y Van Leeuwen, 2001).

%Bolivar, Verdn, 1987; Carbd, 1984; Carbé 1997; Salgado 2003, Narvaja de Arnoux, 2008,
Raiter 2008 (1999).

3para profundizar en el estudio de esta temética, revisar los textos de Bitonte, Marfa
Elena (2010): “Ni unidos ni dominados, sencillamente, sordos. Algunas peculiaridades
de la retérica de Cristina Ferndndez”; Valdez, Inés (2008/2009): “Ni feminista ni evitista.
Sobre la carrera politica y candidatura presidencial de Cristina Ferndndez de Kirchner”;
Morgan Donot (2011): “Cristina Ferndndez de Kirchner, de ‘una reina’ a la encarnacién
del pueblo de la Argentina”, entre otros.

"
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Los estudios multimodales, por su parte, reconocen que los dis-
cursos estdn constituidos por una diversidad de cédigos (verbal, pic-
térico, grafico, sonoro, entre otros, esto es, los sistemas semidticos)
y que éstos, ademds, pueden combinarse en formatos diferentes que
originan multiples formas de significacién (Pardo Abril, 2008).

La metodologia de esta investigacién se deriva necesariamente
de los supuestos tedricos de partida, que rednen a la semiética social
multimodal y a los ECD. Asf, un anélisis critico de un evento comuni-
cativo es el andlisis de las relaciones entre tres dimensiones de dicho
evento: el texto, la practica discursiva —como proceso de produccién
y consumo del texto— y la préctica sociocultural, es decir, los aspec-
tos sociales y culturales en los que el evento comunicativo se inserta
(Fairclough, 1995). Otro supuesto central es que los modos tienen dife-
rentes posibilidades de uso (affordances). Sin embargo, mantendremos
el supuesto de la teoria sistémico-funcional de Halliday de que cada
modo semidtico* expresa significados acerca de estados, relaciones, ac-
ciones y eventos en el mundo; que expresa significados acerca de las
relaciones sociales de aquellos que interactian en la comunicacién
y que tiene la capacidad para formar entidades semidticas que son
coherentes internamente y con su entorno. Ningtin modo, por lo tan-
to, ofrece los mismos recursos que otro; pero cada modo, en un nivel
general, realiza las tres funciones mencionadas (Kress, 2010).

De esta forma, los principales criterios de anélisis utilizados en
esta investigacién son abordados desde la semidtica multimodal y la
teorfa del discurso politico. El cambio tedrico que se produce con la
semidtica multimodal va desde una perspectiva que sélo dio cuenta

*Ampliaremos la definicién de modo m4s adelante.
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del lenguaje hacia una teoria que pueda dar cuenta de la gestualidad,
el habla, las imdgenes, la escritura, objetos tridimensionales, colores,
musica, entre otros modos de expresién (Kress, 2003). Un andlisis con-
sistente de los spots audiovisuales de campafia de Cristina Fernandez
de Kirchner deberia ir de la mano de ambas categorias tedricas, ya que
los aportes de la perspectiva multimodal son esenciales para un anali-
sis verdaderamente critico del discurso (Williamson, 2006).

No podemos dejar de mencionar que nos encontramos en presen-
cia de un discurso politico que por el momento, siguiendo a Raiter, de-
finiremos como “la clase de textos que con una intencionalidad (ma-
nifiesta o encubierta) de producir un cambio social realiza una labor
de persuasién hacia los destinatarios que construye con el objetivo
de producir estos cambios” (Raiter, 1994, pp. 143-156). En torno de la
definicidn de discurso politico se ha abierto en los dltimos tiempos un
gran debate que nuclea a especialistas del dmbito del discurso, de las
ciencias sociales y de la politica, entre otros. Si bien no es el objetivo
de este trabajo definir el discurso politico en su especificidad, analiza-
remos en profundidad las discusiones que se plantean alrededor de su

definicidn en el capitulo correspondiente al marco tedrico.

Al mismo tiempo, sefialamos que los spots audiovisuales apare-
cen como componentes sustanciales de las campafias politicas que
actiian como punto de encuentro entre el elector y el candidato. La
propaganda electoral televisiva tiene, pues, la funcién de legitimar y
de situar la figura y el mensaje del candidato en la percepcién de los
electores. Como sefiala Gianpietro Mazzoleni (2010), la comunicacién
politica es el intercambio y la confrontacién de los contenidos de in-
terés pablico politico que producen el sistema politico, el sistema de
medios y el ciudadano elector.

13
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El concepto de discurso politico se ve enriquecido, entonces, con la
definicién de comunicacidn politica que plantea Mazzoleni, que coin-
cide con autores como Fairclough (1995) o John B. Thompson (1995)
cuando sefiala que la rdpida conquista del escenario politico por parte
de los medios, sobre todo la televisién, cambid sustancialmente las
reglas del juego de la politica. El cambio que se produce en la forma
de hacer politica ligado a la evolucién de los medios de comunicacién
se ve reflejado también en la transformacién del modelo de espacio
publico hacia el nuevo “espacio publico mediatizado”. Esto necesa-
riamente implica hablar de la evolucién de los modelos de comunica-
cién politica, eje que recuperaremos a lo largo de este trabajo cuando
hablemos de los cambios ocurridos en el concepto de comunicacién
politica elaborado por Mazzoleni (2010).

En su libro Multimodality (2010), Gunther Kress plantea que una teo-
ria semidtica social de la multimodalidad es una herramienta de dos
puntas® una semiética y otra multimodal. Mientras la primera estd
relacionada con los signos, los significados y la creacién de sentido (y
necesita nombres adecuados para ello), la segunda, més relacionada
con los recursos materiales que estdn involucrados en la creacién de
sentido, los modos, también requiere de nombres y categorias apropia-
das. Juntas, la semiética social y la multimodalidad nos proveen de una
teorfa que abarca la representacién y la comunicacién, y resulta un
abordaje tedrico consistente con el objeto de estudio propuesto en esta
investigacién: los spots audiovisuales de camparia de Cristina Fernan-
dez de Kirchner emitidos por la televisidn argentina para las elecciones
presidenciales de 2011, en las que la candidata buscarfa la reeleccién.

“A fork with two prongs”. G. Kress (2010). Multimodality.
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Un andlisis aislado de sus componentes implicaria no sélo una difi-
cultad préctica sino un error metodoldgico, pues el spot se constituye
con —y a través de— recursos semidticos modalmente diversos, tales
como la imagen, el sonido y el texto escrito, entre otros. Sin embar-
g0, a los fines practicos de esta investigacién resulta util agregar una
punta extra a la herramienta de dos puntas que refiere Kress. Tomando
en consideracién que el discurso politico no puede ser estudiado sélo
desde el plano discursivo exclusivamente lingiifstico y que, efectiva-
mente, nos encontramos en presencia de un discurso politico media-
tizado, como lo denominé Fairclough (1995), los principales criterios
de andlisis utilizados en esta investigacién forman, parafraseando a
Kress (2010), un tridente analitico que incluye: la semiética social, la
multimodalidad y la teorfa del discurso politico, desde la perspectiva
de los ECD. A la vez, cabe sefialar que la eleccién de una teorfa entre
una serie de teorfas es parte de un proceso ideoldgico. La posicion
que se adopta es siempre el resultado de una seleccién entre una vas-
ta gama de posibilidades; esa eleccién es socialmente significativa; es
ideoldgica (Kress, 2010).

15






| cAPiTULO 1 |

Marco historico

Para analizar el contexto de las elecciones presidenciales de octu-
bre de 2011 estudiaremos antes el proyecto politico iniciado en 2003
por el ex presidente Néstor Kirchner, ya que consideramos que no
puede sostenerse un enfoque verdaderamente critico si se pierden
de vista ciertas condiciones politicas, econédmicas y sociales. A conti-
nuacién realizaremos un breve recorrido desde la asuncién de Néstor
Kirchner, en mayo de 2003, hasta el escenario de las elecciones de
2011, donde su esposa, la entonces presidenta Cristina Ferndndez de
Kirchner, se presentd para ser reelegida en su cargo. Nos detendremos
en una serie de medidas politicas, econémicas y sociales tomadas por
el gobierno a lo largo de esos nueve afios que consideramos funcio-
naron como ejes para estructurar los spots de campana producidos
tanto para las elecciones primarias de agosto como para las generales
de octubre de ese afio.

1. El origen. Néstor Kirchner 2003

Apenas un afio y medio después de la caida del gobierno de Fer-

nando de la Rua, en diciembre de 2001, y del consiguiente proceso de

17
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crisis politica, social e institucional atravesado por el pafs (Pousadela,
2005), el ex gobernador de la provincia de Santa Cruz llegé al poder
con el apoyo del presidente saliente, Eduardo Duhalde, y apenas el
22% de los votos. Néstor Kirchner asumid en 2003 la responsabilidad
de comenzar una reforma integral del sistema politico y econémico
argentino. Ya desde el discurso inaugural, esa “reconstruccién, con
todos y para todos” (Kirchner, 2003) tuvo como base formal una serie
de leyes y modificaciones estructurales a un proceso socioeconémico
de décadas y una politica piblica activa con relacién a la redistribu-
cién del ingreso, la educacién, la salud, la vivienda y los derechos hu-

manos.

Kirchner propuso una concepcién del Estado como el gran repa-
rador de las desigualdades sociales y el generador de oportunidades,
a partir del fomento del acceso a la educacién, la salud y la vivienda. En
sus palabras: “Es el Estado el que debe viabilizar los derechos constitu-
cionales protegiendo a los sectores mas vulnerables de la sociedad, es
decir, los trabajadores, los jubilados, los pensionados, los usuarios y los
consumidores” (Kirchner, 2003). Y es ese Estado también el que se pre-
senta como reparador de deudas histéricas sobre su pasado reciente.

Como sefiala Dagatti (2013), la convocatoria kirchnerista en los pri-
meros afnos de gobierno en lugar de evocar doctrinas apel a ciertos
ideales, tomando como base una axiologfa que funciona como soporte
de un entramado colectivo en recuperacién luego de la crisis politica
e institucional de 2001. En ese sentido, Kirchner inauguré una activa
politica publica de derechos humanos y un reconocimiento institucio-

®Discurso de asuncién presidencial de Néstor Kirchner ante la Asamblea Legislativa, 25
de mayo de 2003.
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nal de los actores sociales que sostuvieron durante afios una denuncia
constante de violaciones a los derechos humanos ocurridas durante la
ultima dictadura cfvico-militar argentina. No fue hasta su presidencia
(2003-2007) que el gobierno se apropié de demandas histéricas de las
organizaciones sociales y de derechos humanos, les dio curso y se im-
planté en un terreno que al menos en los diez afos previos habia sido
exclusivo de esas organizaciones. La recepcién de las Madres de Plaza
de Mayo en la Casa Rosada en 2003, la presencia de organismos como
éste en el escenario del acto del 25 de mayo en 2006, la eleccién de
Eduardo Luis Duhalde como secretario de Derechos Humanos, entre
otras cosas, destacaban el nuevo lugar atribuido por el gobierno a los
organismos sociales en tanto actores politicos (Bietti, 2009).

La importancia de los derechos humanos como eje en la politica de
los gobiernos kirchneristas se vio reflejada no sélo en medidas con-
cretas como las que enumeramos sino también en los spots de campa-
fia de 2011 que retomaron este tépico, tanto para las elecciones pri-

marias como para las generales.

2. Primeras transformaciones

Durante el primer afio de gestidn, el gobierno de Néstor Kirchner
sentd las bases de una politica econédmica centralizada, con un tipo
de cambio real, competitivo y estable, superdvit en cuenta corrien-
te y superavit fiscal. A esta configuracién de la politica econdmica se
sumd la exitosa reestructuracién de la deuda en default. Como sefia-
lan Levitsky y Murillo (2008), 1a posicién dura de Kirchner en relacién
con las renegociaciones de deuda posteriores al incumplimiento de
Argentina de 2001 tuvo como resultado el mayor recorte de deuda de

19



Representaciones e identidades en el discurso politico audiovisual

la historia (mediante un canje por un valor de aproximadamente el
30% de la deuda vencida), desenlace que se tradujo en apoyo puiblico y

ademds alivié la situacidn fiscal.

Siguiendo esta linea, la decisidén politica de un Estado activo en
la economfia generd procesos de reestatizacién de empresas privati-
zadas” y, sobre finales de la década, la recuperacién por parte del Es-
tado nacional de los fondos de pensién que estaban en manos de las
Administradoras de Fondos de Jubilaciones y Pensiones (AFJPs). Esta
medida no sdlo significé la recuperacién del sistema previsional sino
que también implicé la puesta en practica de un sistema de financia-
miento concreto que redundaria en diferentes politicas de Estado en

las cuales nos detendremos més adelante.

En materia judicial, entre las reformas estructurales mds impor-
tantes que impulsé el gobierno de Néstor Kirchner se encuentra la
de la Corte Suprema de Justicia: por medio del decreto presidencial
222/2003 establecié una nueva forma para designar a los jueces, que
limitaba las atribuciones presidenciales y otorgaba mayor transpa-

rencia al procedimiento®.

7 En ese proceso se inscriben los casos del Correo Argentino (2003), Aguas Argentinas
(2006), Aerolineas Argentinas (2008) y el sistema jubilatorio (2008).

8Desde junio de 2003, los candidatos a integrar la Corte Suprema de Justicia deben pasar
por una etapa de exposicién publica; su curriculum debe ser publicado en el sitio web
del Ministerio de Justicia y podra ser discutido por ONGs, universidades y organizacio-
nes de derechos humanos, asf como por cualquier ciudadano que lo desee. En diciembre
de 2006 el gobierno impulsé la ley 26183, que volvié a dejar el numero de jueces de la
Corte en cinco (desde la década de los ‘90 estaba compuesta por nueve integrantes). De
esa forma, el gobierno de Néstor Kirchner logré una base formal de transparencia del
sistema de eleccién de los magistrados y una mayor participacién de la sociedad en los
procesos de designacién de éstos.
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Néstor Kirchner dejé su cargo como el presidente saliente mas po-
pular de la historia moderna de Argentina. El ex mandatario

presidié durante cuatro afios de crecimiento basado en las exporta-
ciones, fundado en un tipo de cambio competitivo y con los precios
de sus materias primas desmesuradamente altos. La economia cre-
cié un 9% por afo entre 2003 y 2007 y, en consecuencia, el estdndar
de vida mejord enormemente. El consumo privado aumenté un 52%
entre 2002 y 2007, y las tasas de desempleo y pobreza se redujeron
a la mitad: el desempleo cayé desde el 20% en 2002 hasta el 9% en
2007, y la tasa de pobreza disminuyé de casi un 50% a un 27%. (Le-
vitsky y Murillo, 2008, p.7).

3. La continuidad del modelo: Cristina Ferndndez de Kirchner

presidenta

Si bien la candidatura de Cristina Ferndndez de Kirchner a la
Presidencia habfa sido insinuada en numerosas ocasiones durante
2007, no se formalizé hasta julio de ese afio, en un acto en el Tea-
tro Argentino de La Plata en el que la entonces senadora oficializé
su férmula definitiva, junto al radical Julio Cobos como candidato a
vicepresidente.

En las elecciones nacionales del 28 de octubre, la férmula Ferndn-
dez de Kirchner-Cobos triunfé con el 45,29% de los votos y obtuvo la
mayorfa en ambas cdmaras. El kirchnerismo dio asf por finalizado su
primer periodo con una victoria contundente en las urnas y la pers-
pectiva de un gobierno impulsado por una legitimidad de origen que,
ahora si, le dejaba el camino allanado para consolidar su predominio
(Montero Vincent, 2013).

Al
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La amplia trayectoria politica de Cristina Ferndndez de Kirch-
ner —como legisladora provincial y senadora nacional- pudo haber
funcionado como un antecedente prometedor para su aspiracién a la
Presidencia en 2007°. En tanto, el modelo gestionado desde 2003 por
su marido fue un desafio para la candidata, en el plano politico y en el
nivel de la construccién de una estrategia discursiva que permitiera
crear una imagen publica que fuera dejando de lado un poco el lugar
de primera dama que venia ocupando desde la asuncién de Néstor Kir-
chner, en 2003.

Al comienzo de su gestién, CFK

se nos exhibe en los discursos presidenciales como una persona
con profundo conocimiento de los temas que debe abordar y re-
solver, que da cuenta del estado de situacién del pais, articulan-
do el discurso politico formal con estrategias tipicas del discurso
técnico-académico (Pérez, 2013, p.159).

Para la campana electoral de 2011 se produjeron 31 spots. En ellos
no sblo se recuperaron logros politicos del primer mandato de Cristi-
na Fernéndez de Kirchner (2007-2011) sino que también se utilizaron
como ejes hechos politicos, econdmicos y sociales de la presidencia de
Néstor Kirchner (2003-2007).

En materia educativa y en sintonfa con el proyecto politico inicia-
do en 2003, el gobierno de Cristina Fernandez restablecid y aumenté

partidas presupuestarias, incorporé las Tecnologias de la Informa-

Fue diputada de la provincia de Santa Cruz (1989-1995, 1997-2001); senadora por la
provincia de Santa Cruz (1995- 1997 y 2001-2005) y senadora por la provincia de Buenos
Aires (2005-2007).
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cién y la Comunicacién (TICs) a los establecimientos educativos y
amplié la cantidad de escuelas existentes en el pais en un nimero
mayor al de sus predecesores. Otro punto para destacar es la ley N°
26075/06, de Financiamiento Educativo, con cuya promulgacién el
gobierno establecié un incremento paulatino del presupuesto para
el drea hasta alcanzar la cifra equivalente al 6% del PBI en 2010; des-
de comienzos de la década de 1980 hasta la aprobacién de esta ley
habia rondado el 3%.

En tanto, en 2010 el gobierno lanzé el programa Conectar Igual-
dad, gestionado por la accién articulada de cuatro organismos na-
cionales (el Ministerio de Educacién; la Administracién Nacional de
Seguridad Social; el Ministerio de Planificacién Federal, Inversién Pd-
blica y Servicios; y la Jefatura de Gabinete de Ministros), que prevefa
la distribucién de 3.700.000 computadoras portétiles entre alumnos,
docentes y directivos de las escuelas del pafs. El plan entré en vigencia
con la firma del decreto presidencial N°¢ 459/10, que designd a Conec-
tar Igualdad como una politica publica de inclusién digital educativa
destinada a garantizar el acceso y uso de las TICs.

Ambas medidas, tanto el aumento del presupuesto destinado a la
educacién como el plan Conectar Igualdad, se encuentran reflejadas
en dos spots producidos para las elecciones primarias: La fuerza de la
educacion y La fuerza de la igualdad, respectivamente.

En el marco de las politicas redistributivas que encaré el gobier-
no kirchnerista en sus primeros nueve afios, es importante sefalar
la gran inversién realizada desde 2003 en materia de ciencia y tec-
nologifa. Algunas de las medidas mds importantes fueron la crea-
cién del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Productiva
(MCelP), a través de la ley 26338, de 2007, y el programa Raices (Red
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de Argentinos Investigadores y Cientificos en el Exterior), creado en
el dmbito del MCelIP con el objetivo de vincular conocimiento y ge-
neracién de riqueza en un nuevo modelo de acumulacién econémi-
ca, politica y social planteado por el gobierno de Cristina Ferndndez
de Kirchner®. Raices buscé fortalecer las capacidades cientificas y
tecnoldgicas del pafs mediante politicas de vinculacién con investi-
gadores argentinos residentes en el exterior y acciones destinadas a
promover el retorno de aquellos cientificos interesados en desarro-

llar sus actividades en Argentinal.

Fendmenos tales como la “fuga de cerebros” y la pérdida de talen-
tos afectan a los paises periféricos, y la Argentina fue uno de los paises
de América Latina que mds investigadores han aportado a las nacio-
nes desarrolladas'2. En su discurso durante la presentacién del pro-
grama Raices, la Presidenta definid a éste como “programa simbolo”*?,

para subrayar su gran importancia como politica de Estado. Uno de los

%La creacién del Ministerio de Ciencia, Tecnologfa e Innovacién Productiva (MCelP)
buscé poner la ciencia y la tecnologfa al servicio del desarrollo econémico y social del
pafs. Con él, ademas del programa Raices se impulsaron diferentes politicas basadas en
la promocién del crecimiento del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologfa e Innovacién
a través del aumento de salarios de investigadores y la provisién de infraestructura.

"En 2008, el programa Raices fue declarado politica de Estado (ley 26421). A partir de
distintos tipos de subsidios y becas otorgados en el marco de este programa, hasta abril
de 2011 més de 900 cientificos e investigadores volvieron al pafs. Fuente: http://www.
raices.mincyt.gov.ar/documentos/Cientificos_repatriados_abr2011.pdf

“lgnacio Jawtuschenko (2013). Diez afios de repunte cientifico. Recuperado de: P4gina/12
http://www.paginal2.com.ar/diario/suplementos/futuro/13-2849-2013-05-29.html

3“Por eso querfa estar hoy aqui en este programa simbolo, como me gusta decirle, que

nos vuelve a importar la ciencia y la tecnologfa, lo académico, la universidad; que nos
vuelve a importar la formacién de nuestros jévenes para que vuelvan al pafs”. Palabras
de la Presidenta en la presentacién del programa Raices, 2 de diciembre de 2008.
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spots producidos para las elecciones generales, La fuerza de Cecilia, lo
retoma como eje.

Por otra parte, en octubre de 2008, la Presidenta anuncié el envio
al Congreso de un proyecto de ley para poner fin al sistema de las
AFJPs y organizar un nuevo sistema de reparto estatal de jubilacio-
nes y pensiones. La iniciativa, que se convertirfa dias después en la
ley 26425/08, permiti6 que el porcentaje de jubilados y pensionados
en la poblacién de més de 65 afios de edad pasara del 70% en 2001 al
93% en 2010™.

Cuando se produjo el traspaso de fondos de las antiguas AFJPs al
actual sistema de reparto estatal se cre6 Fondo de Garantia de Susten-
tabilidad del Sistema Integrado Previsional Argentino, compuesto por
diversos tipos de activos financieros. Entre ellos, titulos publicos, ac-
ciones de sociedades andnimas, tenencias de plazos fijos, obligaciones
negociables, fondos comunes de inversién, valores representativos de
deuda emitidos en el marco de fideicomisos y cédulas hipotecarias. La
Asignacién Universal por Hijo (AUH) y las asignaciones familiares que
cobran los trabajadores en blanco integran ese fondo®.

! Censos Nacionales de Hogares, Poblacién y Vivienda 2001 y 2010.

La AUH entrd en vigor el 28 de octubre de 2009 por el decreto 1602/09 del PEN. Las
condiciones para cobrar este seguro social para personas desocupadas o que trabajen
en negro son que el hijo, menor de 18 afios, sea argentino, hijo de argentino nativo o por
opcidn, naturalizado o residente, con residencia legal en el pafs no inferior a tres afios
previos a la solicitud, que se acredite, hasta los cuatro afios de edad, el cumplimiento
de los controles sanitarios y del plan de vacunacién obligatorio y que se acredite, desde
los cinco afos de edad, el cumplimiento de los controles sanitarios, del plan de vacu-
nacién obligatorio y la concurrencia de los nifios obligatoriamente a establecimientos
educativos publicos. A partir de mayo de 2011 la AUH se complement con la asignacién
por embarazo para proteccion social, que se otorga a las mujeres embarazadas a partir de
las 12 semanas de gestacién.
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La AUH es la extensidn, al colectivo de trabajadores no registrados
y desocupados, de un derecho del que gozan asalariados formales, ju-
bilados y algunos pensionados. Funciona como un programa asisten-
cial basado en la transferencia condicionada de ingresos, que atiende
a una necesidad y exige una contraprestacién de las familias que la
reciben. Formé parte de una serie de medidas adoptadas durante los
gobiernos kirchneristas orientadas a la redistribucién del ingreso, y es
retomada como la base sobre la que se articulan dos spots producidos
para las elecciones primarias de agosto de 2011: La fuerza del futuro y
La fuerza de la vida.

4. Resolucién 125: un antes y un después

Como hemos senalado, buena parte del crecimiento econémico
argentino se basd, durante el periodo que estudiamos, en una politica
econémica de fuerte presencia estatal, desendeudamiento (canje de
bonos en default, pagos a FMI), délar competitivo y aumento progre-
sivo de los precios de los commodities, entre ellos, la soja. En este senti-
do, las retenciones a la exportacién de granos, que comenzaron como
parte de la politica econémica de Eduardo Duhalde, aumentaron en
cuanto a su porcentaje para el Estado desde un 10% hasta llegar a un

35% en soja durante el gobierno de Néstor Kirchner.

El 12 de marzo de 2008, luego de un incremento promedio del pre-
cio internacional de los granos del 75% en tres meses, es el gobierno
de Cristina Fernandez de Kirchner anuncié un nuevo sistema de re-
tenciones mdviles a partir del cual las retenciones a la exportacién de
soja llegarian al 44%. Con esta suba en los derechos de exportacidn,

con los precios internacionales vigentes en ese momento y el tipo de
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cambio a 3,80 pesos por ddlar, los productores tendrian una renta-
bilidad, al cosechar la soja, un 20% superior que la que esperaban al
sembrarla. Seglin sostiene Norberto Galasso (2011), este proyecto es
necesario desde el punto de vista social y posible desde un punto de
vista econémico. Tiende a redistribuir la superutilidad otorgada por
la naturaleza y de la cual sélo goza la minoria oligdrquica. Las reten-
ciones a las exportaciones desconectan el precio interno del precio
internacional y por otro lado refuerzan los ingresos del Estado para, a

su vez, aumentar el gasto social.

Frente a esta situacidn, las principales y poderosas organizaciones
gremiales patronales y los propietarios de la pampa hiimeda, acom-
pafiados por entidades de productores més pequefios, declararon un
lock out agropecuario, organizaron cortes de ruta y bloquearon mer-
cados concentradores, con lo que lograron desabastecer de alimentos
frescos las ciudades y crear un clima de intranquilidad (Raiter, 2009).
La resistencia del sector agropecuario tuvo niveles sin precedentes;
luego del intenso conflicto, en junio un proyecto de ley del Ejecutivo
con importantes mejoras para el agro respecto del decreto inicial fue
rechazado en el Senado con el voto decisivo (y “no positivo”) del vice-
presidente, Julio Cleto Cobos.

5. Ley de servicios de Comunicacién Audiovisual: un gran paso
para democratizar la comunicacién

Las elecciones legislativas de 2009 para renovar la mitad de los
miembros de la Cdmara de Diputados y un tercio de los miembros de
la Cdmara de Senadores fueron la primera competencia electoral que

enfrentd el oficialismo luego de la discusidn por las retenciones mévi-
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les. Néstor Kirchner, primer candidato a diputado por el FpV, perdié
por un margen ajustado frente al candidato de Unién Pro, Francisco
De Narvéez. La diferencia de més de 18.000 votos (2 puntos porcentua-
les) arrojé 13 diputados para Unién Pro y 12 para el FpV.

El debate parlamentario del proyecto de retenciones méviles evi-
dencié, en esta etapa, una marcada diferencia en la politica de varios
medios de comunicacién en torno al conflicto. Los modos de presentar
las posiciones, los espacios otorgados al tema y la construccién en tér-
minos medidticos de “unos” y “otros” —el campo vs. el gobierno, como
contendientes en el escenario comunicacional— dispararon las criticas,
no sélo del gobierno sino también de sectores académicos desde donde
se remarcaba la necesidad de generar un cambio en la ley de Radiodifu-
sidn, creada en 1980, durante la tltima dictadura civico-militar.

Luego de la encrucijada que suponia la significativa pérdida de ca-
pital politico por parte del gobierno nacional como resultado del con-
flicto agropecuario, aspecto que se materializd en el resultado de las
elecciones legislativas de junio de 2009 (Goldstein, 2010), la presidenta
Cristina Fernandez de Kirchner envié a la Cdmara de Diputados, el 28
de agosto de 2009, un proyecto de ley para reemplazar a la antigua ley
de Radiodifusién, N° 22285/80. El texto propuesto se redacté sobre
la base de los “veintitin puntos bésicos por el derecho a la comuni-
cacién” consensuados después de un prolongado proceso de debates
entre especialistas nucleados en la Coalicién por una Radiodifusién
Democrética, que estuvo integrada por organizaciones sociales, co-
munitarias, de derechos humanos y sindicales, asi como por pequefias
y medianas empresas de todo el pafs. El proyecto se aprobé finalmen-
te en el Senado con 44 votos a favor y 24 en contra, y se convirtié en
la ley 26522/09, de Servicios de Comunicacién Audiovisual (LSCA), el



mismo dia de su aprobacién, 10 de octubre de 2009, al publicarse en
el Boletin Oficial.

La LSCA significé una transformacién radical y establecié nuevas
reglas de juego: concibe a la informacién como un derecho, tiende a
evitar la concentracién de medios, afecta las estrategias de acumula-
cién econdémica de las corporaciones conformadas en los ‘90 y abre el
espacio a multiples voces, al garantizar la distribucién del espacio a
diferentes actores de la sociedad (Martinez, 2012).

Desde que se promulgd la LSCA se han dictado gran cantidad de
fallos judiciales en distintos lugares del pais; algunos impugnan la
norma en su conjunto y disponen su suspensién, mientras que otros
se refieren especificamente a la constitucionalidad de determinados
articulos, basicamente los referidos al plazo de desinversién, como
por ejemplo el Art. 41, 45 y 161.

Sibien no es el fin de este trabajo hacer un recuento exhaustivo de
los cambios que trajo aparejados la LSCA ni explayarse sobre el tema,
resulta pertinente a los fines de esta investigacién sefialar que la nue-
va norma sentd el marco regulatorio en el cual se inserta nuestro ob-
jeto de estudio: los spots de campafia electoral de 2011 del FpV.

6. Matrimonio igualitario y festejos de Bicentenario: dos conquis-
tas del pueblo argentino

Luego de un largo debate, el 5 de mayo de 2010, durante la gestién
de Cristina Ferndndez de Kirchner como presidenta, la Cdmara de Di-
putados aprobd un proyecto de ley modificatorio del Cédigo Civil que
permite el matrimonio entre personas del mismo sexo; meses después

se produjo la votacidn en Senadores, que arrojé un resultado de 33
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votos a favor, 27 en contra y 3 abstenciones. La ley nacional 26618/10,
conocida como ley de Matrimonio Igualitario, fue aprobada el 15 de
julio de 2010 y modificé una serie de articulos del Cédigo Civil entre
los que se destacan el 172, que hablaba de matrimonio entre “hombre
y mujer” y fue remplazado por el término “cényuges”; esto incluye
también a la adopcidn, ya que el articulo 312 senalaba que nadie podia

ser adoptado por més de una persona, salvo que fueran cényuges.

El debate excedid los margenes del recinto y se trasladé a las ca-
lles. Mientras sectores religiosos se congregaban en la puerta del Con-
greso para manifestarse en contra de la aprobacién de la norma con
la consigna “Queremos una mamd y un papd”, organizaciones LGBTIQ
(de Lesbianas, Gays, Bisexuales, Transexuales, Intersex y Queer) y el
INADI (Instituto Nacional contra la Discriminacién, Xenofobia y el Ra-
cismo) convocaron a un ruidazo y bocinazo en varias esquinas de la
Ciudad de Buenos Aires para demostrar su oposicién a la marcha que

se realizaba frente al Congreso.

Los medios no estuvieron ajenos a esta polémica y siguieron aten-
tamente el debate parlamentario; algunos canales de televisién trans-
mitieron en vivo los tltimos minutos de la votacién y la decisién final.
La nueva ley fue promulgada por la presidenta Cristina Fernandez de
Kirchner el 21 de julio de 2010 en un acto realizado en Casa Rosada, del

que participaron representantes de las organizaciones LGBTIQ.

Junto a la ley de Matrimonio Igualitario, retomamos en esta sec-
cién los festejos del Bicentenario organizados por el gobierno nacio-
nal entre el 21 y el 25 de mayo de 2010, al conmemorarse 200 afios
del primer gobierno patrio. Los festejos tuvieron su epicentro en un

tramo de la avenida 9 de Julio, la arteria mas importante de la ciudad.
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El 25 de mayo, durante la inauguracién de la Galerfa de los Patrio-
tas Latinoamericanos en la Casa de Gobierno, Cristina Fernandez de
Kirchner en su discurso sefalaba:

Con todo el respeto que tenemos por todo, yo queria, en nombre
de la historia de todos estos hombres y mujeres que estén en esta
Galerfa y que en los tltimos 200 afios abonaron con su vida, con su
sangre, con sus ideales una América del Sur mas democratica, con
libertad pero para la igualdad; querfa y querfamos darnos los ar-
gentinos un Bicentenario diferente; un Bicentenario popular, con
el pueblo en las calles (Ferndndez de Kirchner, 2010).

Uno de los rasgos distintivos de los festejos del bicentenario ar-
gentino fue su masividad. Ademds, como sefiala Ariel Goldstein (2010),
cobran gran importancia en el mediano plazo, al ser los primeros su-
cesos, a nivel social y politico, de la etapa que se abre en la Argentina
con posterioridad a 2001, en los que la ciudadan{a aparece en el espa-
cio publico en una situacién que se caracteriza por su caracter festivo
y con dnimos de celebracién'® La importancia que esta celebracién
popular tuvo para el gobierno kirchnerista quedé plasmada en uno
de los spots de campafia, llamado La fuerza de la alegria, que retoma
imdgenes de los festejos.

Durante la gestién de Cristina Ferndndez de Kirchner, Néstor
Kirchner siguié desarrollando un importante papel como articula-
dor de la politica oficial. En mayo de 2008 fue elegido conductor del

16 para profundizar sobre este tema, revisar: Una aproximacién a los festejos del Bicen-
tenario en clave Sociopolitica. Lineas de continuidad con lo precedente y rasgos dis-
tintivos (2010) en Revista de historia Bonaerense N° 36, publicacién del Instituto y Archivo
Histdérico Municipal de Morén.
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Partido Justicialista; en junio de 2009, diputado nacional y dos afios
mads tarde, en mayo de 2010, jefe de la Unasur (Unién de Naciones
Sudamericanas)?. Ese mismo afio su salud se debilité notablemente
y falleci6 de forma subita el 27 de octubre, a los 60 afios de edad, en
la ciudad de El Calafate, provincia de Santa Cruz. Es a raiz de su falle-
cimiento que el 21 de junio de 2011 Cristina Ferndndez de Kirchner
confirma publicamente su postulacién para la reeleccidn, una deci-
sién que, segun sus propias declaraciones, habia tomado desde la sor-
presiva muerte de Néstor Kirchner, firme candidato del FpV para los

comicios presidenciales.

En ese contexto Cristina Ferndndez de Kirchner lanzé su candida-
tura para un segundo mandato consecutivo a la Primera Magistratura,
acompafiada por el entonces Ministro de Economia Amado Boudou
como candidato a la vicepresidencia.

7. Una nueva forma de elegir: Primarias abiertas, simultaneas y

obligatorias

En materia electoral ocurrid un gran cambio a nivel politico tras
la aprobacidn, en 2009, de la ley electoral N° 26571, que cred las elec-
ciones Primarias Abiertas Simultdneas y Obligatorias (PASO). Esta
norma, entre otras cosas, definié qué partidos estdn habilitados para
presentarse en las elecciones generales: aquellos que obtengan al
menos el 1,5% de los votos emitidos en el distrito correspondiente a
cada categoria. A ser abiertas, las PASO también definen la lista que

7para profundizar sobre este tema véase: Marfa Belén Romano (2012) Argumentacién y
emocidn en el discurso periodistico. A propdsito de la muerte de Néstor Kirchner. RILL Nueva
época, Pricticas discursivas a través de las disciplinas, n® 17 INSIL, UNT, 2012
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representard en las generales a cada partido politico. Esta impor-
tante modificacién del régimen electoral nacional se justificé sobre
la base de dos objetivos: alentar la democratizacién de los partidos
politicos y contribuir a la reestructuracién del sistema partidario18.
Tras la aprobacién de la ley, en las primeras PASO, acontecidas en
agosto de 2011, el FpV obtuvo el 50,24% de los votos, lo cual le per-
mitid llegar a las elecciones generales de octubre con un buen pa-

norama.

En abril de 2011 la presidenta de la Nacién habia firmado el de-
creto 445/2011, correspondiente a la ley 26571, de Democratizacién
de la Representacién Politica, la Transparencia y la Equidad Electoral,
otra reforma que cambid las reglas de juego de la publicidad electoral
televisiva, ya que

Establece el régimen de asignacién y distribucién de espacios para
anuncios de camparia electoral en servicios de comunicacién audiovi-
sual entre las agrupaciones politicas que participen de las elecciones
nacionales. El tiempo total cedido por cada servicio de comunicacién
audiovisual serd distribuido en el horario que transcurre entre las SIE-
TE (7:00) horas y la UNA (1:00) horas, el que, a los fines de su asigna-
cién equitativa, serd dividido en distintas franjas horarias®.

Si antes de esta reforma era el capital econdmico el que determi-
naba la cantidad de espacio televisivo del que un partido politico po-

8para profundizar el tema véase: Pomares, Julia; Page, Marfa, y Scherlis, Gerardo: “La
primera vez de las primarias: logros y desaffos”, Documento de Politicas Ptblicas / Re-
comendacién N°97, CIPPEC, Buenos Aires, septiembre de 2011.

Reforma electoral argentina. Extraido de http://www.carrerasytrabajos.com.ar/elec-
ciones/reforma-politica.pdf Gltima entrada: 28/10/2012
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dia disponer para presentar sus propuestas de campatfia, luego de ella
es el Estado el que regula y distribuye —de forma equitativa— el espa-
cio con el que cada partido cuenta en todos los medios audiovisuales
para promover sus propuestas de campana.

Finalmente, el 23 de octubre de 2011 Cristina Ferndndez de Kirch-
ner gand en primera vuelta, con el 54,11% de los votos, y renové su
mandato por cuatro afios mas al frente del Poder Ejecutivo.

Desde sus comienzos el kirchnerismo hizo propias las demandas
de muchas minorias o sectores relegados de la sociedad, a los que lo-
gré sumar e incluir en su modelo de proyecto. El yrigoyenismo lo ha-
bia hecho con la clase media, y el peronismo, con los trabajadores y las
mujeres. Las discusiones en torno a la LSCA, el matrimonio igualitario,
las jubilaciones sin aportes, la AUH, el plan Conectar Igualdad, entre
otras cuestiones, resultan significativas para comenzar a pensar, al
menos en parte, el porqué de las cifras de octubre de 2011 cuya impor-
tancia puede verse claramente en los spots de la campafia. En ellos,
esas luchas y reivindicaciones son retomadas como ejes politicos so-
bre los que girard el discurso para la reeleccién de Cristina Ferndndez
de Kirchner.
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| cAPiTULO 2 |

Perspectiva tedrica y metodologica

1. Aproximaciones a la nocién de discurso politico

Antes de adentrarnos en el andlisis de los spots de campaia debe-
mos especificar a qué denominaremos discurso politico. En este sentido
-y como mencionamos al comienzo de este trabajo—, entendemos por
discurso politico a la clase de textos que, con la intencionalidad (ma-
nifiesta o encubierta) de producir un cambio social, realiza una labor
de persuasidn hacia los destinatarios que construye, con el objetivo
de producir esos cambios (Raiter, 1994). Ahora bien, es cierto que esta
definicién puede resultar un tanto genérica, como sefala el propio
autor, por eso creemos necesario complementarla y ponerla en ten-
sién con la definicién de otros autores. Martin Reisigl en Rhetoric of
political speeches (2008) propone identificar al menos ocho campos de
accién politica. Siguiendo su planteo, podemos distinguir a los spots
de camparia actuando al menos en cuatro de los ocho campos de ac-
cién politica que propone:

= produccién de leyes

= formacién de opiniones, actitudes y voluntades
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= formacién de opiniones, actitudes y voluntades entre los
partidos

= formacién de opiniones, actitudes y voluntades dentro del mis-
mo partido

= organizacién de relaciones inter estatales e internacionales

= propaganda politica

= control politico

= politica ejecutiva y administrativa

Si observamos los ocho campos planteados por Reisigl (2008) reco-
nocemos que nuestro corpus se ve involucrado en al menos cuatro de
ellos: formacién de opiniones, actitudes y voluntades; formacién de
opiniones, actitudes y voluntades dentro del mismo partido; control
politico; y propaganda politica.

En sintonfa con su propuesta, resulta de gran utilidad a los fines de
esta investigacién retomar la nocién de discurso politico mediatizado que
plantea Fairclough (1995), ya que se adapta a la creciente hibridacién
de los discursos, que hacen que cada vez sea mas complicado trazar
limites claros entre los distintos géneros discursivos. En este sentido,
comprendemos que la mayoria de los discursos politicos contempora-
neos son discursos politicos mediatizados; sus principales géneros ya
no son sélo los géneros tradicionales de la politica, sino también los de
los medios de comunicacién (Fairclough, 1995). Y afiadimos, como se-
fala Reisigl (2008), que los discursos politicos son cada vez mds parte
de cadenas intertextuales y de practicas discursivas conectadas cuya
complejidad se ve incrementada por las formas de circulacién media-
tica. Aun asi, consideramos que la tarea de construir una definicién
adecuada de discurso politico que se adapte a las necesidades de nues-
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tro objeto de estudio y tenga en cuenta la creciente hibridacién de
los géneros discursivos estd en proceso de construccién permanente;
es por eso que en esta investigacidn trabajaremos con una definicién

provisoria de discurso politico.

2. El discurso politico contemporaneo como practica social: la co-
municacién politica

El socidlogo italiano Gianpietro Mazzoleni (2010) sefiala que la ra-
pida conquista del escenario politico por parte de los medios, ocurrida
al mismo tiempo que se producian transformaciones radicales en la
sociedad y en la cultura de masas de la segunda mitad del siglo XX,
cambid profundamente las connotaciones y el propio ADN de la poli-
tica, al punto de que ya casi no cabe imaginar una politica que no sea
medidtica. Si bien esto puede resultar evidente, si tenemos en cuenta
que desde el gran desarrollo que han tenido los medios y sistemas de
comunicacién de masas en la década de los ‘60 buena parte de la lucha
politica se libra en la arena mediética, resulta esencial para nuestro

andlisis detenernos un momento sobre este punto.

En la era de la comunicacién de masas y de la revolucién digital,
la politica y la comunicacidn tienen una interdependencia innega-
ble. En este sentido, un abordaje adecuado de los spots de campatia
como discurso politico en el dmbito de una contienda electoral de-
beria tener en cuenta algunos aportes de la teoria de la comunica-
cién politica. Esta permite comprender no sélo el contexto de pro-
duccién y circulacién de estos discursos, sino también, como sefiala
Mazzoleni (2010), las relaciones entre los distintos actores dentro
de la polis: el sistema politico —instituciones, partidos politicos—, el
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sistema de los medios —empresas de comunicacién, periodistas—y el

ciudadano elector.

Con todo esto se vuelve necesario pensar qué funcién cumplen los
medios de comunicacién de masas en el espacio publico actual. Es-
tos son el fundamento de la comunicacién entre los ciudadanos y el
sistema de la politica; es decir que, en palabras de Mazzoleni (2010),
podriamos hablar ya de un espacio piblico mediatizado. Seguimos la
propuesta del autor y sostenemos que los media no son el espacio pad-
blico, sino que contribuyen a crearlo siendo uno de sus principales
actores en el modelo propagandistico-dialdgico (al igual que los ciuda-
danos electores y el sistema de la politica). Mientras que en el modelo
medidtico de la comunicacién politica los medios de comunicacién tie-
nen un peso mayor, siendo el mediético el espacio donde se produce

la actuacién politica publica®.

En el modelo propagandistico dialégico de comunicacién politica, el sistema politico (ya
sean las instituciones, los partidos, los gobernantes, los lideres o los candidatos) inte-
ractta con los ciudadanos y con el sistema de medios. Los ciudadanos a su vez interac-
tdan con el sistema politico y con el sistema de los medios; lo mismo ocurre con el sis-
tema de los medios que establece relaciones por un lado con los ciudadanos y por otro
con el sistema politico. Todas esas interacciones, es decir los espacios comunicativos,
constituyen una red de intercambios de indole politica; es decir, son comunicacién po-
litica. Cuando el intercambio comunicativo implica a los tres actores al mismo tiempo
constituye la comunicacién politica mediatizada. Este modelo de comunicacién politica
representa una dindmica de espacio publico tradicional, en la que los medios son solo
uno de los actores de la comunicacién politica. En el modelo medidtico de comunicacién
politica se destaca la funcién inclusiva de los medios de comunicacién. El sistema poli-
tico y los ciudadanos electores se comunican entre si en un contexto mediatico. Segun
este modelo, la comunicacidén/interaccién politica que se produce entre los tres actores
tiene lugar en el espacio publico mediatizado. Los medios hacen de plataforma de la
actuacién politica y al mismo tiempo son interlocutores de ambos actores, condicionan
la naturaleza de sus relaciones y obligan a los distintos actores a adaptarse a la légica
que gobierna las comunicaciones de masas.
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Estos dos modelos de la comunicacién politica que plantea el au-
tor se diferencian entre s{ porque mientras en el primero los medios
son sélo un actor més de la comunicacién politica, en el segundo
éstos son la plataforma de la actuacién politica y al mismo tiempo
los interlocutores de ambos actores —ciudadano elector y el sistema
politico—, a la vez que condicionan la naturaleza de sus relaciones y
obligan a los distintos actores a adaptarse a la ldgica que gobierna
las comunicaciones de masas.

De esta forma, el modelo medidtico resulta el mas adecuado para
pensar el nuevo escenario de la comunicacién politica. Ademds,
en la actualidad serfa dificil sostener la afirmacién de que los tres
actores politicos tienen el mismo peso en el contexto de la comu-
nicacién politica.

Como hemos sefialado al comienzo de este apartado, es muy di-
ficil pensar a la politica por fuera del sistema de los medios de co-
municacién, o pensar al discurso politico como un discurso politico
no mediatizado. En este sentido, el modelo medidtico que propone el
autor se adecua mas a la relacién que existe en la actualidad entre los
tres actores de la comunicacién politica. Tal como plantea Mazzoleni
(2010), para definir el concepto de comunicacién politica es esencial
pensar en la transformacién que ha sufrido el modelo de esfera puiblica.
El desarrollo del capitalismo mercantil del siglo XVI junto con el cam-
bio institucional de las formas de poder politico crearon las condicio-
nes para el surgimiento de lo que Habermas (1962) llamé Esfera puiblica
burguesa y que Thompson (1995) recupera?':

#La discusién “Espacio publico” ha sido retomada y problematizada por la filosoffa po-
litica y diversas corrientes de la teorfa de la comunicacién. A los fines utiles de este
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Una esfera publica burguesa, cuyos individuos particulares se reu-
nian para discutir entre ellos la regulacién de la sociedad civil. Esta
esfera pudblica no era parte del Estado sino un dmbito en que sus
actividades podian ser cuestionadas y sujetas a critica. Se trataba
del uso publico de la razén, un uso articulado por individuos par-
ticulares dedicados a argumentar en forma, en principio, abierta y
libre. (Thompson, 1995, p.101).

En la sociedad de masas y con el desarrollo de los nuevos media, la
idea de comunicacién (y de espacio publico) se ha desvinculado pro-
gresivamente de la idea de un conversacién cara a cara en cierto lugar
compartido (como la polis griega) y se ha convertido en des-espacializa-
da y cada vez més vinculada al tipo de visibilidad distintiva producida
por y a través de los medios de comunicacién. En consecuencia, Maz-
zoleni (2010) se pregunta si “es posible que en la era de la sociedad de
masas, de los medios de comunicacién y la informacién en tiempo real
exista esa ciudadania critica e informada que se reunia en espacio como
los circulos y los cafés”. La respuesta al interrogante planteado por el
autor italiano no serd univoca. Por un lado las posiciones mds criticas de
la sociedad de masas ven a los medios y sistemas de comunicacién como
un obstédculo para la informacién del ciudadano, para la formacién de
una conciencia critica y por lo tanto, para su participacién en el debate
publico. En este sentido, Thompson (1995) sefiala que

trabajo, centramos la atencién sobre las definiciones retomadas por John B. Thompson
(1996) y Gianpietro Mazzoleni (2010). Para profundizar en el tema, ver Nora Rabotnikof
(“El espacio publico y la democracia moderna” 1997; “El espacio publico. Variaciones
sobre un concepto”, 1995), Hanna Arendt (“La condicién humana”, 1958 capitulo 2),
Nancy Fraser (“Justice Interruptus: Critical Reflections on the ‘Postsocialist’ Condi-
tion”, Chapter I1 1997).
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No resulta dificil ver por qué, con esta concepcién de la esfera pu-
blica en mente, Habermas se inclinaba a interpretar el impacto de
los medios de comunicacién recién aparecidos, como la radio y la
televisidn, en términos sumamente negativos. El tipo de situacio-
nes comunicativas, en las que la recepcién de los productos me-
didticos se habia convertido en una forma de apropiacién privada,
estaba muy lejos del intercambio dialégico que tenfa lugar entre
los individuos que se agrupaban en clubes y cafeterfas a principios
de la Europa moderna. (Thompson, 1995, p.87).

Debido al protagonismo que a lo largo de los afios han cobrado los
medios de comunicacién dentro de la comunicacién politica, no son
solo otro actor sino que se han convertido en la arena donde la lucha
politica se lleva a cabo. Al ser un lugar de poder y, por consiguiente,
de disputa, su funcionamiento serd siempre regulado, de una u otra
forma, ya sea en la légica del mercado o por organismos estatales a
través de distintas leyes. Como ejemplo podemos citar la ley N° 26215,
de Financiamiento de los Partidos Politicos en Argentina, que regula
entre otras cosas la manera en que los partidos contratan publicidad
en los medios de radiodifusién durante sus campafias22. De esta for-
ma, se prohibe a las agrupaciones politicas contratar publicidad en

forma privada ya que la Direccién Nacional Electoral del Ministerio

#Ley 26215, Capitulo 111 bis. “De la publicidad electoral en los servicios de comunicacién
audiovisual”. ARTICULO 43bis. “La Direccién Nacional Electoral del Ministerio del Interior
distribuird los espacios de publicidad electoral en los servicios de comunicacién audiovi-
sual entre las agrupaciones politicas que oficialicen precandidaturas para las elecciones
primarias y candidaturas para las elecciones generales, para la transmisién de sus men-
sajes de campafia. En relacién a los espacios de radiodifusién sonora, los mensajes seran
emitidos por emisoras de amplitud y emisoras de frecuencia modulada”.
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del Interior es quien distribuye en forma gratuita y por sorteo los es-
pacios de publicidad electoral en las emisoras de radiodifusién segiin
lo dispuesto por la ley.

Con normas de este calibre, que regulan la forma de hacer politica
en los medios de comunicacién de masas, puede inferirse la creciente
importancia que tiene el sistema de los medios de comunicacién en la

politica, principalmente durante los periodos electorales. Ya que

Con el trascurrir del tiempo y cada vez mas, la construccién me-
didtica de la campafa se presenta como un aspecto de suma tras-
cendencia para los procesos electorales: uno de los cursos de ac-
cién que los partidos y sus dirigentes evaltan cuando el objetivo es
ganar las elecciones (Garcfa Beadoux, 2006, pp. 81-11).

Al trabajar desde la perspectiva de los Estudios Criticos del Dis-
curso (ECD) con un discurso politico que ademds, como acabamos
de senalar, se nos presenta como un discurso politico mediatizado,
no podemos pasar por alto que estamos en presencia de un formato
audiovisual. En este sentido, y siguiendo la propuesta de Fairclough
(1995), que sefiala que todo anélisis debe ser multisemidtico, para un
estudio verdaderamente critico de los spots audiovisuales no pode-
mos analizar sélo la parte lingiifstica: también debemos prestar espe-
cial atencidn a la imagen fija y el sonido que, entre otros modos, son
utilizados a la hora de crear significados.

Siguiendo este planteo, los spots audiovisuales de campafia son
claramente un producto que se vale de diversos modos a la hora
de construir representaciones e identidades. En consecuencia, una
aproximacion tedrica que tenga en cuenta no sélo el modo lingiiisti-

co —como lo venian haciendo las corrientes més tradicionales de los
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ECD- sino también todos los modos semidticos utilizados para crear
sentido, como la teorfa de la semidtica social multimodal, resulta un
enfoque apropiado a la hora de estudiar este tipo de discursos.

3. Estudios criticos del discurso: algunas definiciones

Analizar un discurso implica pensarlo no como una actividad pu-
ramente individual, sino mds bien como una practica social donde se
negocian significados y se ejercen relaciones de poder. En este senti-
do, y para realizar un andlisis verdaderamente critico de un evento
comunicativo, no deberfa analizarse el texto de manera aislada de
las précticas discursivas y de las précticas sociales en el cuales se

haya inserto.

Los ECD retoman los postulados de la lingiifstica sistémica pro-
puestos por Halliday (1978), ya que consideran que el lenguaje siem-
pre funciona en el texto simultdneamente de forma ideacional en la
representacién de la experiencia y del mundo, de forma interpersonal
en la constitucién de la interaccién social entre los participantes del
discurso, y de forma textual en la unién de las partes del texto en un
todo coherente (precisamente, un texto) y en la unién de los textos
con los contextos situacionales (Fairclough, 1995). En este sentido, y
teniendo en cuenta que este modelo permite comprender que la reali-
dad se construye por medio del lenguaje, analizar un evento comuni-
cativo desde la perspectiva de los ECD significa estudiar las relaciones
entre las tres dimensiones de dicho evento: el texto, la practica dis-
cursiva, como proceso de produccién y consumo del texto, y la practi-
ca sociocultural, es decir, los aspectos sociales y culturales en los que
el evento comunicativo se inserta (Fairclough, 1995).
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Es importante tener en cuenta que al estudiar los spots audiovi-
suales de la campana de Cristina Ferndndez de Kirchner de 2011 nos
encontramos en presencia de un discurso politico mediatizado que,
como plantea Fairclough (1995), se adapta a la creciente hibridacién
de los discursos, que hacen cada vez mds borrosos los limites entre
los géneros. Al mismo tiempo comprendemos que la mayoria de los
discursos politicos contemporaneos son discursos politicos mediati-
zados; sus principales géneros ya no son sélo los géneros tradicionales
de la politica sino también los géneros de los medios de comunicacién.

4. La semidtica social multimodal como perspectiva tedrica de analisis

El andlisis del discurso multimodal es una aproximacién a la mul-
timodalidad que se basa en un enfoque del Anélisis Multimodal del
Discurso (MDA) desde la Gramitica Sistémico Funcional (GSF) y tiene
sus origenes en la perspectiva de la multimodalidad construida sobre
la base del estudio que O’ Toole (1994) realizé aplicando los postulados
de la GSF al andlisis de las imagenes en el arte (pinturas).

Desde esta perspectiva, el énfasis estd puesto en la descripcién de
los principales recursos semidticos y los principios de sus sistemas de
significados con el propésito de entender cémo esos recursos se usan
en determinados contextos sociales con propdsitos especificos. Asi, el
foco estd puesto en el fendmeno multimodal en si, en lugar de en el
productor de signos (Jewitt, 2005).

La visién del lenguaje planteada por Halliday en 1978 fue sin lugar
a dudas el impulso clave para el desarrollo de la Semidtica Social Mul-
timodal. En 1996, Kress & Van Leeuwen proponen un marco tedrico
para describir los recursos semiéticos de la imagen y analizar cémo
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estos se configuran para crear significados interpersonales. A medida
que el enfoque multimodal de la teorfa de la semidtica social evolu-
cioné fue poniendo cada vez mds énfasis en cémo las practicas co-
municacionales y los productores de signos creaban significados. En
otras palabras, los modos semidticos son estudiados en un contexto
haciendo foco en cémo se utilizan y teniendo en cuenta que este uso
a su vez estd social y culturalmente contextualizado. De esta manera,
la semiética social multimodal pone la figura del productor de signos
y del lector como productor en el centro de atencién.

Nuestro objeto de estudio, los spots audiovisuales de campafia,
estd compuesto por imagenes y sonido principalmente, pero ademads
se vale de diversos modos (como el color, los gestos, la mirada, la
musica, etc.) para crear sentido. Ya que, como sefialamos anterior-
mente, las relaciones que se establecen entre el lenguaje, los sujetos
sociales y el contexto de produccién y circulacién de los discursos es
primordial para realizar un acercamiento critico al discurso; consi-
deramos que la teorfa de la semiética social multimodal se convier-
te en la opcidn que mds se ajusta a nuestras necesidades tedricas
y metodoldgicas a la hora de abordar un fenémeno complejo como
son los spots audiovisuales de la campana presidencial de 2011 de
Cristina Ferndndez de Kirchner.

De la misma forma que la lingiiistica cambid el foco de su atencidén
de la oracién al texto y su contexto, y de la gramética al discurso, en la
semiética social el foco varié del signo a la forma en que la gente uti-
liza determinados recursos semidticos para producir (e interpretar)
eventos comunicativos en un contexto social y cultural especifico. De
modo tal, como sefiala Van Leeuwen (2005), que la semiética social
compara los distintos modos semidticos, analiza qué tienen en comtn
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y qué los diferencia, a la vez que se interesa por la manera en que éstos
pueden ser integrados en ciertos eventos comunicativos multimodales.

Partimos de la propuesta de Kress y Van Leeuwen (2001), que de-
fine como multimodalidad a “el uso de distintos modos semidticos
en el disefio de un producto semidtico o evento” (Kress y Van Leeu-
wen, 2001, p. 20). En esta direccién, podemos afirmar que un aborda-
je semidtico multimodal asume que todos los modos son igualmente
significativos a la hora de crear significados, por lo que un abordaje
tedrico de este tipo tiene en cuenta no sdlo el plano de lo lingiiistico
sino también la imagen, la escritura, el color, los gestos, la mirada, el
tono de habla, la postura fisica, etc. La semidtica social y la dimensién
multimodal de la teorfa nos hablan sobre la forma en que se crea sen-
tido, los procesos a través de los cuales se crean signos en determina-
do ambiente social, acerca de los recursos necesarios para crear esos
significados, y sus respectivos potenciales de significacién. En otras
palabras, la teorfa puede describir y analizar todos los signos en todos
los modos asi como también la forma en que éstos se relacionan den-
tro de un texto (Kress, 2010, p. 59).

Ahora bien, antes de comenzar debemos recordar a qué nos refe-
rimos cuando hablamos de modo. La definicién que retomamos es la
que plantea Kress (2010) y define al modo como un recurso social y cul-
turalmente determinado para crear significados. Cabe destacar que los
modos tienen diferentes potencialidades segin su propia materialidad
para crear significado y éstas no son las mismas para todo el mundo.
Si pensamos en el modo de la escritura, por ejemplo, deberemos tener
en cuenta algunos recursos graficos que traen consigo diferentes po-
tencialidades, como la fuente, el tamarfio, el uso de cursivas, negritas,
espaciado, entre otros. Estas potencialidades -affordances— son las di-
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ferentes aptitudes y limitaciones que tienen determinados recursos

semidticos en un contexto particular.

Uno de los principales postulados de la teorfa de la multimodali-
dad es que las funciones del lenguaje que propone Halliday (1978) y
que ya hemos mencionado pueden ser aplicadas a cualquier modo, no
sblo al lenguaje exclusivamente. No todas las affordances que ofrece un
modo (por ejemplo, en el caso de la oralidad, la sintaxis, la gramética
y la entonacién) serdn utilizadas como tales en una cultura determi-
nada; esto tiene que ver con la relacidén que se crea entre la préctica
social, el significado que se quiere construir y las potencialidades que

ofrece cierto modo.

El modo imagen, por ejemplo, se rige por la 1égica del espacio —el
espacio de una pagina, de un cuadro, de la pantalla de la TV— mientras
que la oralidad se rige por la 16gica del tiempo —una secuencia ordena-
da temporalmente de silabas, palabras y oraciones—. Las distintas 16-
gicas de tiempo y espacio ofrecen distintas potencialidades para crear
significado. En el caso de los spots audiovisuales de campafia ambas
légicas se combinan a la hora de organizar las diferentes posibilidades

que ofrece cada modo para crear sentido.

En consecuencia, un andlisis multimodal que tenga en cuenta las
diferentes posibilidades que los distintos modos ofrecen y al mismo
tiempo analice el evento comunicativo dentro de la préctica discursi-
vay dentro de la practica social en el cual se haya inserto se convierte
en un marco tedrico adecuado para abordar el estudio de los spots au-

diovisuales de la campafia de 2011 de Cristina Ferndndez de Kirchner.

Siguiendo los planteos de Fairclough (1992), que sefiala que el
concepto de productor de un texto es mas complejo de lo que parece

47



Representaciones e identidades en el discurso politico audiovisual

y que resulta til deconstruir la posicién del sujeto productor en un
conjunto de instancias o posiciones que pueden ser o no ocupadas por
la misma persona?®, retomaremos algunas categorias del abordaje de
la semidtica social planteada por Kress (2010) que proponen compleji-
zar un poco la instancia de produccién de los discursos.

En su perspectiva tedrica, Gunther Kress va més alld y, sobre los
supuestos de la Lingiifstica Sistémico Funcional (LSF), plantea la fi-
gura del rhetor como creador del mensaje que debe evaluar todos los
aspectos de la situacién comunicacional, sus intereses, las caracte-
risticas de la audiencia y los recursos semidticos de los que dispone,
y la del designer, que conoce perfectamente los intereses del rhetor
—aunque la mayorfa de las veces las dos figuras se condensan en una
persona— y los potenciales que tiene para comunicar los recursos
disponibles en un determinado entorno y asf llevar a la préctica los
intereses del rhetor®.

Si entendemos los discursos desde una perspectiva foucaultiana
comprendemos que como conocimientos socialmente construidos
sobre una parte de la realidad no pueden entenderse sino desde una
perspectiva social. Van Leeuwen (2001) sefiala que estos conocimien-
tos se han desarrollado en contextos sociales especificos y en formas
que se adecuan a los intereses de los actores sociales en estos con-
textos particulares. En esta misma linea, Kress (2010) destaca que “el
acceso de un sujeto al conjunto de discursos que se entrecruzan en su
vida social estd determinado tanto por su historia individual, social
y discursiva como por su posicién social en el momento de la inte-

BFairclough, Norman (1992). Discourse and social change. Cambridge Polity Press, p.78.

“Retomaremos més adelante el analisis de las figuras de rhetor y designer.
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raccién” (Kress, 1985, p.74). De esta forma, cuando nos referimos al
discurso de los spots de la campatia electoral de Cristina Ferndndez de
Kirchner de 2011, que analizamos desde la perspectiva de estos auto-
res, tendremos en cuenta que el sujeto no es determinado por el dis-
curso sino que llega a la préctica discursiva con una carga ideoldgica
que lo construye como tal.
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5

Corpus: caracterizacion y descripcion®

El corpus de esta investigacién estd compuesto por los 31 spots
audiovisuales del Frente Para la Victoria (FpV) producidos para las
elecciones de 2011 que estdn disponibles en la web y tuvieron circula-
cién publica durante el periodo electoral de ese afio. Con el fin de ca-
racterizar estos spots, en un primer momento fueron divididos en dos
grandes grupos: por un lado, aquellos producidos para las elecciones
primarias (12), realizadas en agosto de 2011, y por otro lado aquellos
producidos para las elecciones generales (19), celebradas en octubre
de ese mismo afio.

Los spots del FpV creados para las primarias se pudieron ver en la
televisidn argentina desde la tltima semana de julio y se mantuvieron
en pantalla hasta 48 horas antes del inicio de los comicios el 14 de
agosto de 2011, tal como lo establece la ley 26571, de Democratizacion
de la Representacidn Politica, la Trasparencia y la Equidad Electoral.
Esta reduce la duracién de las campafias electorales, y establece una
diferenciacién segtin se trate de elecciones primarias (desde 30 dfas

»Las imdgenes de referencia de este capitulo pueden visualizarse en color en la versién
digital, disponible en http://unidaddepublicaciones.web.ung.edu.ar/tesis/
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antes hasta 48 horas antes) o de elecciones generales (desde 35 dfas
antes hasta 48 horas antes de los comicios). En tanto, los spots para
las elecciones generales de octubre se estrenaron la Gltima semana de
septiembre de 2011. Cabe sefalar que todos los spots tienen una dura-
cién aproximada de 30 segundos y, si bien tienen estructuras de relato
diferentes, poseen una secuencia final compartida, dependiendo de
para qué instancia electoral hayan sido ideados.

1. Elecciones primarias
Los spots producidos para las elecciones primarias son los siguientes:
* Lafuerza de la dignidad
* Lafuerza de la ciencia
* Lafuerza de la igualdad
* Lafuerza del amor
= LafuerzadeEl
* Lafuerza dela verdad
* Lafuerza de la familia
* Lafuerzadelavida
* Lafuerza del futuro
* Lafuerza de los jovenes
* La fuerza de la inclusién

» La fuerza de la produccion

La descripcién de la secuencia final compartida por todos estos
spots es la siguiente:
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LA FUERZA DE EL

‘."1‘1 . O

vas 4

1."La fuerza de" (aqui los nombres varian de acuerdo a cada spot).

3. Cristina Fernandez de Kirchner tomada por la cdmara de espalda frente a una multi-
tud que la ovaciona con la inscripcion “Fuerza Cristina” y luego “Cristina 2011".
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4. lmagen de una multitud agltando banderas celestes y blancas con la inscripcion “La
Fuerza de un pueblo”.

A LISTA 2 CELESTE ¥ BLANCA K

.....

VICT RIA Bk} Presidenta de Ia Nacion

Vicepresidente

5. Férmula electoral.

En la secuencia descripta se utiliza una imagen de Cristina Ferndndez
de Kirchner vestida de blanco, mirado a una multitud de frente pero to-
mada por la cdmara de espalda. Todos los fragmentos elegidos para ilus-
trar los spots de esta camparia son imagenes de archivo, ya sea de actos
donde participé Cristina Fernandez de Kirchner durante su primer man-
dato o de acontecimientos significativos del gobierno —tanto del periodo
2003-2007 como del 2007-2011—-. Al final de cada spot aparece la férmula
de campafia que, para las primarias de agosto fue la siguiente: “A lista 2
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celeste y blanca K. Frente Para la Victoria. Lista 131. Cristina Ferndndez
de Kirchner presidenta de la Nacién. Amado Boudou vicepresidente”.

Los videos producidos para esta ocasién contaron con subtitulos
closed caption, disenados especialmente para personas hipoacusicas o
sordas; se trata de un recurso que se inserta en la parte inferior de la
pantalla y sirve para que estas personas puedan comprender no sélo
los didlogos sino también todo el audio —incluyendo musica de fondo
y efectos de sonido— mediante palabras o simbolos. La utilizacién de
este sistema satisface las necesidades comunicacionales de personas
con discapacidades auditivas, que no pueden ser atendidas solamente

con lenguaje de sefias, evidentemente insuficiente.

2. Elecciones generales
Los spots producidos para las elecciones generales son los siguientes:

= La fuerza de Victoria

= La fuerza de El

= La fuerza de Atilio

= La fuerza de Elena

= La fuerza de la alegria
* La fuerza de la empresa
= La fuerza de Federico

= La fuerza de Haydee

= La fuerza de los jévenes
= La fuerza de la unién

= La fuerza de Braian

= La fuerza de Ariel

= La fuerza de Argentina
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= La fuerza del crecimiento
= La fuerza de Cecilia

= La fuerza de Jesica

= La fuerza de la produccién
= La fuerza de un pais

= La fuerza de la educacion

La descripcién de la secuencia final que comparten todos estos
spots, producidos para las elecciones generales, es la siguiente:

LA FUERZA DE JESICA

2. Distintas personas sosteniendo carteles con la inscripcion “Fuerza Argentina”.
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P

~

3. Cristina Fernandez de Kirchner tomada por la camara de frente, entre banderas y car-
teles que se interponen entre la cdmaray su figura.

4. Cristina Fernandez de Kirchner vestida de negro tomada por la cdmara de espalda, de
frente a una multitud con la inscripcién “Cristina 2011".

5. Imagen de una multitud agltando banderas y la inscripcion: “La fuerza de un pais”
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CRISTINA
g CRCHNER

BOUDOU

Vicepresidente

6. Férmula electoral.

En los videos producidos para las elecciones generales la imagen
elegida de Cristina Ferndndez de Kirchner resulta muy similar, ya
que también se la puede ver de frente a una multitud y tomada por
la cdmara desde atrds, s6lo que en esta oportunidad esta vestida de
negro, no de blanco. Esta diferencia que se puede observar al final de
cada spot, sumada a que el nombre de la lista es distinto, nos permite
diferenciar a primera vista los videos producidos para las elecciones
primarias de aquellos que fueron producidos para las generales de oc-
tubre, donde la férmula electoral se redujo a: “Frente Para la Victo-
ria. Lista 131. Cristina Ferndndez de Kirchner presidenta de la Nacién.
Amado Boudou vicepresidente”,

3. Historias de vida y genéricos: dos categorias para pensar los spots
del Fpv

A los fines de esta investigacién, proponemos realizar una carac-
terizacién mds especifica de los spots de campana producidos para
las elecciones generales. Atendiendo a ciertas caracteristicas forma-
les, advertimos que es posible dividirlos en dos grandes grupos. Por

58



Agustina Jakovchuk

un lado aquellos que narran una historia de vida y por otro los que
presentan argumentaciones sobre aspectos generales o entidades
abstractas dependiendo de cémo se organiza la narracién; es decir,
si comparten una estructura interna de la secuencia narrativa o no,
si comparten o no el punto de vista desde el que estd narrado el
relato, etc. (Adam, 1992). Este autor presenta el siguiente esquema

canonico:
Resumen o prefacio
Orientacidn situacién inicial
Complicacién
Accién/ evaluacién
Resolucién
Moral/evaluacién

Moraleja

Ejemplificaremos la estructura y los lineamientos que propone el
autor para todo relato en dos spots que narran una historia de vida
y comparten una estructura comun: La fuerza de Atilio y La fuerza de
Cecilia. Como puede verse en las tablas a continuacidn, dos de los
campos del esquema de Adam (1992) se encuentran vacios porque
estos videos no cuentan en su estructura ni con un resumen y ni con
una moraleja.
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SPOT: LA FUERZA DE ATILIO

ORIENTACION/  COMPLICACION ACCION/ RESOLUCION EVALUACION
SIT. INICIAL EVALUACION
“Trabajé en un “Uno me dijo: “Un dia suena “...Y aca estoy, “...lo primero
astillero hasta ‘Estamos bus- el teléfono de haciendo sub- que les digo es:
la crisis de los cando alguien casay me dicen: marinos. Hoy ‘Aprovechen
‘90, después con menos ‘Don Atilio, les enseno alos muchachos que
tuve el peor experiencia’. Le  venga manana jovenes todo lo soplan otros
trabajo que uno  dije ‘;Que hago? al Astillero, se que yo aprendi vientos, esta-
puede tener: iVuelvo tres esta reactivando y.." mos haciendo
buscar trabajo”.  afos antes?. todo y lo necesi- historia”.

Llegue a sentir-  tamos™.
me en el fondo

del mar”.
SPOT: LA FUERZA DE CECILIA
ORIENTACION/  COMPLICACION ACCION/ RESOLUCION EVALUACION
SIT. INICIAL EVALUACION
“Trabajé en un “Uno me dijo: “Un dia suena “...Y aca estoy, “...lo primero
astillero hasta ‘Estamos bus- el teléfono de haciendo sub- que les digo es:
la crisis de los cando alguien casay me dicen: marinos. Hoy ‘Aprovechen
‘90, después con menos ‘Don Atilio, les ensefo alos muchachos que
tuve el peor experiencia’. Le  venga manana jovenes todo lo soplan otros
trabajo que uno  dije ‘¢Que hago? al Astillero, se que yo aprendi vientos, esta-
puede tener: iVuelvo tres esta reactivando y.." mos haciendo
buscar trabajo”.  afos antes?. todo y lo necesi- historia”.

Llegue a sentir-  tamos™.
me en el fondo
del mar”.

Otra caracteristica que comparten estos videos es la utilizacién de
la primera persona, con un personaje que es un/a ciudadano/a comdn
(es decir, no es ningtin candidato, ningtin miembro del partido, nin-
gun personaje publico, etc.). De este modo, los spots que tienen una
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estructura comun a nivel del relato serdn agrupados para su andlisis
en la categorfa historias de vida.

Todos los testimonios que entran en esta clasificacién tienen una
estructura interna de la secuencia narrativa similar: existe una tem-
poralidad en el relato, un tiempo que transcurre, en el que estdn con-
tados los hechos que se estructuran en base a una unidad temdtica o
un sujeto-actor (individual o colectivo); existe una transformacién (los
estados o lo predicados cambian, por ejemplo de tristeza a felicidad,
de pobreza a riqueza, etc.); y ademds giran en torno a una unidad de
accién que se vuelve necesaria como proceso integrador; un proceso
de transformacién por el cual partiendo de una situacién inicial se
llega a una situacién final (Adam, 1992).

En consecuencia, los videos que hemos agrupado en la categoria
Historia de vida son los siguientes:

La fuerza de Victoria

= La fuerza de Atilio

= La fuerza de Elena

= La fuerza de Federico

® La fuerza de Haydee

= La fuerza de Cecilia

= La fuerza de Jesica

= La fuerza de Braian

= La Fuerza de Ariel

= La fuerza de la empresa

Por otro lado, encontramos spots producidos para las elecciones
generales de octubre que presentan argumentaciones sobre aspec-
tos generales o entidades abstractas; tratan algun tema en particular
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—como la educacidn, el crecimiento, la produccién, la alegria—; a dife-
rencia de los spots de la categoria historias de vida, que estén ilustrados
con imégenes producidas especialmente para la ocasidn, éstos estan
construidos a partir de imdgenes de archivo que son reproducidas y re
contextualizadas; y tienen como locutora siempre a Cristina Fernan-
dez de Kirchner. Para su andlisis, agrupamos a este tipo de spots en la
categoria genéricos, dentro de la cual incluimos los siguientes videos:

= La fuerza de El

= La fuerza de la produccion
= La fuerza de un pais

= La fuerza de la educacién
= La fuerza de Argentina

= La fuerza del crecimiento
= La fuerza de los jévenes

= La fuerza de la unién

= La fuerza de la alegria

Resulta pertinente a los fines de esta investigacién realizar otra
distincién entre los spots producidos para las elecciones primarias
y para las generales. Si bien la locutora en todos los casos es Cristi-
na Ferndndez de Kirchner, algunos discursos han sido producidos
para la ocasién —es decir, se entiende que la candidata grabé lo que
luego escuchariamos como voz en off— mientras que en otros casos
se trata de palabras que han sido pronunciadas por ella durante al-
gun acto a lo largo de su presidencia o en alguna aparicién publica
previa, y que han sido re contextualizadas y resignificadas para ser
plasmadas en el spot.
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Spots que retoman palabras de Cristina Fernandez de Kirchner:

ELECCIONES PRIMARIAS

ELECCIONES GENERALES

La fuerza de la dignidad
La fuerza de la ciencia

La fuerza de la vida

La fuerza de la alegria
La fuerza de EL

La fuerza de los jévenes

La fuerza del futuro
La fuerza de los jovenes

La fuerza de la inclusién

En sintesis, las distintas categorfas que utilizaremos para sistema-
tizar nuestro corpus y distinguir los spots de toda la campana electo-
ral estdn organizadas en el siguiente esquema:

— Recontextualizados

Elecciones
Primarias

_, Originales

Elecciones
Generales

Originales

Recontextualizados
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El spot electoral como discurso de campana*

En este apartado expondremos el andlisis de algunos videos pro-
ducidos tanto para las elecciones primarias como para las generales,
incluyendo la distincién que planteamos al comienzo entre aquellos
que narran una historia de vida y aquellos que presentan argumenta-
ciones sobre aspectos generales o entidades abstractas, con el fin de
identificar y sistematizar los recursos semidticos multimodales em-
pleados para la construccién de significados interpersonales. Luego
de haber realizado un recorrido por la préctica social en la cual se
encuentran los spots de la campafia electoral de Cristina Ferndndez
de Kirchner, nos proponemos indagar sobre las formas y caracteristi-
cas principales de la préctica discursiva en la cual se inserta nuestro
objeto de estudio.

1. Aproximaciones a las distintas instancias de produccién de
sentido: discurso, disefio, produccién y distribucién

Pensar una teorfa multimodal de la comunicacién basada en las
caracteristicas y potencialidades que ofrecen los diferentes modos se-
midticos implica reconocer que todos los recursos multimodales que

%Las imagenes de referencia de este capitulo pueden visualizarse en color en la versién
digital, disponible en http://unidaddepublicaciones.web.ung.edu.ar/tesis/
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estdn disponibles en un determinado momento en una cultura pue-
den ser usados para crear significados en todos los modos y niveles
de significacién.

Seglin la propuesta de Kress y Van Leeuwen (2001), existen cuatro
dominios de la préctica o strata (siguiendo la propuesta de Halliday) en
los que se construye significado: discurso, disefio, produccion y distribu-
cién. De esta forma, y con la aparicién de los discursos multimodales,
la construccién de significados se realiza en cada uno de los estratos
o momentos de la practica comunicativa, es por ello que se refieren a
estratos de realizacién.

Segun los autores, los discursos son conocimientos socialmente
construidos de algin aspecto de la realidad; esto significa que han
sido desarrollados en un momento y en un contexto social especifico.
El discurso de los derechos humanos —acerca de los nietos recupera-
dos, por ejemplo— puede realizarse de diversas maneras; puede apa-
recer como una charla en una sobremesa, como un tema de debate en
un programa radiofénico o como parte de una campafia electoral. El
disefio es el uso y la combinacién de los distintos recursos semiéticos
en los diversos modos en un contexto comunicacional determinado.
En nuestro caso de estudio (los spots de la campafia electoral de 2011
de Cristina Ferndndez de Kirchner), quien debe hacerse cargo de la
etapa de disefio estd al tanto de los recursos semidticos disponibles y
de la aptitud de éstos para realizar determinado sentido, de modo que
una campafia politica atravesd, antes de materializarse, una etapa de
disefio en la que se evaluaron distintos recursos semidticos de dife-
rentes modos, se privilegiaron algunos y se descartaron otros?’.

“Para profundizar en este tema véase: Kress, Gunther y Van Leeuwen, Theo. 2001. Mul-
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Si bien el disefio afiade sentido en la cadena de significacién, su
tarea difiere de la de la realizacién material de estos discursos, tarea
que le corresponde a la siguiente strata: la produccion. Este momento
se refiere a la organizacién de la expresidn, es decir, a la materializa-
cién de determinados recursos semidticos de ciertos modos en algo
concreto, tangible y capaz de ser luego distribuido. Una serie de ha-
bilidades son requeridas en esta instancia: habilidades técnicas (por
ejemplo, de productores audiovisuales para filmar los spots) y mate-
rialidades concretas (cdmaras filmadoras, determinado software para
procesar video y audio, etc.).

Por ultimo, cuando hablamos de distribucidn, los autores advierten
que tiende a verse este punto de la practica comunicativa como un
momento que no agrega ningdn nuevo significado. En lugar de ello,
debemos pensar a esta strata como parte de la cadena de significa-
cién ya que, pensando siempre en nuestro caso puntual de estudio,
no es lo mismo que los spots audiovisuales de la campana de Cristina
Ferndndez de Kirchner sean transmitidos por la televisién, aparezcan
antes que comience una pelicula en los cines o sélo puedan verse en

plataformas como YouTube.

2. En busca de los origenes del significado: las figuras de rhetor y
designer

Como indicamos al comienzo de este trabajo, y siguiendo los pos-
tulados de Fairclough (1992), que sefiala que el concepto de productor
de un texto es mds complejo de lo que aparenta y que resulta util de-

timodal discourse. The modes and media of contemporary communication. Londres: Arnold.
pp. 7-9.
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construir la posicién del sujeto productor en un conjunto de instan-
cias que pueden ser 0 no ocupadas por la misma persona, retomamos
algunas categorfas del abordaje de la semidtica social planteada por
Kress (2010) que proponen complejizar un poco la instancia de pro-
duccién de los discursos para poder analizarla en profundidad.

En su perspectiva tedrica, el autor de Multimodality: A social semio-
tic approach to contemporary communication plantea las figura de rhe-
tor y designer como una forma de desdoblar la instancia de produc-
cién discursiva. El rhetor como creador del mensaje evalta todos los
aspectos de la situacién comunicacional: sus propios intereses, las
caracteristicas de la audiencia y los recursos disponibles para crear
una representacién acorde. Ademds, estd al tanto de los recursos que
serdn necesarios para darle forma material a sus intereses en el mun-
do de la comunicacién y también comprende a la audiencia y sus ca-
racteristicas. Estas son las bases para que el designer dé forma a estas
representaciones dejandolas listas para su produccién y distribucién.
Cabe destacar que el designer no es ajeno del potencial que tienen los
recursos disponibles en determinado entorno para llevar a cabo los
intereses del rhetor (Kress, 2010).

El sociblogo canadiense Erving Goffman ya en 1981 senalaba la
importancia del término “hablante” (speaker) en cualquier discusién
sobre la etapa de produccién de los discursos, ya que éste es usado de
diversos modos y con distintos sentidos dependiendo la situacién. El
planteo del autor propone distinguir algunas acepciones con las que
se utiliza el término “hablante” para pensarlas como diferentes fun-
ciones de la produccién discursiva. De esta forma, “uno de los sentidos
con que se utiliza ese término es para referirse al animador (animator),
pensado como la caja sonora de donde provienen los enunciados, o al
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autor (author), como el agente aquel que compone, retine o escribe lo
que seré dicho, o al director (principal), cuya posicién se establece por
las palabras habladas, alguien cuyas creencias han sido dichas, alguien
comprometido con lo dicho por las palabras” (Goffman, 1981, p.226).

Goffman sefiala que si bien es comtin encontrar estas instancias de
produccién reunidas en una sola persona —como puede verse en las
interacciones cara a cara de la vida cotidiana—, éstas aparecen tam-
bién desdobladas en distintas personas, y cita como ejemplo una emi-
sién radial donde no es la misma persona la que escribié el guién que
la que lo estd leyendo (ya sea en nombre de la emisora o en su propio

nombre).

Si bien Kress (2010) retoma de este planteo de comienzos de la dé-
cada de 1980 buena parte de su reflexién acerca de las instancias de
produccién de los discursos relacionadas con las figuras de rhetor y
designer, al mirarlo desde la dptica de la semiética social multimodal lo
que obtiene es un marco tedrico sumamente interesante para pensar
las instancias de produccién de los discursos multimodales. Siguiendo
este planteo comprendemos que las figuras del rhetor y designer como
categorias semidticas resultan apropiadas para analizar de forma pre-
cisa la instancia de produccidn, aunque a la hora de aplicarlas a nues-

tro caso particular, las distinciones resultan un tanto complejas.

Uno de los principales puntos a tener en cuenta, siguiendo la pro-
puesta del autor, es que rhetor y designer comparten intereses simila-
res pero su funcién es diferente. Los propdsitos de rhetor son politicos,
mientras que los del designer son de hecho, propésitos semidticos.

Con esto queremos decir que si el “objetivo” del rhetor es hacer

coincidir su mensaje con su posicién ideolégica y la posicién ideoldgi-
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ca de la audiencia con su posicién ideoldgica, el “objetivo” del designer
es dar forma al mensaje usando los recursos disponibles para poder
alinear, de la mejor manera posible, los propdsitos del rhetor y la au-
diencia. El rhetor evalda el contexto comunicacional como un todo y
debe dar forma a su mensaje de manera que la audiencia se relacione
con él e idealmente: asienta; eso es una funcién politica. Por su parte,
el designer evalia los recursos semiéticos disponibles —entendiendo
perfectamente las necesidades y los objetivos del rhetor— de modo
que pueda hacerlos coincidir en mayor medida con los de la audiencia
(Kress, 2010).

Si retomamos las figuras de rhetor y designer planteadas por Kress
(2010), en el contexto de una campafia electoral que se maneja con
mucho hermetismo las distinciones no resultan tan sencillas. En todo
caso, debemos pensar en un rhetor y un designer como dos entidades
por separado. Por un lado podrfamos decir que la candidata Cristi-
na Fernandez de Kirchner es el rhetor de estos spots de campafia, ya
que la identificamos como productora de esos discursos. Por su parte,
como designer deberfamos sefalar a quienes hayan sido efectivamen-
te los productores de estos spots de campafia; nos referimos aqui a
la agencia de publicidad o productora audiovisual que se haya hecho
cargo de la realizacién de estos videos, aunque como observamos tal

distincién resulta por lo menos compleja.

3. Participar e interactuar: un analisis de los protagonistas de los spots

Para comenzar a pensar el andlisis de la campafia electoral de Cris-
tina Ferndndez de Kirchner de 2011 debemos tener en cuenta que,

como toda produccién audiovisual, los spots estdn construidos sobre
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la base de una amplia variedad de modos semiéticos y retomando dis-
tintos recursos que éstos ofrecen, Como ya hemos mencionado, la de-
finicién de modo de la que partimos es la que plantea Kress (2010), que
lo identifica como:

Un recurso social y culturalmente determinado para crear signifi-
cados. Ademds, para ser considerado como modo debe ser capaz de
representar significados acerca de acciones, estados y eventos en
el mundo (funcién ideacional), de representar significados acerca
de las relaciones sociales de aquellos involucrados en la comunica-
cién (funcién interpersonal) y tener la capacidad de formar textos,
entidades semidticas complejas, que sean coherentes internamen-

te y con su entorno (funcién textual). (Kress, 2010, p. 21).

Seglin Kress y Van Leeuwen (2001), existen dos tipos de participan-
tes involucrados en todo acto semiético: los participantes interactivos y
los participantes representados. Los primeros son los participantes en el
acto comunicativo (aquellos que escriben, hablan, escuchan, leen o
ven las imégenes), las personas reales que producen sentido a través
de las imagenes en un contexto social, histérico y cultural determina-
do. En tanto, los participantes representados son los que constituyen
el objeto de la comunicacidn, es decir, las personas, lugares u objetos
que aparecen representados en cualquier modo que se utilice (ya sea
por las imagenes, la escritura o la voces); los participantes sobre los
que hablamos, o escribimos o producimos iméagenes.

Si bien es cierto que diversos modos semidticos interactiian de
forma conjunta en los spots audiovisuales, podemos sefialar que son
dos los que predominan en este caso: el sonido y la imagen. En el spot
denominado La fuerza de la alegria en el modo imagen podemos dis-
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tinguir a varios participantes que aparecen representados: una joven
disfrazada para bailar en el carnaval, un hombre vestido de gaucho
sosteniendo una bandera, nifios que sonrien, un hombre que alza a
una nifia y la muestra a cdmara, varios jévenes que agitan banderas,
hombres y mujeres de todas las edades que saludan a la Presidenta,
etc. Todas estas imdgenes son imagenes de archivo, escenas retoma-
das y resignificadas de los festejos del bicentenario argentino o de al-
gun acto del que particip6 Cristina Ferndndez de Kirchner durante su

primer mandato.

No sélo aparecen representados en las imdgenes personajes ané-
nimos: la candidata a la Presidencia también aparece siempre acom-
pafiada y en accidn en varias escenas del spot. Mientras estos par-
ticipantes representados en el modo imagen aparecen en pantalla,
se escucha la voz en off de Cristina Ferndndez de Kirchner, que es
retomada y resignificada en este nuevo evento discursivo. Las pala-
bras de la candidata que se oyen en ese fragmento son recuperadas
de un discurso que pronuncid en agosto de 2011 en el marco de la in-
auguracién del ramal ferroviario Lincoln-Realicd. En este sentido, y
haciendo foco en el modo sonido —en la oralidad, mas precisamente—,
podemos observar que los participantes que aparecen representa-
dos no son los mismos. Si bien es cierto que en algunas escenas la
voz en off de Cristina Ferndndez de Kirchner coincide con su imagen
en pantalla, esto no ocurre en todo momento. En la mayorfa de las
escenas los participantes representados en el modo imagen y en el
modo sonido no son los mismos.

La distincidn entre participantes interactivos y participantes repre-
sentados resulta mas complicada a la hora de pensarlos actuando en
simultdneo en estos dos modos. Mientras que en algunas escenas en el
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modo imagen —siempre refiriéndonos al spot La fuerza de la alegria—los
participantes representados coinciden con los participantes interac-
tivos, en otras escenas eso no ocurre. Distinto es el caso en el modo
sonido (oralidad), donde los participantes representados y los participantes

interactivos coinciden siempre.

ESCENA 1: PARTICIPANTE = PARTICIPANTE

DURACION: 00.00 A 00.04 INTERACTIVO REPRESENTADO

“Cuando un pueblo no tiene alegria
Oralidad y no tiene autoestima es muy facil CFK CFK
dominarlo”.

Una mujer disfrazada, vestida para
bailar el carnaval, sonrie a camara;

i i Una mujer,
un hombre vestido de gaucho sostiene o
P . un nifno
Imagen una bandera; un nifio mira a camara, CFK '
un hombre,

sonrie y hace un gesto con una mano;
un hombre alza a una nina pequena
y la muestra a camara.

varios jovenes...

ESCENA 2: PARTICIPANTE  PARTICIPANTE

DURACION: 00.13 A 00.18 INTERACTIVO REPRESENTADO

“40 millones de locos, 40 millones de
Oralidad argentinos dispuestos a seguir cam- CFK CFK + otros
biando la historia”.

CFK abrazando a la gente, agarrandoles
Imagen las manos, tocandolos al pasar, sacan- CFK CFK + otros
dose fotos.

Desdoblar la figura de los participantes representados en cada

modo nos permite observar que, cuando es la voz de Cristina Fernan-
dez de Kirchner la que relata, es el pueblo —representado de diferen-
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tes maneras— el que aparece ilustrando ese relato en el modo imagen.
Sibien la palabra la tiene la candidata, es el pueblo apoyando ese rela-
to el que aparece representado, de forma tal que no es una cuestién de
azar o coincidencia que cuando Cristina Ferndndez de Kirchner hace
referencia a lo que se “necesita” para cambiar la historia, por ejemplo,
aparezca en pantalla la imagen de varios jévenes cantando, alentan-

do, agitando banderas o simplemente sonriendo.
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A la hora de representar, por ejemplo, a “un pueblo que tiene au-
toestima y no es facil de dominar”, para colaborar en la construccién
de ciertos significados interpersonales e ideacionales se priorizan
algunas figuras y no otras. Las imdgenes que acompafian a las pa-
labras de Cristina Ferndndez de Kirchner —dicho de otro modo, los
participantes elegidos para aparecer en cdmara mientras CFK afirma
que “cuando un pueblo no tiene alegria y no tiene autoestima es
muy facil dominarlo”— no estén elegidos al azar. Las imdgenes fun-
cionan como una manera de anclar significados que, dependiendo el
contexto, puedan resultar algo vagos o amplios. Si bien es cierto que
podrian haberse elegido otras imagenes para acompariar el relato, el
rhetor a la hora de hacer referencia a colectivos como “pueblo” o “40
millones de argentinos” eligié a los personajes que mencionamos

anteriormente.

Las representaciones de la alegria y de la autoestima en este
caso en particular se ven asociadas a las mismas imdgenes donde
jévenes, nifios y adultos sonrien, miran a cdmara o saludan, y nos
interpelan directamente como parte de ese pueblo que tiene ale-
gria y autoestima y que, en consecuencia, no es facil de dominar.
Esa alegria popular en la que hace hincapié este spot, alegria que
se tradujo en la ocupacién del espacio publico en el marco de los
festejos en la calle por el bicentenario argentino, en 2010, de algu-
na manera dialoga con -y a la vez se contrapone a— la “no alegria”
vivida durante la crisis de 2001, cuando ese mismo espacio publi-
co (las calles, la Plaza de Mayo, etc.) fue ocupado pero con fines
opuestos. Asi, la candidata se construye a si misma, a la vez que a
su gobierno y a los argentinos, como los artifices de esa autoestima
y esa alegria recuperadas.
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4. Los colores del mensaje: acerca del color como modo

Nos referimos al color como modo ya que, si bien no ha sido concebido
como un modo semidtico en si mismo —como lo fueron el lenguaje, la
imagen, la musica—, en la era de la multimodalidad aparece combinado e
interrelacionado con muchos otros modos (Kress y Van Leeuwen, 2002).
Dos tipos de potencialidades? pueden distinguirse en el color: la primera
es la asociacién directa (de dénde viene el color, dénde lo hemos visto an-
teriormente, en qué contexto histérico o sociocultural nos hemos encon-
trado con €, etc.) y la segunda son las caracteristicas distintivas del color
que se pueden medir en valores a lo largo de diferentes escalas, como la
que va de la luz a la oscuridad, de la saturacién a la des-saturacién, de la
pureza a la hibridacién, etc. Estas potencialidades que nos ofrece el color
como modo no sélo sirven como distintivas sino que también traen consi-
go un gran potencial de significado (Kress y Van Leeuwen, 2002).

Podemos observar en el spot La fuerza de los jovenes (al igual que en
muchos otros videos) una gran predominancia de los colores celeste
y blanco. Aparecen en banderas, en carteles, en remeras, en papeles y
hasta en los planos largos donde se deja la linea de horizonte por de-
bajo de lo normal para permitir que el cielo celeste surcado por nubes
blancas ocupe gran parte de la pantalla.

Los colores de la nacién argentina aparecen inundando la mayoria
de las escenas, pero no debemos pasar por alto que esos colores tam-
bién fueron los elegidos para representar al Partido (FpV); es decir
que son al mismo tiempo los colores de la nacién argentina y los del
FpV los preferidos a la hora de realizar el spot.

B Affordances: The potential uses of given object. Theo Van Leeuwen, Introducing Social Se-
miotics, p.4
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Otra forma de pensar el color como modo es desde sus diferentes

y distintivas caracteristicas, tales como tonalidad, diferenciacién, sa-
turacién, pureza, modulacién, valor, entre otras. Ademds de la com-
binacidn de celeste y blanco que mencionamos anteriormente, en el
spot predominan los colores fuertes, saturados. El potencial clave de
estas combinaciones de colores intensos es el de expresar diferentes
estados de 4nimo o sentimientos. Dependiendo del contexto, esto po-
sibilita distintas interpretaciones; en este caso, consideramos que la
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eleccién cromadtica en la composicién remite a sentimientos positivos,
exuberantes, fuertes, que acompanan a la perfeccién la nocién de ale-
gria popular que intenta ser representada en este spot. Si bien podria-
mos considerar esta eleccién como una simple preferencia estética,
debemos tener en cuenta que el color como modo trae aparejadas una
serie de prestaciones de las cuales los productores de signos seleccio-

nan algunas, segun sus necesidades en una situacién comunicacional

y contexto determinadas.
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Tomamos como ejemplo el spot La fuerza de Ariel. En él predominan
las tonalidades suaves, pastel, con una baja saturacién, mientras que
la parte final, que se repite en todos y cada uno de los spots, la parte
donde se ve a personas sosteniendo carteles con la leyenda “Fuerza
Argentina”, y luego las distintas imdgenes de Cristina Ferndndez de
Kirchner y el pueblo, aparece mucho més saturada, con colores mas
fuertes y contrastantes. De esto se podria inferir que en la primera
parte del video, donde se cuenta la historia de Ariel, se busca mostrar
un relato mds épico, mas heroico, donde el esfuerzo como valor y el
conocimiento prevalecen ante las distintas adversidades y se comple-
menta con la parte mds realista del spot, la que cuenta con colores
mads saturados y puros, y con mas brillo.

Como dijimos antes, el spot La fuerza de Ariel (La fuerza del co-
nocimiento) se caracteriza por tener colores poco saturados, to-
nalidades pastel y tonalidades célidas. Frente a esto la pregunta
que surge es: ;la eleccién de las tonalidades, de las distintas com-
binaciones entre las diferentes potencialidades que ofrece el color
como modo, se corresponden con la realidad? ;Las elecciones cro-
maticas del rhetor/designer hacen que la imagen sea creible o no?
(Resulta poco realista —para poder asignarle un valor de verdad
determinado— o hiper-realista?

Si queremos responder a estas preguntas tenemos que hacer foco
en el término modalidad®: que proviene de la lingiiistica y hace refe-
rencia al valor de verdad o de credibilidad, en este caso, de determina-
das imédgenes. Es importante destacar que los juicios sobre modalidad
son dependientes del contexto social y cultural en el que se encuen-

“Retomaremos el analisis de la modalidad m4s adelante en este trabajo.
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tran; es decir que lo que se considera como verdadero o como real
depende siempre del contexto en que estd inserto.

Cabe sefialar que con el término modalidad no se busca hablar de
verdades (o falsedades) absolutas; la modalidad pretende hacer refe-
rencia a verdades compartidas y asi alinear a las audiencias con al-
gunos postulados y distanciarlas de otros. La modalidad sirve para
crear un “nosotros” imaginario, para hacer referencia a una creen-
cia supuestamente compartida (Kress y Van Leeuwen, 2006). El color
puede ser considerado un marcador de modalidad en términos de sus
diferentes escalas (algunas de las cuales ya hemos mencionado). Por
ejemplo, la escala que va de la saturacién a la des-saturacidn, la escala
que va de la pureza absoluta a la hibridacién, o la que va de la luz a
la oscuridad, entre otras. Ponemos como ejemplo el spot La fuerza de
Ariel. Alli, en numerosas imagenes en las que el protagonista es toma-
do por la cdmara podemos identificar claramente de dénde proviene
la luz, ya sea del sol, porque las imagenes son de exteriores, o de algu-
na fuente artificial en el caso de las imadgenes de interiores. Ademds,
la iluminacién al no ser excesiva ni muy baja logra un gran efecto de
realidad. Lo mismo ocurre con la escala de saturacién: gracias a lo que
podriamos llamar una saturacién media se logra una imagen realista
que no abusa del exceso de color (un caso de saturacién extrema) ni
de su ausencia absoluta (lo que darfa como resultado una imagen en
blanco y negro).

La descripcién que acabamos de hacer de algunas de las diferentes
potencialidades que trae aparejadas consigo el color nos permite no
sblo analizar en profundidad los colores que componen las imégenes
de los distintos spots de campafia sino también indagar sobre el valor
de verdad o la credibilidad, tomando al color como un marcador de
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modalidad. Siguiendo esta linea, consideramos que el efecto de sen-
tido que se busca con estas elecciones cromadticas es bastante claro:
por un lado, los relatos en primera persona —es decir, los spots que
pertenecen a la categoria historias de vida— aparecen construidos con
tonalidades suaves, colores poco saturados y una iluminacién bastante
natural, lo que parece acompanar a la perfeccién la épica del relato y el
herofsmo del/la protagonista, que pasa de una situacién en la que todo

estd mal a una situacién donde las cosas mejoran considerablemente.

Cuando es Cristina Ferndndez de Kirchner la que aparece en pan-
talla, podemos observar que ciertas elecciones cromdticas que sir-
ven como modalizadores de las imdgenes a la vez buscan reforzar
una construccién de la figura de la candidata. Esta operacién se rea-
liza, en mayor o en menor medida y a través de distintos recursos, en
los diferentes modos semiéticos que se utilizan en la construccién

del mensaje.

5. {Cémo miramos lo que vemos?

Kress y Van Leeuwen (2006) sefialan que, al igual que el lenguaje
oral/escrito, las imdgenes pueden tanto ofrecer como demandar; mien-
tras que en el lenguaje esto se realiza lingiiisticamente, en las image-
nes se produce a través de la mirada. Si la persona representada mira
directo a cdmara se dice que esta imagen demanda algo del especta-
dor; demanda que quien la ve entre en algin tipo de relacién con él o
ella. Sila mirada a cdmara no aparece, quienes estdn representados en
las imédgenes ofrecen cierta informacidn, se dejan mirar, se convierten
en objetos de contemplacién. Hay que sefialar que tanto las acciones

de ofrecer como las de demandar que pueden realizar las imagenes de-
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penden de un todo, de una cierta combinacién de caracteristicas que
aparecen en cada uno de los modos utilizados.

En el video La fuerza de la alegria la mirada a cdmara se da de ma-
nera muy sutil. Sélo en algunas escenas los personajes miran directo
ala cdmara y saludan, mientras la voz en off de Cristina Fernandez de
Kirchner resalta que “cuando un pueblo no tiene alegria y no tiene
autoestima es muy facil dominarlo”. La mirada a cdmara de esos jéve-
nes que sonrfen y saludan nos interpela como parte de ese pueblo que
es alegre y a la vez es fuerte; la mirada a cdmara de esos personajes al
principio del spot nos demanda que entremos en algin tipo de rela-
cidén con ellos. En ese mismo video, casi al final, entre los carteles de
“Fuerza Argentina” que estan en manos de la gente entre la multitud,
la cdmara se posa un segundo sobre las personas que los sostienen.
“Fuerza Argentina” dicen en letras de colores y quienes los sostienen
miran a la cdmara. Ah{ la mirada a cdmara se complementa con otros
recursos (en este caso, los carteles), para lograr una imagen que en
términos de Kress y Van Leeuwen demanda.

Cristina Ferndndez de Kirchner como participante representa-
do aparecerd a lo largo de todo el spot como una imagen que ofre-
ce; siempre en accién y acompafiada, no interpela de forma directa
a la audiencia, como suele ocurrir en los spots de campafia politica
tradicionales. Como ya sabemos, la mirada a cdmara es un gesto de
interpelacién por excelencia; en general es el candidato el que mira
directo a los ojos del electorado y le reclama su voto de manera direc-
ta o indirecta.

En este caso, la candidata no aparecerd nunca mirando a la cdma-
ra, salvo en un momento en particular, en la secuencia final que es

compartida por todos los spots producidos para las elecciones gene-
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rales, donde la cdmara se coloca entre el ptblico (funcionando como

cdmara subjetiva) y podemos ver entre banderas, papeles y cabezas
que se interponen en nuestro campo visual, a Cristina Ferndndez de
Kirchner mirando directamente al pablico, a la cdmara que se encuen-
tra allf ubicada y, por consiguiente, mirdndonos a nosotros como es-
pectadores. Consideramos que es en este plano, en el que la candidata
mira directo a la cdmara y a través de ella a la audiencia, cuando pode-
mos identificar la interpelacién en forma directa —y, si se quiere, més
tradicional— a la audiencia, a los posibles electores, como suelen hacer
los candidatos en los spots de campafia.

Es a través de la mirada, como a través de muchos otros recursos,
que se busca posicionar a la figura de la candidata como constructo-
ra; como alguien que “hace” en lugar de alguien que dice que va a ha-
cer o promete. Sus palabras senalan la importancia de lo hecho, de lo
logrado durante los nueve afios de gobierno kirchnerista y a través
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de diversos recursos del modo imagen se busca fortalecer y acompa-
far esa afirmacién. A través de una imagen que ofrece informacidn,
que se deja mirar, se construye la figura de Cristina Ferndndez de
Kirchner como “hacedora”, ya que aparece representada siempre en
accién y acompafiada de mucha gente que la abraza, la besa, la toca,
la saluda, etc.

6. Distintos tipos de tomas y su relacién con la distancia social

Podemos ubicar a las imagenes tomadas por una cdmara en dos
grandes categorias: subjetivas y objetivas. En las primeras, el especta-
dor (quien ve las imédgenes) sélo podrd observar las cosas desde un
punto de vista particular. En las segundas se revela todo lo que hay
para ver (al menos, todo lo que el productor de esas imdgenes creyd
que deberfa mostrarse) aun violando las leyes de la naturaleza y la

percepcidén (Kress y Van Leeuwen, 2006).

En nuestro caso, como estamos analizando imagen en movi-
miento, en ciertos casos debemos entender la subjetividad u ob-
jetividad de la imagen como un todo. Por ejemplo, en una secuen-
cia de planos del spot La fuerza de la alegria se ve al ex presidente
Néstor Kirchner (en un plano casi entero y desde una angulacién
baja) jugando con el bastén de mando el dfa de su asuncién. Con
esta breve escena solamente no podriamos decir si se trata de una
imagen subjetiva u objetiva. Pero si continuamos mirando, acto se-
guido la cdmara toma a Cristina Ferndndez de Kirchner, que esta
ubicada unos escalones mds abajo y sonrie mientras mira hacia
arriba (posicién en la que, como vimos unos segundos antes, se en-

cuentra su marido jugando con el bastén de mando). Con toda esta
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informacién podemos decir que se trata de una imagen subjetiva, y
en estos casos es el texto el que repone el punto de vista subjetivo
al unir dos escenas particulares.

Al analizar la imagen no sélo tendremos en cuenta la posicién des-
de la cual se ubica la cdmara que toma las imagenes sino también los
distintos planos a través de los cuales se construye una imagen. Kress
y Van Leeuwen (2006) relacionan a los distintos planos que utiliza la
camara para tomar a los participantes representados en la imagen con
la nocién de Social distance elaborada por Edward T. Hall (1964), que
plantea la discusién sobre proxemics, es decir, la distancia psicoldgica
que las personas construyen como modo de utilizar el espacio. La elec-
cién de la distancia de la toma —es decir, los distintos planos a través
de los cuales se construye la imagen— sugieren diferentes relaciones
entre los participantes representados y la audiencia (que también son
participantes interactivos). Estas diferencias corresponden a diferen-
tes campos de visién, como sefiala Hall (1964); los primeros planos o
los primerisimos primeros planos que se hacen de los rostros de las
personas o de alguna accién en particular, como puede ser el abrazo
entre Cristina Ferndndez de Kirchner y una joven, hacen referencia a
una distancia social intima, donde lo que se genera es una sensacién de
cercania con el participante representado. Una imagen tomada de tan
cerca da la sensacién de que se puede oler o tocar a la otra persona.

Los planos pecho, por ejemplo, abren més la toma y permiten ver
el rostro y los hombros; estas tomas se corresponden con lo que Hall
denominé distancia personal cercana. Los planos un poco mds abiertos
(planos americanos) hacen referencia a una distancia personal lejana, en
la que suelen discutirse los asuntos personales, distancia a la cual no
se invade el espacio privado de un individuo. Por otro lado, los planos
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enteros muestran por completo la figura de la persona representada
y la relacién que se plantea no es de tanta cercania. Los planos gene-
rales nos muestran por completo la figura y se suman a la toma los
espacios que la rodean; esta toma hace referencia a una lejana distancia
social y si incluye al menos cuatro o cinco personas mds en el cuadro
podemos estar hablando de una distancia publica.

En el spot producido para las elecciones generales La fuerza de
la unién podemos observar que abundan los planos cortos (planos
medios, primeros planos, primerfsimos primeros planos) en gene-
ral. Los participantes representados a lo largo del spot aparecen to-
mados por la cdmara desde una distancia muy corta. Sin embargo,
como oposicidn a esta primera eleccién también se utilizan los pla-
nos largos cuando lo que se busca es abarcar en el cuadro a una gran
cantidad de personas y hacer referencia a colectivos como “pueblo”,

” o«

“pais”, “argentinos”, etc.

Cristina Ferndndez de Kirchner aparece siempre representada a
través de planos medios o generales, rodeada de personas y en con-
tacto con ellas, ya sea abrazandolas, besandolas, dandoles la mano o
simplemente sacdndose una foto con la gente. Como sefialamos ante-
riormente, se privilegian las tomas en las que aparece acompariada y

en accidén; nunca se la ve sola.

En este sentido, podemos observar que, como sefalamos al co-
mienzo de este trabajo, donde entre otras cosas nos propusimos in-
dagar en qué identidades interpersonales se construyen en los spots
de campafia, a la hora de ver qué recursos semidticos se utilizan en
cada uno de los modos se nos abre una amplia gama de posibilida-
des. En este caso, son las tomas de cdmara y la distancia social que
éstas representan lo que nos permite afirmar que la imagen que se
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busca crear es la de una candidata que tiene el apoyo de la gente, de

la candidata como alguien que no esta sola sino que tiene el apoyo
del pueblo que la acompafia. Esto se traduce en los planos cortos
que se hacen de Cristina Ferndndez de Kirchner y buscan lograr una
identificacién con el elector/receptor, y en los planos més largos,
donde se puede ver el apoyo de la gente. Aparece nuevamente como
hacedora, como figura que articula las demandas populares, pero no
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sola sino acompanada y gracias al apoyo de “el pais”, “el pueblo”,

“los 40 millones de argentinos”, etc.

7. Angulacién y movimientos de cimara como procesos de significacién

En consonancia con lo planteado hasta el momento, cabe destacar
que la angulacién de los planos también resulta un elemento impor-
tante en los procesos de significacién. Un dngulo elevado (plano en
picado) hace parecer al sujeto pequefio e insignificante, mientras que
un dngulo bajo logra el efecto contrario haciéndolo ver grande e im-
ponente. Los dngulos bajos (plano en contrapicado) suelen dar una
impresidn de superioridad, de triunfo y de poder, mientras que los
dngulos elevados tienden a disminuir al individuo al mostrarlo casi al
nivel del suelo.

No sélo la imagen de un participante representado es la que se
construye a través de los diferentes tipos de angulacién; estas varia-
ciones en los lugares desde donde se realizan las tomas también de-
notan qué tipo de relacién se busca construir entre los participantes
representados y los participantes interactivos. Como sefialan Kress
y Van Leeuwen (2006), si un participante representado es mostrado
desde un dngulo bajo —en plano contrapicado—, la relacién que se pro-
pone entre ese participante representado y el participante interactivo
que ve esa imagen (audiencia) es una relacién de poder del primero
sobre el segundo.

No es casual que Cristina Ferndndez de Kirchner aparezca repre-
sentada siempre a la altura de los ojos o en planos contrapicados. Al
tomarla con la cdmara a la altura de los ojos, que es a la altura a la que
percibimos el mundo, se logra un efecto de realidad y de cercania con



Agustina Jakovchuk

la candidata. Pero al mismo tiempo se utilizan planos en contrapica-

do. Esto, como mencionamos anteriormente, denota grandeza, supre-
macfa, poder, etc. Nuevamente podemos observar cdmo a través de
los recursos que ofrecen los diferentes modos semidticos se refuerza
la construccién de la identidad de la candidata que nos habla de al-
guien que es cercano, que es una persona real “de carne y hueso”,
pero destacando a su vez su grandeza y poder.
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El recurso del contrapicado es también muy utilizado en los spots
que forman parte de la categoria historias de vida. Los protagonistas
de esos videos aparecen, en su gran mayoria, tomados desde una an-
gulacién relativamente baja, mientras la voz en off hace referencia
a la fuerza de la verdad, el trabajo, el conocimiento, los jévenes, etc.
Este tipo de angulaciones en los spots de esta categoria contribuyen a
reforzar la idea de valor, de heroicidad, que se encuentra en los rela-
tos de los protagonistas. Al combinar las tomas en contrapicado con
las referencias a la fortaleza o a la superacién personal que aparecen
en el discurso —y sin pasar por la alto la mdsica que acompafia estos
relatos— se logra fortalecer esas representaciones e identidades que
se vienen construyendo, que nos presentan a personajes fuertes, va-
lientes, capaces de superar adversidades y salir adelante con fuerza y

con esperanza.

Si bien algunas categorias retomadas del anélisis de la imagen fija
resultan utiles para analizar imdgenes en movimiento, no debemos
pasar por alto ciertos recursos semidticos que son propios del modo
audiovisual. En este sentido, los movimientos de cdmara que se utili-
zan para construir el relato resultan significativos a la hora de anali-
zar cdmo se construye sentido en los spots audiovisuales.

Gunther Kress y Theo Van Leeuwen (2003) plantean la diferencia
entre medio y modo. Si bien al comienzo de este trabajo hicimos expli-
cita la definicién de modo con la que ibamos a trabajar, cabe senalar
que los modos pueden realizarse en mas de un medio de produccién.
En este sentido, con medios nos referimos a los recursos materiales
que se utilizan en la produccién de distintos productos semidticos,
esto incluye tanto los materiales como las herramientas que se utili-
zan para producirlos (por ejemplo, el instrumento musical de viento
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y el aire). Los autores hacen una salvedad con respecto a los medios
de registro y distribucién (cdmaras de fotografia o video, grabadoras
de sonido, etc.), artefactos que han sido creados con el fin de grabar
y/o distribuir productos semidticos que ya han sido realizados y sin
embargo, con el tiempo y debido a su gran desarrollo, han logrado
convertirse en medios de produccién (no sélo ya de registro y distri-
bucidén). Siguiendo este planteo, entenderemos a la cdmara de video
como un medio entre los tantos que utilizamos a la hora de producir
determinados significados.

La propuesta de los autores sostiene que, eventualmente, un me-
dio particular puede ganar importancia social a la vez que desarrolla
modos més abstractos de regulacién (gramiticas) y convertirse en un
modo. Siguiendo esta linea, consideramos que en la era de la multi-
medialidad —en la que los distintos media aparecen combinados y el
lenguaje audiovisual no resulta ajeno a casi nadie—, al momento de
construir esos mensajes, es decir, al momento de comprender las gra-
madticas que nos permitan construir esos mensajes, no todos los usua-
rios resultan legos.

En los comienzos del cine la cdmara estaba fija; luego, con el tiem-
po y el desarrollo de la tecnologia, que volvié a la cdmara de video mas
facil de trasportar, comenzaron a variar los encuadres y los diferentes
movimientos que esta podia realizar. Estos movimientos no sélo en-
riquecen visualmente al plano sino que también aportan un sentido
dramadtico a la accién y un tiempo a la narracién. Distintos movimien-
tos de cdmara se utilizan con diferentes sentidos; en el caso de La fuer-
za de Ariel (La fuerza del conocimiento), mientras el protagonista camina
la cdmara lo sigue de costado —es decir, se desplaza lateralmente con
él—. Este movimiento, llamado travelling lateral, tiene un gran valor ex-

7



Representaciones e identidades en el discurso politico audiovisual

presivo y de perspectiva narrativa, acomparia el relato —en este caso,
el de Ariel—, que narra un fragmento de su historia a través del recur-
so de la voz en off.

En otra escena del mismo spot, el protagonista aparece sentado
en unas escaleras y la cdmara realiza un travelling retro; es decir que
se aleja del personaje y deja ver en la toma otros elementos que, en
este caso, hacen al contexto (cuando la cdmara se aleja se puede ver
el interior de un pabellén de Ciudad Universitaria). De esta forma,
la atencidn que estaba puesta sobre el personaje principal se relaja
y se puede ver el contexto, que no es un fondo cualquiera, sino el
de una de las facultades de la Universidad de Buenos Aires. En otra
secuencia, en el mismo spot, aparece el rostro del joven y de fondo,
la Facultad; ambos se pueden ver nitidamente, es decir, se puede
apreciar una gran profundidad de campo de la toma; acto seguido la
camara realiza un desplazamiento del foco y logra dejar en un segundo
plano el fondo borroso y aportar mucha mas nitidez al rostro del
protagonista.

Los movimientos tanto fisicos como Spticos que realiza la cdma-
ra construyen el relato visual, acompafian una trayectoria, revelan u
ocultan cierta informacién, enfatizan ciertos elementos y relegan a
un segundo plano a otros, etc.; en otras palabras, estos recursos que
brinda la cdmara dotan al relato de significado. Es asi que este tipo
de recursos relacionados con el movimiento de la cdmara aparecen
en mayor medida en los spots de la categoria historias de vida, al estar
construidos con imagenes producidas para la ocasién y al tener una
estructura narrativa comudn en términos de Adam (1992).

Los spots que pertenecen a la categoria genéricos, al estar cons-
truidos en su mayoria por imagenes de archivo que son retomadas
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y resignificadas para producir esos videos politicos tienen otro tipo
de caracterfsticas. Su construccién esta signada por varios cuts (o
cortes de edicién) que dotan al relato de dinamismo y velocidad, y
logran crear un spot sobre la base de pequefios fragmentos de im4-
genes de archivo.

Todo lo que hay para ver, todos los recursos que nos brinda la ca-
mara para construir significados, se condensan en las imdgenes de ar-
chivo que componen los spots que ubicamos dentro de esta categoria.
De esta forma, podemos prestar especial atencidn a los movimientos
de cdmara que nos permiten ver el paso de un plano corto de la can-
didata —donde se la ve de cerca y rodeada de personas (imagen que
nos brinda cierta informacién)— a un plano general en el que la vemos
rodeada de gente que la saluda, la abraza o la aplaude. Vemos aqui
nuevamente cdmo se refuerza la construccién de la figura de la candi-
data como alguien que tiene el apoyo de todos (los argentinos, el pafs,
el pueblo) y de cada uno en particular (Jesica, Ariel, Atilio, etc.).

8. La vestimenta como un cédigo mas de identificacién

A la hora de construir sentido, diferentes modos son recuperados
dependiendo de su potencial semiético para realizar distintos tipos
de significados, y la vestimenta es uno de ellos. Van Leeuwen (2005)
sefiala que la vestimenta puede estar regulada en términos de autori-
dad, basada en cddigos escritos bastante estrictos, como es el caso de
los uniformes militares, donde no sélo se expresa autoridad a través

de la vestimenta sino también un rango®, pero existen reglas de ves-

3%para profundizar sobre este tema, véase: Van Leeuwen, T. (2005). Introducing social
semiotics: An introductory textbook. Routledge.
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timenta que no estan escritas en ningin lado, sino que corresponden
a cierta tradicidn cultural. El luto por fallecimiento de un familiar cer-
cano es uno de estos casos: en la mayoria de las regiones de occidente
se simboliza con el color negro (los hinddes, en cambio, usan el blanco
como color de luto) y los familiares cercanos al difunto suelen usar
ropas o distintivos de ese color durante periodos de tiempo variables.

Si observamos con atencidn los spots producidos para las elec-
ciones generales de octubre de 2011, podemos ver que la candidata
aparece siempre vestida de negro. Si bien podriamos considerar esta
decisién como una simple eleccién estética, si tenemos en cuenta el
contexto en el cual se desarrolla esta campafia comprendemos que
lleva el luto por la muerte de su marido y ex presidente, ocurrida
en octubre de 2010. En este caso, la vestimenta (el luto) que lleva
Cristina Ferndndez de Kirchner es un modo més que se utiliza para
crear significados, ya que no sdlo contribuye a la construccién de la
identidad de la candidata sino que también habla de un momento
histérico particular que estd viviendo toda la sociedad luego de la
muerte de un ex mandatario.

Cristina Ferndndez de Kirchner elige cémo construir su imagen de
candidata y elige el luto no sélo para la camparia sino también para su
vida cotidiana. En los spots producidos para las elecciones primarias
que retoman imédgenes de archivo previas al 27 de octubre de 2010
—dfa en que fallecié el Néstor Kirchner y Cristina Fernandez de Kir-
chner empezé a usar el luto— la candidata aparece vistiendo otros co-
lores. En otras palabras, podemos inferir que las imagenes de archivo
que componen los spots de las elecciones primarias son anteriores a
la muerte del ex presidente, porque vemos a Cristina Ferndndez de
Kirchner vistiendo otros colores ademds del negro. De esta forma
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podemos identificar a la vestimenta como un recurso mas para crear
identidades que nos hablan de quién es y cédmo es la candidata, pero
también acerca de un momento histdrico particular, referido a la

muerte del ex mandatario.

9. Framing

En 1996 Kress y Van Leeuwen plantearon en su libro Reading Images
la nocién de framing para hacer referencia a la desconexién de algunos
elementos en una composicion visual producida, por ejemplo, por un
gran espacio vacio entre los componentes de una imagen, por discon-
tinuidades en el color o lineas que, formando parte de un edificio, un
arbol o simplemente dibujadas, funcionan como lineas divisoras en una
imagen. Esta nocién también incluye su opuesto, es decir la conexién
de ciertos elementos dentro de una imagen por la ausencia de lineas
que generen ruptura, o discontinuidades en el color, etc. Los autores
sefialan que el potencial semiético de estos elementos, es decir, el signi-
ficado de la desconexidn entre distintos elementos de una imagen, debe
leerse de cierta forma como elementos que estdn separados, que son
independientes, estdn aislados o son auténomos. Mientras que los ele-
mentos que estén visualmente conectados deben interpretarse como

complementarios, como una continuidad, como interdependientes, etc.

Theo Van Leeuwen (2005) redobla la apuesta e indaga sobre los

diferentes grados y tipos de framing.

Existen, por ejemplo, diferencias entre frames que forman parte
del mundo representado -diegéticos, para usar un término de la
teorfa del cine- y algunos que no lo son, que han sido claramente
incluidos por los productores de las imdgenes. Lo mismo ocurre
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con el texto. Este puede ser no diegético, es decir estar superpues-
to a la imagen, o diegético y formar parte del mundo representa-
do” (Van Leeuwen, 2005, p.11)

En este sentido, para referirse a la desconexién (a través de cual-
quiera de los elementos que mencionamos anteriormente) entre ima-
gen y texto el autor utilizard el término “segregacién”, mientras que
para hacer referencia a la interconexién entre imagenes y texto se
usard el término “integracién”.

A partir de estas categoria de andlisis podemos identificar clara-
mente en los spots de campafia, mas precisamente en la secuencia fi-
nal que es compartida por todos ellos, a la imagen y al texto ocupando
el mismo espacio; es decir que el texto aparece integrado al espacio
pictérico. Siguiendo los postulados de Van Leeuwen (2005) nos en-
contramos en presencia de lo que denominé “integracién pictdrica”.
En estos casos el texto aparece formando parte de la imagen pero no
dentro de la diégesis; es decir que no forma parte de la historia sino

que fue agregado en una etapa de post produccién (figura 2).

Distinto es el caso si el texto aparece formando parte de la imagen
(estarfamos en presencia, nuevamente, de una integracién pictérica)
y ademds aparece dentro de la diégesis (figura 1). El potencial semidti-
co que tiene este tipo de integracién donde el texto aparece formando
parte del relato es distinto. En la figura 1 podemos observar a una jo-
ven sosteniendo un cartel con la inscripcién “Fuerza Argentina”, cuyo
trazo desprolijo pareciera indicar que fue escrito a mano por la misma
persona que lo sostiene en alto mientras mira a la cimara; en cambio,
en la figura 2 podemos observar que el productor del mensaje es cla-

ramente el rhetor/designer del mensaje.
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Figura 1

LA FUERZA DE JESICA

R

Figura 2

El efecto de sentido que se busca crear con este recurso (texto for-
mando parte de la imagen y dentro de la diégesis) es dar la sensacién
de que el protagonista (el participante representado) es el productor
de ese texto, de que es el pueblo quien aparece como productor de
ese mensaje de apoyo. Es nuevamente la identidad de la candidata la
que se busca reforzar a través de estos recursos, en el mismo sentido
que venimos sefialando a lo largo de todo el trabajo. Identidades que

buscan mostrar a Cristina Ferndndez de Kirchner como alguien que
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cuenta con el apoyo popular, que se evidencia a través de las imagenes
que ilustran los spots de la campafia y que, en este caso, tienen como
protagonistas a distintos personajes anénimos que sostienen carteles
con las inscripciones “Fuerza Cristina” (para las elecciones primarias)
y “Fuerza Argentina” (para las elecciones generales).
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La construccion de la figura
de Néstor Kirchner en los spots de campana

Tanto para las elecciones primarias como para las generales se vie-
ron spots basados en la figura de Néstor Kirchner. Ambos se llamaron
La fuerza de El y estuvieron construidos con imégenes de archivo y la
voz en off de Cristina Ferndndez de Kirchner. En este apartado nos de-
tendremos un momento sobre ellos para analizar cémo se construye
la figura del ex mandatario en el contexto de la campafia electoral.

Poco antes de su muerte, pero en especial después de ella, comen-
z6 a gestarse alrededor de la figura de Néstor Kirchner un proceso de
mitificacién que lo dejard en la memoria colectiva de ciertos grupos
(por ejemplo, las juventudes militantes afines al kirchnerismo), como
un lider que logré capitalizar las demandas sociales, politicas, econé-
micas y culturales de distintas minorfas y determinados sectores que
no habian sido tenidas en cuenta por los anteriores gobiernos. En este
sentido, creemos importante destacar que el 14 de septiembre de 2010
se realizé en el Luna Park un acto en el que estaba previsto que Nés-
tor Kirchner hablara a los jévenes militantes que se reunirian para
escucharlo. Como es sabido, la mala salud del ex presidente, a quien se
le habfa realizado una angioplastia unos dfas antes, le impidié hablar
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(aunque no asistir) en ese acto y fue la presidenta Cristina Ferndndez de
Kirchner la oradora aquella noche en su lugar. Los afiches que se utili-
zaron para la convocatoria a este acto aparecian ilustrados a partir de
una imagen del Eternauta® con el rostro de Néstor Kirchner. Esta serfa
la primera aparicién en publico de la figura del “Nestornauta”.

Tal como sefiala Barthes (1999), el mito implica una apropiacién
de otros lenguajes, siendo su principal objetivo naturalizar el discurso
que plantea; se trata de una construccién histérica y social de un “ha-
bla” que dista de ser “pura” u “original”. En este sentido, cabe desta-
car que la imagen del Nestornauta aparece como una de las primeras
formas de resignificacién de ciertos objetos culturales por parte del
kirchnerismo. Como sabemos, los procesos de apropiacién se rela-
cionan con el uso y las practicas alrededor de los objetos culturales
dentro de cierto contexto histérico y en este sentido, la eleccién de
la figura del Eternauta resulta bastante significativa debido a la gran
carga simbdlica y cultural que tiene la figura del personaje de Oester-
held en la cultura argentina.

La aparicién del Nestornauta podria identificarse como uno de los
puntos de partida del proceso de mitificacién de la figura de Néstor
Kirchner, y su temprana muerte (el 27 de octubre de 2010, a los 60
afios de edad) es un acontecimiento bisagra en ese proceso.

Luego de su fallecimiento, en medio de la multitudinaria movili-
zacién popular que se congregd en la Plaza de Mayo para despedir
sus restos, se hicieron visibles nuevas consignas que impulsaron de

una u otra forma la creacién de la figura del héroe sobre la persona

*personaje de la historieta argentina homénima, de Héctor German Oesterheld y Fran-
cisco Solano Lépez, publicada inicialmente en Hora Cero Semanal entre 1957 y 1959.
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de Néstor Kirchner. Si bien no es el objetivo de este trabajo indagar
sobre las construcciones simbdlicas de la figura de Néstor Kirchner en
la militancia politica afin al kirchnerismo, lo que intentaremos hacer
aquf es analizar cémo y a través de qué recursos se buscé reconstruir
la figura de Néstor Kirchner en los spots audiovisuales de la campafia
presidencial del FpV de 2011.

A menos de un afio de la muerte del ex presidente, la campafa
electoral de Cristina Ferndndez de Kirchner lo tuvo como protago-
nista en dos spots, uno producido para las elecciones primarias y
otro producido para las generales, de octubre de 2011. En ambos
aparecen imagenes significativas de del ex mandatario. Imdgenes de
su juventud junto a Cristina Ferndndez de Kirchner, de actos du-
rante su gestidn, del dia en que ordend bajar los cuadros de los ex
presidentes de facto Rafael Videla y Reynaldo Bignone, de la Plaza de
Mayo el dia de su funeral, y de los carteles y pancartas que la gente

tenia ese dia, entre otras.

En ambos spots la voz en off de Cristina Ferndndez de Kirchner
hace alusién al ex mandatario como figura publica, se refiere Néstor
Kirchner como el politico y el ex presidente, no como su marido o
como el padre de sus hijos. En otras palabras, se privilegia a la figura
publica de Néstor Kirchner por sobre la figura privada, su historia
politica en lugar de su historia de vida, a la que Cristina Ferndndez
de Kirchner recurrié en varias oportunidades luego de la muerte del
ex presidente.

En el spot producido para las elecciones primarias la candidata
graba para la ocasién unas palabras sobre Néstor Kirchner que acom-
pafian las imagenes de archivo con las que esta construido este video.
En el caso del spot producido para las elecciones generales, que tam-
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bién estd construido con imdgenes de archivo, no ocurre lo mismo. En
su lugar, se utilizé un fragmento del discurso que Cristina Fernandez
de Kirchner pronuncié en el acto de inauguracién del nuevo tramo de
la linea Comahue-Cuyo durante 2011.Es la voz recuperada y resignifi-
cada de la candidata la que dice:

El vive en los mas de 5 millones de trabajadores que se han
incorporado, en los pibes que cobran la Asignacién. El vive en
los jubilados que cobran una mejor jubilacién, también en los
docentes, en las universidades, El vive en los cientificos que
volvieron al Pafs. Sé que est4 entre todos nosotros, la fuerza de £1*2

De esta forma se construye al ex presidente como un “hacedor”,
como alguien que vive y trasciende a través de sus obras que son, de
una u otra forma, su legado. Néstor Kirchner, que nunca va a ser nom-
brado como tal sino referido por la candidata como “El”, es una cons-
truccién simbdlica que se recuperd para la campafia como una forma
mas de enumerar y hacer referencia a las distintas medidas econdmi-
cas, politicas y sociales que han sido adoptadas a lo largo de casi nueve
afios de gobierno kirchnerista. No se busca contar su historia de vida
personal, sino que a través del relato de Cristina Ferndndez de Kirch-
ner se intenta construir una imagen del ex mandatario que sirva para
recuperar y visibilizar (como se hizo en todos los spots de la campafia)
ciertas politicas publicas adoptadas por el kirchnerismo durante sus
primeros nueve afios de gestién y al mismo tiempo reforzar la figura

de la candidata como constructora e impulsora de esas politicas.

32palabras de la presidenta de la Nacién, Cristina Fernandez de Kirchner, por videocon-
ferencia, en el acto de inauguracién del nuevo tramo de la linea Comahue-Cuyo y de
obras en la provincia de Mendoza.
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El sonido como modo

Hasta el momento nos hemos referido a los diferentes recursos se-
midticos que encontramos dentro del modo imagen en los spots audio-
visuales. Sin embargo, si seguimos la propuesta de Kress (2003), que
sefiala que un abordaje semiético-social multimodal asume que todos
los modos semidticos de representacién son, en principio, igualmente
significativos y que todos los modos tienen potenciales para signifi-
car, aunque se realice de manera diferente en los distintos modos, no
podemos pasar por alto el modo sonido que aparece como un com-
ponente fundamental en la construccién audiovisual de la campafia
electoral de Cristina Ferndndez de Kirchner de 2011.

La musica por un lado, los sonidos que aparecen de fondo y la voz
por el otro, forman parte del sonido entendido como modo. Todos ellos
tienen sus potenciales especificos de significacién y son utilizados y
combinados entre si de diversas formas a la hora crear significados.

El sentido del oido es el primero en desarrollarse cuando atun es-
tamos dentro del vientre materno. A los cuatro o cinco meses de ges-
tacién un nifio ya puede comenzar de a poco a escuchar y a distinguir
ciertos sonidos. Los otros sentidos, debido a las caracteristicas del
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medio intrauterino donde comienza a desarrollare la vida, se vuelven
casi nulos o muy poco desarrollados, como el olfato, el tacto y la vista.
Es decir que desde el cuarto o el quinto mes de vida, cuando comen-
zamos a desarrollar el oido, y hasta el momento del nacimiento, vivi-
mos en un mundo hecho de sonidos. Tal como sefiala Murch (2000), la
predominancia del sentido de la audicién es total hasta el momento
del nacimiento, donde queda relegado y de a poco va perdiendo terre-
no frente al sentido mds desarrollado por los seres humanos: la vista
(Walter Murdoch, 2000, p.6).

El ofdo humano es sensible a frecuencias que van entre los 20 Hz y
los 20 kHz (los perros, por ejemplo, oyen hasta 60 kHz), mientras que
en condiciones normales el ojo humano puede detectar mas de un mi-
116n de combinaciones crométicas. Ambos sentidos se desarrollan de
diferente manera en el ser humano y con distintas funciones, y debido
al gran desarrollo que tiene el sentido de la vista en el hombre se ha

creado una cultura predominantemente visual.

1. Lavoz

Si entendemos a la voz humana como un recurso semiético, com-
prendemos que a través de ella se pueden crear una amplia gama de
significados; la pregunta que debemos hacernos ahora es qué tipo de
significados pueden construirse sobre la base de las diferentes poten-
cialidades que la voz humana nos ofrece.

Van Leeuwen (2009) sefiala que la voz humana tiene una gran va-
riedad de componentes y caracteristicas distintivas que logran medir-
se en diferentes escalas y que, combinadas de diversas formas, logran
crear distintos tipos de significados. El autor propone cinco rasgos
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distintivos de la voz humana: tono, volumen, articulacién, resonancia
y caracterfsticas particulares de la voz (como voz entrecortada, voz
ronca, voz suave, etc.). Para este trabajo vamos a retomar dos de los
cinco rasgos que propone Van Leeuwen: tono, y volumen.

Segun el autor, a través del tono de voz podemos identificar si se
trata de un hombre, una mujer o un nifo; si bien el tono de voz se pue-
de impostar o modificar buscando algtn tipo de efecto, en general nos
permite expresar ciertas identidades genéricas bastante comunes. Es

asi como:

Los hombres elevan el tono de su voz para imponerse, sonar afir-
mativos o hacer valer de algin modo lo que estdn diciendo, las
mujeres por su parte suelen usar la parte mas baja del rango que
comprende su tono de voz para el mismo fin. Debido al rango del
tono de voz femenino es dificil hablar en un tono de voz bajo -para
sonar asertivas- y fuerte al mismo tiempo -para ser ofdas. (Van
Leeuwen, 2009, pp. 68-77).

Varios estereotipos de género se desprenden de estas combina-
ciones que dependen del tono de voz; las mujeres pueden sonar mas-
culinas si hablan en un tono bajo y fuerte o demasiado histriénicas
si hablan en un tono alto y a un volumen elevado; sin embargo, lo
importante aqui es destacar la intima relacidén que existe entre ciertas
identidades genéricas y las variaciones en el rango tonal.

Del mismo modo que podemos hacer referencia a la distancia so-
cial basdndonos en los distintos encuadres que realiza la cdmara, a
través del volumen podemos hacer referencia también (dentro del
sonido como modo) a la distancia social. Tal como sefiala Hall (1964),

a una distancia corta la voz va a ser muy baja, casi como un susurro,
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a una distancia mayor ya no va a ser un susurro aunque va a ser lo
suficientemente baja para que no pueda ser oida por cualquiera. En
cambio si el volumen de la voz es més elevado significard que ya no
hablamos de asuntos personales o que no importa que alguien mas
escuche y por ultimo cuando hablamos para un gran nimero de per-
sonas (discurso publico, por ejemplo) elevamos atin més el volumen
de nuestra voz. Esta caracterizacién no tiene en cuenta los sistemas
de ampliacién de la voz que se han ido desarrollando con el tiempo,
por eso entenderemos la propuesta de Hall como constructora de una
relacidn de distancia social imaginaria.

Frecuentemente confundimos el tono con el volumen, mientras
que el primero se relaciona con el aumento o disminucién de los de-
cibeles de la voz, el segundo depende de la frecuencia de vibracién de
la voz (cuantas mds vibraciones se produzcan, més aguda serd la voz,
maés alto serd su tono y por el contrario, cuantas menos vibraciones
acontezcan en la laringe, més grave serd el sonido resultante y mds
bajo el tono de voz). Ahora bien, si pensamos esta caracterizacién en
los spots de campafia debemos hacer primero una distincién entre
aquellos videos en los que aparece la voz de Cristina Ferndndez de
Kirchner —ya sea retomada de discursos anteriores o producida para
la ocasién—y aquellos spots que son narrados en primera persona por
personajes anénimos y cuentan una historia de vida (el caso de Victo-
ria, Atilio, Helena, Ariel, Brian, etc.).

Citamos como ejemplo el spot producido para las elecciones pri-
marias de 2011 llamado La fuerza de la dignidad. En este video, las pala-
bras de Cristina Fernandez de Kirchner son retomadas del acto de lan-
zamiento del Plan de Abaratamiento para Minoristas, en la localidad
de José C. Paz, en mayo de 2011, y resignificadas en el spot en cuestién.
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La voz de la candidata tiene un volumen alto y un tono agudo. Si bien
el volumen alto se debe a que, como sabemos, estd hablando frente a
una gran multitud, al ser analizado dentro del spot comprendemos
que quien habla no lo hace para un destinatario particular/especifico,
es decir no construye un ti, sino un ustedes a quienes se dirige. El uso
de un volumen alto combinado con un tono agudo —sumado a una
serie de otros recursos caracteristicos de los diversos modos que se
utilizan para la construccién del spot— logran enfatizar y remarcar lo
que se estd diciendo al utilizar estos recursos de la voz lo que se busca
es sonar asertivo, seguro y convincente.

Distinto es el caso de los spots en los que aparece la voz de Cristina
Fernandez de Kirchner, pero que no es retomada de ningn discurso
anterior que haya pronunciado durante du primer mandato, es decir
cuando es una pieza sonora producida para la ocasidn, como es el caso
del spot producido para las elecciones generales llamado La fuerza de
la educacién. Aqui la voz de la candidata tiene un volumen y un tono
mds bajos, y su forma de hablar es més pausada lo que trasmite una
sensacion de seguridad, de control; algo que se complementa a la per-
feccién con el tema al que estéd haciendo referencia (la educacién) al
mismo tiempo que sostiene sus afirmaciones con varios nimeros y
estadisticas. Si bien baja el volumen de su voz, no pierde firmeza al
hablar y logra sonar asertiva y segura de lo que estd diciendo. A su
vez logra una fluidez en el habla, de forma tal que no da la impresién
de estar leyendo un libreto; algo que es realmente importante cuando
se trata de juzgar la modalidad, es decir, el valor de verdad que se le
adjudica a un mensaje.

En los spots de campafia producidos para las elecciones genera-
les que agrupamos dentro de la categorfa historias de vida, podemos
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observar que los protagonistas hablan en un volumen bajo, de for-
ma pausada y muy pocas veces elevan el tono de voz. De tal forma,
mantener un tono medio y un volumen poco elevado no sélo da la
sensacién de tranquilidad y seguridad, sino que (sumado a otros re-
cursos) acompafia a la perfeccién el relato en primera persona de
los protagonistas. Si bien, como acabamos de sefialar, la voz de estos
personajes suena relajada y su hablar es pausado, no significa que
el relato sea monocorde. Las distintas variaciones tonales en la voz
de los protagonistas contribuyen a tensionar o distender el relato
en distintos momentos, estas variaciones son acompafiadas también
con una tensién/distensién en los acordes musicales que se utilizan
en la musica de fondo.

Es as{ como, por ejemplo, Victoria Montenegro (hija de desa-
parecidos apropiada por militares en la dltima dictadura, que re-
cuperé su identidad en 2001) enfatiza la palabra “terrible” cuando
sefiala: “Lo terrible no es la historia, lo terrible es no hacerte cargo

de ella”.

Aqui podemos observar cémo los recursos semidticos que ofre-
cen los distintos modos pueden ponerse al servicio de ciertas cons-
trucciones o identidades politicas que se buscan reforzar. Como es
sabido, no sélo lo que se dice y lo que se muestra es esencial en la
construccidn de la imagen, sino también cémo se lo dice y muestra.
Es por ello que consideramos que las distintas potencialidades que
ofrece el recurso de la voz juegan aqui un papel muy importante en
la construccién de la identidad politica de la candidata, que en los
spots de campaiia en los que aparece su voz logra sonar asertiva,
segura de sus palabras, al mismo tiempo que mantiene una fluidez
en el habla.

108



Agustina Jakovchuk

2. La sonorizacién

Tal como sefiala Van Leeuwen (2005), la modalidad en el sonido
puede ser pensada en los mismo términos que la modalidad en la co-
municacién visual. Al igual que ocurre con las imdgenes hay distintos
grados y tipos de modalidad pensadas desde el sonido. El valor de ver-
dad de una pieza sonora va a estar determinado por distintos factores,
dependiendo el contexto.

Pongamos como ejemplo el caso del spot producido para las eleccio-
nes generales La fuerza de los jévenes. Este video, que ubicamos en la ca-
tegoria genéricos, estd construido con imagenes de archivo en las cuales
aparecen diferentes personas y la candidata interactuando con ellas en
distintos escenarios. A nivel del sonido, podemos identificar al menos
tres planos: en un primer plano aparece la voz de Cristina Fernandez de
Kirchner, en otro podemos escuchar la musica de fondo (instrumental)
que acompana el relato y en un tercer plano podemos distinguir distin-
tos sonidos/ruidos que se oyen de fondo. Si prestamos atencién a este
ultimo podemos distinguir varias voces, silbidos, gritos y aplausos que
se escuchan de fondo a un volumen inferior al de la voz de la candidata.

El potencial clave de este recurso aparece cuando se complementa
con iméagenes de grandes concentraciones de gente, donde aparece la
Cristina Ferndndez de Kirchner saludando, caminando por las calles,
hablando desde un escenario, etc. Las imagenes la muestran realizan-
do distintas acciones frente a un gran publico, haciendo referencia
con sus palabras a un colectivo de identificacién amplio como “los
jovenes” o “los argentinos”, en este caso, y de fondo, en uno de los
distintos planos sonoros, los gritos, silbidos y aplausos que en este
contexto contribuyen a la creacién de un efecto de realidad sobre el
mensaje como un todo. En este caso, el efecto de sentido que se bus-
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ca consiste en generar cierto realismo cierta sensacidn de “estar all{”
donde ocurre esa accién en base a la combinacién de recursos multi-
modales diversos entre los cuales se encuentran los sonidos ambiente

que aparecen de fondo en el plano sonoro.

3. La musica

Como sefialamos anteriormente, la musica que acomparia los spots
de la campana presidencial de 2011 del FpV aparece en un segundo pla-
no, por detras de la voz en off de la candidata o de la de los distintos
personajes que cuentan sus historias de vida. Si bien este punto resulta
el mas complejo de analizar a la hora de hacer frente a la gran variedad
de modos y recursos multimodales que hacen a esta construccién audio-
visual, no podemos pasar por alto que la musica entendida como modo
semidtico trae aparejada una serie de potenciales de significacién que,

combinados de diversas formas, generan distintos tipos de significados.

Antes de comenzar vale hacer una aclaracién: la musica que acom-
paiia los spots que narran una historia de vida y de aquellos que hacen
referencia a aspectos mds generales o mds abstractos no es la mis-
ma, aunque los recursos que se privilegian para construir estas pie-
zas son muy similares. Pongamos como ejemplo el spot La fuerza de
la produccidn; en este caso (como en los nueve spots que agrupamos
en la categorfa genéricos) podemos observar el cardcter heroico de la
orquestacion que se eligid. Por otro lado, la intensidad de la musica
va en aumento hasta llegar a la parte final del spot, a la escena que se
repite en todos y cada uno de los videos producidos para las eleccio-
nes generales, donde se utiliza un acorde mayor como cierre que se

repite hasta el final. De alguna forma, los acordes mayores remiten al
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triunfo, a la victoria, y al sostenerlos unos segundos al final se logra
prolongar ese triunfo; esa victoria.

Esto también ocurre en los spots de la categoria historias de vida. La
diferencia central reside en que los genéricos comienzan en un tono mas
elevado, con un acorde mayor desde el comienzo, y aquellos que narran
una historia de vida comienzan con un acorde menor que va in crescendo.
Al utilizar un acorde menor en el momento en que se hace referencia
a una situacién adversa vivida por el protagonista se busca intensificar
la idea de dificultad o adversidad a la que se han enfrentado quienes en
primera persona cuentan su historia de vida. Es en el preciso momento
en que se produce un quiebre en el relato de los protagonistas, cuando
se produce, en términos de Adam (1992), una transformacidn, o alguna
accién que cambia de una situacién (de infelicidad/tristeza/pobreza,
por una de felicidad/alegria/riqueza, por ejemplo) es cuando se dejan de
usar tonos menores y se recurre a tonos mayores que generan un efecto
de sentido relacionado con el triunfo, el heroismo, la victoria, etc.

Aligual que a través del modo imagen, se busca crear ciertas repre-
sentaciones e identidades; lo mismo ocurre con los distintos recursos
semiéticos que el sonido como modo nos ofrece. En este caso, conside-
ramos que la pieza musical elegida para estos spots de campafia busca
generar un clima épico, un clima triunfal que favorece la construccién
de la imagen de la candidata como alguien que efectivamente triunfa,
sale victoriosa, y que no lo hace sola, por sus propios medios, sino
gracias al apoyo del pueblo que la acompafia y sostiene. La musica,
como un modo mds en la orquestacién semidtico-social multimodal
que compone este producto, intenta crear un efecto de sentido que, al
complementarse con los otros recursos de los distintos modos, remita
ala grandeza, a la victoria y a la fortaleza.
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Modalidad y discurso.
El caso de las presuposiciones

Como mencionamos anteriormente, uno de los supuestos prin-
cipales de la semidtica social multimodal es que los significados no
se construyen en el modo lingtiistico exclusivamente, sino que todos
los modos de representacién participan de la construccidn de sentido
aunque esto se realice de diferentes maneras en los diversos modos.
En consecuencia, de la misma forma que hemos analizado qué ocurre
en el modo imagen y qué ocurre en el modo sonido; y con la intencién
indagar qué significados y qué identidades interpersonales se cons-
truyen en los videos de la campafia electoral de Cristina Ferndndez de
Kirchner de 2011, nos proponemos abordar desde una mirada lingifs-
tica qué se dice en estos spots de campania. Para ello realizamos la des-
grabacién de los 19 spots producidos para las elecciones generales de
octubre de 2011 y tomamos en particular el caso de los nueve videos
pertenecientes a la categoria genéricos con el fin de dar cuenta de cudl
es la actitud del hablante frente a los enunciados que construye y cudl
es el grado de compromiso frente a lo que estd diciendo®. En otras

%En el anexo de este trabajo se encuentra disponible la desgrabacién de los 31 spots de
la camparia analizados.
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palabras, tal como propone Fairclough (2003), cémo representamos
al mundo, con qué nos comprometemos, es parte de cémo nos iden-
tificamos a nosotros mismos en relacién con los demds con quienes

estamos interactuando.

Muchas tradiciones tedricas se han interesado en el tema de la
modalidad; en la tradicién lingiiistica —en la cual nos centraremos—
se entiende por modalidad la expresién de la actitud del hablante
frente al contenido proposicional (el significado bésico) de lo que
enuncia. La modalidad estd relacionada en principio con compro-
misos, actitudes, juicios, posturas y por lo tanto con las identidades,
pero también tiene que ver con las acciones, las relaciones sociales y
las representaciones que se construyen. Fairclough (2003) propone
dos tipos de modalidad relacionados con los tipos de intercambio
y las funciones del lenguaje. Por un lado, cuando estamos frente al
intercambio de conocimientos, nos referiremos a modalidad del tipo
epistémica, asociada al campo de lo conocido, a las creencias, a la
posibilidad (Ejemplo: “Yo también creo que con los dnicos que te-
nemos que confrontar es con los problemas”). Por otro lado, cuando
nos encontremos frente al intercambio de acciones nos referimos a
la modalidad del tipo deédntica, asociada a lo prohibido y lo permiti-
do; a la obligacién (Ejemplo: “Para nosotros el primer mundo debe
ser Argentina”).

Aun asf, existen aspectos del significado a los que no se puede ac-
ceder por medio de lo dicho o escrito, significados que no aparecen
necesariamente de forma explicita en el enunciado. En este sentido,
seguimos el planteo original de Grice (1978), que propone distinguir
en un enunciado lo que el hablante “dijo” de lo que “implic6” —es de-
cir, las inferencias lingiifsticas que hizo— en una emisién. Algunas de
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las inferencias del enunciado tienen como origen el significado con-
vencional de algunos de los elementos que integran la oracién, que
son las denominadas implicaturas convencionales, mientras que otras
estdn vinculadas con otros fenémenos y propiedades de la emisién y
del contexto, es decir, a rasgos del discurso. Estas inferencias son las

denominadas implicaturas conversacionales.

Las presuposiciones —de las que vamos a ocuparnos puntualmen-
te— son otro tipo de inferencias. Creemos importante sefialar que el
contenido presupuesto es aquel que se mantiene sin variar cuando se
niega un enunciado. Citemos como ejemplo el caso del spot La fuerza
de El, incluido en la categorfa genéricos: “El vive en los mds de 5 millo-
nes de trabajadores que se han incorporado...”.

Ademds del significado basico de este enunciado, si lo negamos
(“El no vive en los mas de 5 millones de trabajadores que se han in-
corporado...”) el contenido presupuesto sigue siendo el mismo: 5 mi-
llones de trabajadores se han incorporado. Este spot estd construido
fundamentalmente sobre la base de presuposiciones: “El vive en los
mas de 5 millones de trabajadores que se han incorporado, en los pi-

bes que cobran la Asignacidn. El vive en los jubilados que cobran una

mejor jubilacién, también en los docentes, en las universidades, El
vive en_los cientificos que volvieron al pais. Sé que estd entre todos

nosotros, la fuerza de E1”.

Si pensamos en el efecto de sentido que se busca con estas
construcciones podemos sefialar que, como en todos los spots de
la campafia —a través de ciertas modalizaciones— lo que se busca
es dar cuenta de ciertos hechos, politicas pudblicas, regulaciones,
leyes o simplemente mejoras que han experimentado grandes sec-
tores de la sociedad durante los primeros nueve afios de adminis-
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tracién kirchnerista. A través de ciertas presuposiciones, se remite
a los acontecimientos que se quiere dar a conocer de una forma
menos directa e impersonal. No es lo mismo decir “Se incorpora-
ron 5 millones de trabajadores. Los pibes cobran la asignacién. Los
jubilados tienen una mejor jubilacién. Los cientificos volvieron al
pais”, que producir un enunciado basado en las presuposiciones
que acabamos de sefialar estructurado alrededor de la figura del
ex presidente, como ocurre en este caso. Por consiguiente, las pre-
suposiciones tienen como funcién incorporar al universo del dis-
curso compartido el significado que presuponen; significado que
se da por aceptado por el oyente y, por lo tanto, no se somete a
discusién.

El spot producido para las elecciones generales de octubre de 2011
llamado La fuerza de Argentina esta construido en base a una gran can-
tidad de presuposiciones que parten de una pregunta inicial:

Yo a veces me pregunto de dénde, de qué lugar de nuestros

corazones sacamos fuerzas para renacer como pafs, para
que pasen de decirnos lo que teniamos que hacer a que nos
pregunten cémo lo hicimos. Para ser un pafs que, en vez de
perder la memoria de un golpe, la recuperamos para siem-
pre. Qué hicimos para que los que se fueron hoy quieran
volver, de dénde sacamos tanta fuerza para que hoy los em-
presarios emprendan, los productores produzcan, los tra-
bajadores tengan trabajo y los chicos, futuro. Me gusta ver
que los jévenes se hagan respetar y que los mayores vuel-
van a ser respetados. Me gusta ver a los cientificos investi-
gando, a los artistas actuando y a las amas de casa dando
y recibiendo amor. Quiero que sigamos cosechando lo que

116



Agustina Jakovchuk

sembramos, quiero leer Industria Argentina en muchos
productos mds. Cada vez que me pregunto de dénde sacamos
tanta fuerza miro a un argentino o una argentina a los ojos y
lo entiendo todo. Es la fuerza del amor, es la fuerza de un pafs,
un pueblo, es la fuerza de 40 millones de almas y corazones; es
toda esa fuerza junta *.

Aqui también aparecen, de forma modalizada y en base a una se-
rie de presuposiciones, un gran nimero de trasformaciones ocurridas
durante los primeros afios de gobierno kirchnerista. Tomemos como
ejemplo las siguientes lineas de este spot: “De ddnde, de qué lugar de
nuestros corazones sacamos fuerzas para renacer como pais”. “Qué
hicimos para que los que se fueron hoy quieran volver”. Si bien la
pregunta que se hace es “;Qué hicimos (...)?” o “;De dénde sacamos
(...)?” lainferencia o el saber que se busca proponer como compartido
es: “Renacimos como pais” y “los que se fueron hoy quieren volver”.

De esta misma forma, a través de ciertas construcciones en las que
se utilizan verbos como “ver” que funcionan como evidenciales (“Me
gusta ver que los jévenes se hagan respetar. Me gusta ver a los cienti-
ficos investigando”) reconocemos una modalidad del tipo epistémica,
que nos habla de cierta veracidad; algo que se ve es algo que existe. Del
mismo modo hay presuposiciones que se derivan del verbo “seguir”;
si algo sigue es porque algo empezd (“Quiero que sigamos cosechando
lo que sembramos”).

A través del recurso de la voz en off la candidata evoca sus pensa-
mientos, sus preguntas, sus deseos. De esta forma construye un enun-

*'La fuerza de Argentina, Cristina Fernandez de Kirchner, elecciones generales, octubre
de 2011.
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ciado de alto valor emotivo (y con una gran cantidad de presuposicio-
nes) que remite no sélo a los acontecimientos, a los hechos concretos,
sino también a la importancia de “la fuerza del amor, de un pueblo,
de un pafs, de 40 millones de almas y corazones”, para lograr esas
transformaciones y mejoras sustanciales. En simultdneo —mediante
modalidades y presuposiciones— incorpora al universo del discurso
como conocimiento compartido una valoracidn sobre los avances y
los logros del modelo que propone; al mismo tiempo que se constru-
ye como hacedora, como responsable de esos cambios, pero no indivi-
dualmente, sino como parte de esos colectivos amplios a los que apela
(argentino/a, pafs, pueblo, etc.).
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Intertextualidad

Segln Fairclough (2005), se entiende por intertextualidad a la
presencia de elementos de otros textos dentro de un texto en forma
de citas, aunque existen formas mucho menos directas de incorpo-
rar elementos de otros textos en un texto (lo que convencionalmen-
te llamamos discurso directo y discurso indirecto, por ejemplo). En
este sentido, el autor utiliza el término “supuestos” para distinguir
las diferentes formas de lo implicito, centrdndose principalmente en
las presuposiciones. Una de las principales diferencias entre los concep-
tos de intertextualidad y supuestos, es que mientras que el primero trae
otras voces al texto, el segundo reduce la diferencia asumiendo una
creencia compartida. O, visto de otra manera, el primero acentda la
dialogicidad de un texto (el didlogo entre la voz del autor del texto y
otros textos) mientras que el segundo la disminuye.

Podemos hallar un ejemplo de intertextualidad en el spot La fuerza
de la produccién, donde aparece de forma muy clara el discurso directo.
Si bien es la propia candidata la que remite a sus palabras o pensa-
mientos, al recuperarlos estd incorporando de forma directa elemen-
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tos de otros textos en un texto: “...y yo pensaba: ‘jLa pucha! ;Por qué

”

siempre tiene que parecer que venimos a pedir?’...”.

Como sefiala el autor, ésta es una de las maneras mds directas de
incorporar elementos de un texto a otro texto, pero no es la tnica ni
la que se usa més frecuentemente en el caso de los spots de campafia.
Citemos como ejemplo el caso de La fuerza de la unién, producido para
las elecciones generales de octubre de 2011. En un primer momento
podemos observar que la frase con la que comienza el texto es lo que
Fairclough llamarfa un supuesto: “...Dicen que la unién detras de gran-
des objetivos es lo que hace grandes a los pueblos...”.

No importa quiénes “dicen”; lo importante es reconocer que allf se
estd evocando un saber compartido, una creencia popular que asume
que la unién de los pueblos hace la grandeza y que el autor del texto
comparte o con la que estd de acuerdo. En ese mismo spot, a continua-
cién, aparece una frase que ya no hace referencia a un supuesto sino
que remite a una intertextualidad: “... Yo también creo que con los
unicos que hay que confrontar es con los problemas...”. Esta frase nos
remite al interdiscurso, es decir que sin conocer la practica discursiva
y la préctica social en la que se haya inserto no podriamos terminar
nunca de comprender el sentido de la frase. Cuando Cristina Ferndn-
dez de Kirchner hace referencia a la confrontacién y sefiala con quién
cree que se debe confrontar y con quién no, estd respondiendo a quie-
nes se refirieron a ella como una persona confrontativa, como alguien

que genera enfrentamientos en lugar de generar consenso.

En una primera lectura podemos observar que la candidata en nu-
merosas oportunidades apela al discurso ajeno en los spots de campa-
fa, pero al realizar un andlisis un poco mdés exhaustivo de la forma en

que se retoman esos discursos ajenos podemos advertir que esto no
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implica necesariamente un alto grado de dialogicidad en esos discur-
sos. En este sentido,

al remitir al interdiscurso a través de las presuposiciones o las
creencias compartidas se tiende a universalizar lo que es particular/
individual, y de alguna manera, a reducir el grado de dialogicidad de
esos discursos. Del mismo modo, no podemos pasar por alto que “to-
das las formas de comunidad y solidaridad dependen de significados
que se comparten y se puede tomar como ‘lo dado’, de forma tal que
ninguna forma de comunicacién social o de interaccién es concebible
sin esa base comtn” (Fairclough, 2005, p.55).

Tampoco podemos dejar de sefialar que estamos en presencia de
un discurso politico mediatizado cuya coyuntura es la de la campafia
electoral de 2011, donde la candidata se presentaria para ser reelegi-
da en su cargo. Al igual que lo marcamos en otros casos, buena parte
de las referencias al interdiscurso que realiza Cristina Ferndndez de
Kirchner remiten a acontecimientos, medidas o hechos ocurridos du-
rante el gobierno de Néstor Kirchner o durante su primer mandato, a
los que apela constantemente y de muchas formas para construir su
discurso de campana.

Con la intencién de realizar un andlisis exhaustivo de lo que apa-
rece en los spots de campafia no sélo en los modos imagen y sonido
sino también en el modo lingiifstico, tomamos los nueve spots de la
campatfia de 2011 producidos para las elecciones generales en los que
aparece la voz de Cristina Ferndndez de Kirchner, prestando especial
atencién al uso de los pronombres personales de auto-presentacién
(ver tabla en pag. 126). Como plantea Bolivar (2001), los politicos ha-
cen uso del sistema lingiifstico de manera muy eficiente para expre-

sar sus relaciones interpersonales y lograr efectos de acercamiento
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y distanciamiento de amigos y enemigos, asumir y/o alejarse de las
responsabilidades de su cargo, expresar su posicién ideoldgica, fo-
mentar la solidaridad y otros propdsitos similares. Es por ello que nos
proponemos indagar cémo la candidata utiliza los pronombres perso-
nales (en especial, el yo y el nosotros), y asf poder acercarnos un poco
mas a las representaciones e identidades politicas que se construyen
en el discurso de campafia. La eleccidn de esta perspectiva se debe a
que, desde esta Gptica, el lenguaje tiene una funcién fundamental en
la construccién de las identidades individuales y sociales; contribuye
a la construccién del conocimiento y sus objetos, de las relaciones so-
ciales y de la identidad social (Bolivar, 2001).

En una lectura inicial podemos observar que la candidata utiliza
en varias oportunidades la primera persona del plural, en algunas
ocasiones con el pronombre personal explicito y en otras con el pro-
nombre personal implicito. En la mayor parte de los casos lo usa para
referirse a “nosotros, los argentinos” (un total de 17 veces) y en me-
nos oportunidades, para referirse a “nosotros, gobierno” (solo en cin-
co ocasiones). Pero si miramos Unicamente el participante, es decir, el
actor que aparece en un enunciado, no podremos decir mucho sobre
la forma que tienen esos sujetos de ver y de relacionarse con el mun-
do, y por consiguiente serd dificil poder analizar las representaciones
y las identidades que se construyen en un discurso determinado.

Para poder indagar en esa relacidn entre procesos y participan-
tes que aparecen en un enunciado resulta atil retomar brevemente
a Halliday (1994), que nos presenta una forma de pensar cémo los
productores de un enunciado representan ciertos hechos que ocu-
rren en el mundo. Halliday desarrollé una propuesta gramatical y
lingliistica para estudiar al lenguaje desde un punto de vista social
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y funcional; desde este enfoque también formuld una gramadtica en
la que propone entender —en términos gramaticales— a la “clausula”
como la unidad de comunicacién minima. Segin esta propuesta, para
comunicar el modo en el que ve o cree respecto de lo que ocurre en el
mundo el hablante representa hechos y recurre para ello a dos tipos
de categorias: los procesos y los participantes. Los procesos son las ac-
ciones o hechos ocurridos y los participantes son aquellas entidades o
individuos involucrados en dicho proceso.

Las acciones, hechos o procesos referidos son clasificados de
acuerdo con caracteristicas de orden semdntico. As{, hay procesos
materiales, en los que la accién es desarrollada por un actor (en estos
casos, pueden afectar o no a un segundo actor, el beneficiario o pa-
ciente); los procesos mentales, en los que no hay una accién que afecta
a un actor o entidad sino que hay un fenémeno de orden cognitivo
o perceptivo experimentado por un ser humano; procesos de relacién,
mediante los cuales el hablante atribuye relaciones o clasificaciones
y procesos de conducta, vinculados con acciones semidticas o de orden
cognitiva.

En este sentido, se puede observar que cuando la candidata hace
referencia al pronombre nosotros en cualquiera de sus acepciones, éste
aparece ligado mayormente a un proceso del tipo material, del orden
del hacer (cuando una accién sucede). Por ejemplo:

“Hemos encontrado el rumbo, hemos encontrado el camino...”.
[ : ”
Tenemos que cuidar nuestro mundo...”.
“la recuperamos para siempre...”.
“Qué hicimos para que los que se fueron hoy quieran volver...”.

“sigamos cosechando...”.
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Por el contrario, cuando la candidata utiliza el yo, ya sea de forma
explicita o tacita (aunque el pronombre surge mayormente de forma
implicita), podemos observar que aparece relacionado con algtin tipo
de proceso mental:

“Yo también creo que...”.
“Yo pensaba...”.

“Quiero leer...”.

“Yo a veces me pregunto...”.

“Me gusta ver...”.

Tal como sefala Bolivar (2001), el estudio de los pronombres per-
sonales se vuelve realmente interesante en el contexto del discurso
politico, ya que el sistema de la lengua permite que la presencia de
los pronombres en posicién de sujeto sea opcional; es decir, se puede
dar el caso de sujeto explicito, o sujeto tacito dejando en manos del
enunciador la decisién de incluirlos o excluirlos.

A la hora de analizar los pronombres personales que aparecen
en este fragmento del discurso de campana de Cristina Ferndndez
de Kirchner es importante tener en cuenta no solo los aquellos que
aparecen sino también los que se excluyen. Como mencionamos an-
tes, en los spots que analizamos para esta ocasién podemos advertir
un gran uso del pronombre nosotros, que la mayor parte de las veces
hace referencia un nosotros inclusivo o hiper-inclusivo. Estos se puede
ver claramente si pensamos a qué colectivos estd haciendo alusién
ese “nosotros”, y de esta forma comprobariamos que la mayoria de
las veces ese “nosotros” se refiere a los 40 millones de argentinos, al
pueblo, a los argentinos, a los 40 millones de almas y corazones, etc.

124



Agustina Jakovchuk

Ese nosotros que aparece relacionado con los diferentes colectivos de
identificacién que acabamos de nombrar, aparece asociado a procesos
del orden del hacer, de la accién. Colectivos de identificacién en los
cuales la candidata se incluye y aparece formando parte de ellos, de
modo tal que es su figura la que aparece también relacionada con pro-

cesos del orden del hacer.

A través de este recurso, Cristina Ferndndez de Kirchner se cons-
truye a s{ misma como hacedora, como participante involucrado en
procesos que implican acciones, acciones que se traducen en he-
chos, en politicas publicas, en leyes que impactan mejorando sus-
tancialmente la calidad de vida de las personas y favoreciendo el
crecimiento y el desarrollo del pafs. De esta forma, y al utilizar el
plural, incluye al colectivo en los logros, como parte protagonista de
esos avarnces, de los objetivos alcanzados. Del mismo modo, cuando
la candidata utiliza la primera persona del singular, el yo (ya sea ex-
plicitamente en el texto o de forma técita), este pronombre aparece
relacionado con procesos de orden mental (pensar, creer, pregun-

tarse, ver, etc.).

Por otra parte, cabe sefialar que siempre que se utiliza el pronom-
bre “él” es para referirse a Néstor Kirchner, no a un tercero con el que
confrontar, al que oponerse. En simultdneo podemos observar muy
pocas referencias a la segunda persona, con ciertas marcas de distan-
cia (que en términos del discurso politico tradicional eran utilizadas
como llamados a la accién muy puntuales). En contraposicién, pode-
mos observar un fuerte predominio de un nosotros inclusivo también a
nivel del lenguaje, como ya mencionamos, que busca incluir a colec-

tivos amplios.
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33
PRONOMBRES PERSONALES EN LOS SPOTS DE CFK

1°S E T 1°P E T 2° E T 3° E T
Yo 3 6 Nosotros 3 22 Vos 0 El 4
Me 4 Nos 3 Te 2 Ella 0
Mi 0 Todos 1 Usted 0 Ellos 0 2
Mis 0 Nuestro/a 1 Ustedes 2 1 Ellas 0
Uno 3 Nuestros/as 2

TOTALES

16 32 b 6

*Referencias : S: singular / P: plural /E: explicito / T: tacito

*Tomamos los nueve spots para las elecciones generales en los que aparece la voz de
Cristina Ferndndez de Kirchner, prestando especial atencién al uso de los pronombres
personales de auto-presentacién.
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REFLEXIONES FINALES

Entre los grandes cambios que la expansién de los medios de comu-
nicacién ha generado en la sociedad se encuentra la forma de hacer y
de entender la politica. La naturaleza de esos cambios y la hibridacién
creciente de los distintos géneros discursivos hacen que las fronteras
entre éstos sean cada vez mds permeables. Es en ese desarrollo de los
medios que se desprenden nuevas formas de interaccién, nuevas ma-

neras de visibilidad y nuevas redes de informacién.

Existen innumerables formas de abordar el estudio de los spots de
una campana electoral, como lo han demostrado los trabajos de Car-
mona (2011), Contreras Alcantar4 (2006) y Garcfa Beadoux & D’Adamo
(2006) entre otros, y son esas diversas miradas las que contribuyen a
la construccién del conocimiento. En este sentido seguimos a Kress
(2010), ya que consideramos que tomar una posicién a la hora de
acercarnos al andlisis de un fendmeno discursivo como los spots de
la campafia electoral del FpV de 2011 es inevitable. Adoptar una pos-
tura analitica es resultado de una eleccidn dentro de un rango de po-
sibilidades; esa decisién es socialmente significativa y es ideolégica.
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En consecuencia, la eleccién de una teorfa implica, de manera més o
menos explicita, ciertas creencias acerca de la relacidn representa-
cién/cultura, y las caracteristicas fundamentales de la cultura en si.
En otras palabras, sostenemos que la eleccién de una teoria siempre
estd ideoldgicamente motivada.

Como mencionamos al comienzo de esta investigacidn, si bien
existen estudios previos sobre el fenémeno politico y social denomi-
nado kirchnerismo (y, en particular, sobre las campafas politicas del
FpV), ninguno lo aborda desde el enfoque que este trabajo se propo-
ne. Asi, consideramos todo un desafio poder plantear el andlisis de un
fenémeno comunicacional y politico desde la perspectiva de los estu-
dios criticos del discurso y la semiética social multimodal. En el mis-
mo orden de consideraciones, cabe destacar que los propésitos de esta
investigacién corresponden al 4mbito de la comunicacién aunque las
herramientas utilizadas para llegar a tales fines provengan tradicio-
nalmente de la lingiiistica y el andlisis del discurso.

A lo largo de este trabajo se hemos buscado dar cuenta de la im-
portancia que tiene el estudio de las nuevas formas del discurso poli-
tico —y en especial, de las producciones audiovisuales que se realizan
en el marco de una campana electoral— para profundizar en el ana-
lisis del fendmeno discursivo llamado kirchnerismo. Ademds, consi-
deramos que los spots audiovisuales son componentes sustanciales
de una campana electoral que nos permiten acercarnos al estudio de
las representaciones e identidades politicas que en ellos se construye.
Cabe destacar que la campafia del FpV en 2011 tuvo la particularidad
de contar con la primera mandataria como la principal aspirante al
cargo por el partido oficialista. Las elecciones generales de octubre
arrojaron un resultado favorable para la candidata, que se impuso en
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primera vuelta con el 54,11% de los votos y logrd ser la primera mujer
en la historia argentina en ser elegida y reelegida para ocupar el sillén
de Rivadavia.

En el marco de esta camparia, para las elecciones primarias el
eslogan o grito de guerra que usd el frente liderado por Cristina Fer-

17

nandez de Kirchner fue “jFuerza, Cristinal”, mientras que para las
elecciones generales se lo remplazé por “jFuerza, Argentina!”. Si
bien el andlisis del eslogan de campana escapa al objeto de estudio
propuesto por este trabajo, cabe destacar que “todo slogan es una
oportunidad para resumir con absoluta brevedad, simbélicamente,
gran parte de la comunicacién de campafia” (Crespo, Garrido, Car-
leta y Riorda, 2011, p. 50). La frase que funcioné como eslogan en las
elecciones primarias es una frase recuperada y resignificada de las
expresiones populares que podian oirse luego de la muerte de Nés-
tor Kirchner. Cuando miles y miles de personas se congregaban en
la Plaza de Mayo para despedir los restos del ex mandatario y “darle
fuerza” a la Presidenta —y viuda—, Cristina Ferndndez de Kirchner,
sin saberlo estaban contribuyendo a la creacién de una marca regis-
trada del FpV. La fuerza que el pueblo le “dio” ese dia a la Presidenta
(no solamente por creer que la necesitaba, sino también por con-
siderarla depositaria de esa fuerza, capaz de asumir y afrontar con
fortaleza las circunstancias) se resignifica y regresa a la sociedad,
la cual es llamada por su propia presidenta (y ahora candidata) a
tener fuerza, a sumarse y sentirse parte del proyecto politico del
kirchnerismo.

Es por eso que la Fuerza de Argentina es la fuerza de todos (los jé-
venes, los jubilados, los cientificos, los trabajadores), pero también de
cada uno en particular (Victoria, Cecilia, Atilio, Haydee). Desde allf,
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y sobre la base de una serie de recursos semidticos, como hemos in-
tentado demostrar a lo largo de este trabajo, la sociedad argentina en
su conjunto es interpelada y llamada a “ser fuerte”. En simultdneo,
cabe sefialar que fue Cristina Ferndndez de Kirchner quien en varios
discursos luego de la muerte del ex presidente se encargd de remar-
car que no era su “fuerza” sino la fuerza de todos, de todo el pueblo
argentino, la que iba a sacar —como ya muchas veces lo hizo— el pafs
adelante: “...Por eso, cuando me dicen ‘fuerza, Cristina’, les aseguro
que tengo toda la fuerza del mundo y necesitamos imperiosamente
los argentinos, de Norte a Sur y del Sur al Norte, hombres y mujeres

comprometidos que jueguen en serio...” *°,

Siguiendo esta linea, consideramos que los spots televisivos son
componentes muy importantes de las campafias presidenciales ac-
tuales y constituyen un mecanismo de mediacién entre candidatos y
votantes. Si analizamos el contenido de cada uno de los spots que
narran una historia de vida —o sea, si pensamos de qué tema trata
cada uno— podemos identificar que varias politicas publicas adopta-
das por los gobiernos kirchneristas (2003-2007 y 2007-2011) aparecen
de una u otra forma reflejadas en estos personajes. Medidas realmente
significativas que impactan directamente en personas de carne y hueso
con las cuales nos podemos sentir identificados; historias personales
que muestran como a través de ciertas regulaciones o leyes sus vidas

cambiaron drésticamente.

Citamos el caso de Elena Zachs, de la provincia de Misiones, que

cuenta en primera persona cémo un dia un hombre aparecié en su

*palabras de la presidenta Cristina Ferndndez de Kirchner en el acto de reinauguracién
de la cooperativa Encata, en Catamarca. Febrero de 2011.
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casa a instalarle la antena de TV digital. Si bien no son sus palabras
textuales, podemos interpretar que gracias al plan de Televisién Pu-
blica Digital Gratuita accedid por primera vez en su vida a una pro-
gramacién variada y de calidad. También podemos ejemplificar con
el caso de Cecilia Mendive, que se fue del pafs porque consiguidé una
beca para trabajar en el extranjero y en 2009 regresd. Como men-
cionamos antes, entre las medidas mds importantes en materia de
desarrollo cientifico estuvieron la creacién del Ministerio de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacién Productiva y el programa Raices, que
se enmarca dentro de esta politica y tiene entre sus objetivos la re-
patriacién de cientificos argentinos que se encuentren viviendo en

el exterior.

De igual modo, en los spots que agrupamos en la categoria genéri-
cos podemos identificar de forma m4s tradicional y menos modalizada
una referencia a distintas medidas o politicas publicas adoptadas por
los gobiernos de Néstor Kirchner y Cristina Ferndndez de Kirchner en
el periodo 2003-2011. Los spots La fuerza de la educacién, La fuerza de la
vida y La fuerza de la inclusién, producidos para las elecciones primarias
de 2011, son un claro ejemplo. En ellos podemos ver a los diferentes
sectores de la sociedad que aparecen representados y que se han visto
beneficiados con las distintas medidas tomadas en materia de educa-

cidn, de salud, de inclusién social, etc.

Es entonces la candidata quien se refiere a las distintas politicas
publicas adoptadas por los gobiernos kirchneristas con datos concre-
tos, con cifras que avalan y sustentan los hechos:

En el afio 2003 la Argentina destinaba el 5% del PBI a pagar la deu-
day sélo el 2 a la educacién. Hoy destina el 2 % a pagar la deuda y
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el 6,47% a la educacidn. A veces los nimeros no te dicen nada, pero

otras veces te marcan de donde viene y hacia dénde va un pais®.

De esta forma, se basa en la fuerza de lo hecho para construir su
discurso; se basa en hechos que se ven reflejados e impactan directa-
mente no sélo sobre colectivos de identificacién abstractos sino tam-
bién sobre personas reales de forma individual, lo que nos permite
reforzar esa identificacidon que se genera. En este sentido, sostenemos
que la campana de 2011 de la candidata del FpV se estructuré en torno
a las conquistas de los primeros afios de administracién kirchnerista,
mientras las propuestas a futuro se limitaron a profundizar el modelo
que se estaba gestando desde 2003.

Al mismo tiempo, y a partir de una gran cantidad de recursos
semidticos que son empleados en los spots de campafia, destacamos
los que construyen la figura de la candidata como hacedora y conti-
nuadora del modelo iniciado en 2003 por Néstor Kirchner. Como ya
mencionamos, esta construccién la pone en el centro de la accién
como articuladora de las demandas populares, pero no en solitario
sino siempre acompafiada y con el apoyo del “pais”, el “pueblo”, los
“40 millones de argentinos”, etc. En efecto, sostenemos que no se
busca construir un destinatario marcadamente diferenciado. Por el
contrario, existe una apelacién a través de distintos recursos que
los diferentes modos semidticos utilizados para construir el mensaje
ofrecen a colectivos de identificacién amplios. A través de ellos se
busca interpelar de forma englobadora a vastos sectores de la socie-

dad, los cuales se encuentran y reconocen en cada uno de los spots

Cristina Fernandez, La fuerza de la educacidn, elecciones generales, 2011.
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que conforman la campafia audiovisual del FpV para las elecciones

presidenciales de 2011.

Los jubilados, los jévenes, los trabajadores, los docentes, los cien-
tificos, representados como colectivos de identificacién y a su vez de
forma individual, a través de las historias contadas en primera perso-
na por los protagonistas de los spots agrupados dentro de la categoria
historias de vida (Atilio, Haydee, Cecilia, Victoria, etc.), construyen un

relato que busca interpelar a todos y a cada uno.

Del mismo modo, al hacer referencia a colectivos de identificacidén
tan amplios como “patria” o “pueblo”, o al referirse a “los 40 millones
de argentinos”, se logra interpelar no sélo al seguidor del candidato
por representar a un partido politico determinado, sino también —al
recurrir estratégicamente ademds a una simbologia no partidaria y
por el contrario, cohesiva— a la sociedad en su conjunto en términos
de un nosotros inclusivo. Cabe destacar que esta interpelacién es llevada
a cabo desde una posicién de enunciacién de poder, en la cual quien
habla no sélo lo hace desde la experiencia que le otorga su trayectoria

politica sino también desde el lugar de jefe de Estado que ocupa.

De esta forma, sostenemos que la idea central que gira en torno a
estos discursos tiene que ver con una intencién de incluir al colectivo
“los argentinos”, “la patria“, “el pueblo” de una manera tal que se difi-
culte la construccién de un destinatario que no se sienta identificado/

representado.

El eje de los spots audiovisuales analizados para esta ocasidn gira
en torno a los sentimientos como el amor, la alegria y a valores rela-
cionados con la verdad, la inclusién, la igualdad. Todo esto sin dejar
de lado los hechos y politicas concretas que posibilitan o promueven
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esos sentimientos y valores. De esta forma, la campafia del FpV se
articula sobre una doble base: aquella que remite a los sentimientos
y aquella que da cuenta de las acciones realizadas, ya sea durante el
mandato de Néstor Kirchner o en los primeros afios de gestién de la
candidata. En sintonia con este planteo, sostenemos que la no demar-
cacion de fronteras a la hora de construir colectivos de identificacion
es una apuesta fuerte que hace el kirchnerismo en términos de comu-
nicacién politica.

Lejos de construir un adversario explicito al cual dirigirse®® en
el discurso politico de los spots de la campafia estas distinciones no
aparecen de forma tan clara. Por el contrario, y en base a los andlisis
realizados hasta el momento, consideramos que apela a colectivos de
identificacidn hiper inclusivos a través de diferentes recursos lingiifs-

ticos y semidticos que ofrecen modos como la imagen y el sonido.

De estos colectivos de identificacién tan amplios a los que el
discurso de Cristina Ferndndez de Kirchner hace referencia (argen-
tinos, pueblo, patria, pats, aquellos que son alegres, tienen autoestima, se
rigen por valores como la verdad, la justicia, la igualdad, entre otros)
se excluye a quienes no entran dentro de esa categoria; es decir,
a los que no son alegres, a quienes no tienen autoestima, fuerza,

%En 1987 Eliseo Verdn escribe que la enunciacién politica parece inseparable de la
construccién de un adversario y que todo discurso politico estd habitado por un otro
positivo y un otro negativo. El destinatario positivo es esa posicién que corresponde a
un receptor que participa de las mismas ideas, que adhiere a los mismos valores
y persigue los mismos objetivos; hablaremos en su caso de prodestinatario. El des-
tinatario negativo estd, por supuesto, excluido del colectivo de identificacién, al
destinatario negativo lo llamaremos contradestinatario. Existe un tercer tipo de des-
tinatario identificado habitualmente con los indecisos, designamos a esta posicién
con el nombre de paradestinatario.
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amor, etc. De esta forma, lo que se busca a través de una apelacién
a estos colectivos de identificacién hiper inclusivos es sefalar que
todos fuimos artifices del cambio; responsables en gran parte del
crecimiento y la mejora en la situacién del pafs durante los prime-
ros nueve afnos de administracién kirchnerista. Al mismo tiempo,
el destinatario negativo —el contradestinatario, en términos de Eli-
seo Verdn (1978)— no se menciona, sino que se construye por infe-
rencia negativa; aquel que no cree en el amor, en la verdad, en el
trabajo, en la alegria, etc. Es por ello que esa identificacién resulta
tan fuerte. No sentirse parte o interpelado significaria, de alguna
u otra forma, no regirse por aquellos valores o sentimientos que se
priorizan y enaltecen en los spots.

En consecuencia, podemos concluir afirmando que el otro queda
excluido de los logros, de las acciones, de la Argentina, de la felicidad,
y por consiguiente no aparece representado en los spots y nunca se
lo menciona. En otras palabras, esto significa que no existe un con-
tradestinatario explicito al cual se hace referencia, sino que este debe
reponerse a través de una inferencia negativa.

Por otra parte, existen dos representaciones centrales que se po-
nen en didlogo. Por un lado, la construccién de de la figura de Cristina
Fernandez de Kirchner como una gobernante que hace, que imple-
menta (e implementd) politicas que impactan directamente en la me-
jorfa del pafs, pero también de forma individual en la vida cotidiana de
cada uno de los argentinos. Y por otro la representacién de los mismos
argentinos (el pueblo), quienes la rodean y la fortalecen, ya que son
también los responsables de esos avances logrados. Toda esta identi-
ficacidn se da en un marco de alegria, verdad, amor y justicia, como
podemos observar en el spot La fuerza de la alegria, donde en palabras
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de Cristina Ferndndez de Kirchner aparecen estas representaciones

que acabamos de sefialar:
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Cuando un pueblo no tiene alegria y no tiene autoestima es muy
facil dominarlo. Para cambiar la historia no basta con la voluntad
de uno loco o una loca, hacen falta muchos locos mds, 40 millones
de locos, 40 millones de argentinos dispuestos a seguir cambiando
la historia.



| ANEXO |

En este apartado ofrecemos las desgrabaciones de los spots audio-

visuales de campafia que conforman nuestro corpus de andlisis.

Spots de las elecciones primarias
La fuerza de la ciencia

“Yo quiero ahora muchos ingenieros, muchos bidlogos, muchos
fisicos, porque ahf estd el futuro y ahi, ademds, estd para los chicos la
salida también laboral. Hace apenas 10 afios lanzabamos piedras y hoy
estamos lanzando cohetes y satélites al espacio”.

La fuerza de la igualdad

“Yo al otro dia de una sancién tan importante de una ley me habia
levantado exactamente con los mismos derechos que habia tenido an-
tes de la sancién. Nadie me habia sacado nada y yo no le habia sacado
nada a nadie; al contrario, les habfamos dado a otros cosas que le fal-
taban y nosotros tenfamos”.

La fuerza de la verdad

“A todos aquellos que mantuvieron viva la llama de la memoria
y la demanda de verdad y de justicia, muchas gracias por estos afnos
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de lucha. Y también queremos que finalmente termine este capitulo
y podamos dar vuelta esa pagina de la historia pero con verdad y con
justicia”.

La fuerza de la dignidad

“Hoy hemos incorporado a mas de 2 millones y medio de argenti-
nos a los beneficios de una jubilacién. Consagramos por ley la movili-
dad jubilatoria con dos aumentos anuales después de haber recupera-
do la administracién de los recursos de los trabajadores”.

La fuerza de El

“Yo me acuerdo de esa raza de politico como era Néstor, que sin me-
dir costos y consecuencias se lanzaba a la batalla, porque crefa porque
tenia ideas, porque tenia convicciones y cuando uno tiene convicciones
no importa ganar o perder; lo importante es vivir y dar testimonio que
uno vive para hacer honor a esas convicciones de las que estd seguro, de
las que piensa, de las que dice y, fundamentalmente, de las que siente”.

La fuerza de la vida

“Hoy quiero anunciar también que quiero extender esta Asigna-
cién Universal por Hijo a las mujeres embarazadas a partir del tercer
mes de embarazo”.

La fuerza de la familia

“Si uno tiene trabajo y tiene familia, dos grandes ejes organizado-
res de la vida de una sociedad, de un pafs; yo creo que estamos dando
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los cimientos basicos para que una nacién, una sociedad pueda desa-
rrollarse. El trabajo y la familia”.

La fuerza del amor

“El amor por los que trabajaron una vida, el amor por los jévenes,
amor, amor por la ciencia por el conocimiento, amor por la educacién,
amor por los que menos tienen, amor porque hay una forma distinta,
amor por el trabajo, porque dignifica; lo podemos sintetizar en amor
a la patria; un profundo amor a mi patria”.

La fuerza del futuro

“El plan de asignacién universal por hijo es el plan mas importante
a nivel mundial de destinar parte del producto bruto a los sectores
mads vulnerables de la sociedad”.

La fuerza de los jovenes

“Me gusta ver las banderas flameando, me gusta ver cémo cantan
el himno, pénganse a pensar, ;jcudndo nuestra juventud cantaba el
himno con la pasién que hoy lo canta, con el amor con el que hacen
flamear las banderas? Yo creo que eso también es hacer patria y de-
mocracia; ningtin pueblo y ninguna sociedad puede progresar sino se
siente orgullosa de pertenecer al pafs en que ha nacido”.

La fuerza de la inclusién

“La brecha de desigualdad en la Republica Argentina que hace que
muchas veces los papas no puedan comprarle como corresponderia a
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cada hijo una netbook y entonces es el Estado el que va a cubrir eso
que falta”.

La fuerza de la produccién

“Vamos a seguir apostando a la produccién, vamos a seguir apos-
tando a la inversién. Todos han batidos records, de generacién de em-
pleo, de generacién de exportaciones, de generacién de riqueza; 80%
del PBI hemos crecido en estos 8 afos. En sintesis, producir para tener
un pafs mejor”.

Spots de las elecciones generales
La fuerza de la alegria

“Cuando un pueblo no tiene alegria y no tiene autoestima es muy
facil dominarlo. Para cambiar la historia no basta con la voluntad de
uno loco o una loca, hacen falta muchos locos més, 40 millones de
locos, 40 millones de argentinos dispuestos a seguir cambiando la
historia”.

La fuerza de Argentina (Unidn)

“Dicen que la unién detrds de grandes objetivos es lo que hace
grandes a los pueblos. Yo también creo que con los Unicos que tene-
mos que confrontar es con los problemas; enfrentarlos debatirlos, dis-
cutirlos y fundamentalmente, solucionarlos en forma concreta, obje-
tiva y viable. Queremos ser actor principalisimo de este siglo XXI con
los 40 millones de argentinos adentro”.
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La fuerza de los jévenes

“Este lugar, chicos, es el lugar de ustedes, y ustedes van a ser los
argentinos que van a protagonizar ese tercer centenario. Bienvenidos
a una Argentina diferente, mas democrdtica, mas plural. Fuerza, Ar-

gentina”.

La fuerza de Argentina (Produccién)

“Muchas veces bajadbamos de un avién en cualquier pais, con em-
presarios nuestros en las delegaciones y yo pensaba; la pucha, ;por
qué siempre tiene que parecer que venimos a pedir? ;Cudndo serd el
dfa, pensaba, en que nos bajemos de un avién para decir: ‘No venimos
a pedir nada, venimos a ofrecer’? Quiero leer Industria Argentina en
muchos productos mas”.

La fuerza de Argentina (Internacionales)

“Uno mira y ve que el mundo estd mal y se preocupa; y es normal,
no podemos vivir desconectados del resto. Por eso nosotros tenemos
que cuidar nuestro mundo, este mundo que tanto nos costé armar y
que tiene que ver con poder vivir mejor sin depender tanto del afuera.
Por supuesto queremos que todo mejore, no somos tontos y mucho
menos egoistas, pero para nosotros el primer mundo debe ser siempre

Argentina”.

La fuerza de Argentina (Crecimiento)

“Hemos encontrado el rumbo, hemos encontrado el camino donde

la produccién, la industria, los cientificos, la educacién juntan todo su
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esfuerzo para producir esta Argentina; una Argentina que ha genera-
do el crecimiento del producto bruto mds importante de sus 200 afios

de historia”.

La fuerza de la educacién

“En el afio 2003 la Argentina destinaba el 5% del PBI a pagar la
deuday solo el 2 ala educacién. Hoy destina el 2% a pagar la deuda y el
6,47% a la educacidn. A veces los niimeros no te dicen nada, pero otras

veces te marcan de dénde viene y hacia dénde va un pais”.

La fuerza de El

“El vive en los mas de 5 millones de trabajadores que se han incor-
porado, en los pibes que cobran la Asignacién. £l vive en los jubilados
que cobran una mejor jubilacién, también en los docentes, en las uni-
versidades, El vive en los cientificos que volvieron al pafs. Sé que estd
entre todos nosotros la fuerza de El”.

La fuerza de Argentina

“Yo a veces me pregunto de dénde, de qué lugar de nuestros co-
razones sacamos fuerzas para renacer como pafs, para que pasen de
decirnos lo que tenfamos que hacer, a que nos pregunten cémo lo hi-
cimos. Para ser un pafs que, en vez de perder la memoria de un golpe,
la recuperamos para siempre. Qué hicimos para que los que se fueron
hoy quieran volver, de dénde sacamos tanta fuerza para que hoy los
empresarios emprendan, los productores produzcan, los trabajadores
tengan trabajo y los chicos, futuro. Me gusta ver que los jévenes se
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hagan respetar y que los mayores vuelvan a ser respetados. Me gusta
ver a los cientificos investigando, a los artistas actuando y a las amas
de casa dando y recibiendo amor. Quiero que sigamos cosechando lo
que sembramos, quiero leer Industria Argentina en muchos produc-
tos mds. Cada vez que me pregunto de dénde sacamos tanta fuerza
miro a un argentino o una argentina a los ojos y lo entiendo todo. Es la
fuerza del amor, es la fuerza de un pafs, un pueblo, es la fuerza de 40
millones de almas y corazones; es toda esa fuerza junta (CFK)”.

La fuerza de Victoria

“Yo sé que mucha gente dice, ‘qué dificil la historia de esta chica,
enterarse de que la que crefa su vida no lo es y que la persona a la
que le decia papad es el responsable que sus verdaderos padres ya no
estén’. Y la verdad que si, pero lo terrible no es la historia, lo terrible
es no hacerse cargo de ella. La verdad es lo mejor que te puede pasar;
cuando te haces cargo de la verdad llega una paz muy grande que te
invade, que te hace renacer y te da la fuerza que no crefas tener para
mirar hacia adelante”.

La fuerza de Ariel

“Y es mds o menos como un mundial de futbol, bah, yo que sé,
para nosotros es como un mundial de fitbol, a lo mejor para otros es
un embole. Estuvimos un mes concentrados en Ciudad Universitaria
y después viajamos a competir: eran como 100 paises los que compe-
tfan. Tenés que resolver problemas de combinatoria de geometria, de
algebra. El primer dia pensdbamos que {bamos bien pero medio que
no te querés ilusionar porque son 600 pibes de todo el mundo. Pero
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al final, cuando ves el cartel de ‘Argentina campeén’, medio que se te
aflojan las piernas”.

La fuerza de Atilio

“Trabajé en un astillero hasta la crisis de los ‘90, después tuve el
peor trabajo que uno puede tener, buscar trabajo. Uno me dijo: ‘Esta-
mos buscando alguien con menos experiencia’. Le dije: ‘;Qué hago?
Vuelvo tres afios antes?’. Llegué a sentirme en el fondo del mar. Un dia
suena el teléfono de casa y me dicen: ‘Don Atilio, venga mafiana al As-
tillero, se estd reactivando todo y lo necesitamos’. Y acd estoy, hacien-
do submarinos. Hoy les ensefio a los jévenes todo lo que yo aprendi, y
lo primero que les digo es: ‘Aprovechen, muchachos, que soplan otros
vientos, estamos haciendo historia™.

La fuerza de Braian

“Vengo de una casa donde nunca sobré nada, mi mamd trabajaba en
otras casas por hora y mis hermanos y yo ayuddbamos con lo que po-
dfamos. De mi mamd aprend{ que si no te esforzds es muy dificil lograr
algo. Antes de competir me llevaron a ver a la presidenta y me acuerdo
de que me dijo: ‘Cuando vayas a tirar la jabalina pensa en tu familia,
pensa en tus padres y tus hermanos, pensd que va la bandera argentina,
llevala lo mas lejos posible’. También me dijo: ‘No te estamos regalando
nada con esta beca, vos nos estas regalando algo a todos nosotros”.

La fuerza de Federico

“Yo ya tenfa todo averiguado par irme a vivir a Australia; bah, por
un lado averiguaba para irme y por el otro esperaba que el pais me tire
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un centro. Pero viste, me habia matado estudiando y estaba todo para
atrds. Vefa un politico y tenfa mas ganas de irme todavia. Y la verdad,
suerte que me quedé. Salié la ley de software, tengo laburo, crié a mi
hijo acé, tengo a mis amigos acd, doy clases en la universidad y quien
te dice, si todo va bien, me voy a Australia... pero de vacaciones”.

La fuerza de Haydee

“Trabajé toda la vida, 15 afios trabajé de costurera pero nunca me
reconocieron nada, no me hacian aportes... como si me hubiese ras-
cado toda la vida. Vendi torta frita, pasta frola... A pesar de eso ahora
cobro la jubilacién y con eso me compré una maquina de coser, pero

no para jubilarme: para trabajar, como toda mi vida”.

La fuerza de Jesica

“Toda la vida vivimos de prestado los tltimos afios en la casa de
mis padres, pero somos cinco, viste. Hace seis afios nos anotamos en
un plan de vivienda. Los invito a mi casa. Acd mi papd mira los par-
tidos. Acd duermen mamad y papd. Aca jugamos a jugar. Acd somos
felices”.

La fuerza de Cecilia

“En el aflo 2002 me fui a Alemania porque consegui una beca. Esta-
ba muy triste, es dificil de explicarlo, pero cuando estas lejos aunque
en otro lado te den todo, muchas veces sentis que ain te falta algo.
En el 2009 la embajada argentina nos convoca a todos los cientificos

argentinos y nos dice: ‘Su pais los valora, los reconoce, y si quieren
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volver. Las puertas estdn abiertas’. Escuchar eso a tantos kilémetros
es como el amor correspondido. Vine a trabajar a una universidad pu-
blica para devolverle a mi gente todo lo que hizo por mi. Un pais pue-
de sufrir una fuga de cerebros, pero nunca una fuga de corazones”.

La fuerza de Elena

“Yo sé que no me voy a olvidar, yo estaba comiendo, justo medio-
dfa. Y acd nosotros vimos, yo he visto autos que vinieron, y ahi mi ma-
rido dijo: ‘Vino gente, esta por ahf abajo, andan caminando’. Llegaron
y puso esa cosa redonda ahf en el techo. Ahora vemos el fitbol todos
en casa. Crefa que la antena era un palito, después yo vi que era redon-
do, no era palito. Una vecina me dice que mi casa parece supersénica.
El seflor que me instalé me dice: ‘;Cudntos hijos tiene, Dofia?". Le digo
que 13. ‘Ahora va a tener mds canales que hijos™.

La fuerza de una empresa

“Y calcula que esta es una empresa que la fundaron nuestros abue-
los, en el afio 40, 41, as{ que imagl'nate: para nosotros esto es mucho
mds que un negocio, es nuestra vida, es nuestra identidad. La cosa
es que en los ‘90 empezaron a traer esos termos berretas de afuera
hechos con dos mangos y casi nos vamos al tacho, se quedd gente sin
trabajo, un desastre. Porque el problema no es competir, el tema es
en qué condiciones competir. Hoy acd laburan 285 persona y estamos
exportando a todos lados; le vendemos a América Latina, a EE.UU. a
Europa. El afio pasado nos designaron empresa marca pafs... ; Te ima-
ginas si nuestros abuelos vieran esto? No lo creerfan”.
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en el discurso politico audiovisual
Andlisis de la campana 2011

de Cristina Fernandez de Kirchner

Enfocado desde la campana presidencial del Frente para la
Victoria de 2011, este trabajo sobre la comunicacion politica
del kirchnerismo tiene la originalidad de plantear un tridente
analitico que combina la semidtica social, la multimodalidad y
la teoria del discurso politico. Con este completo dispositivo
de andlisis, Agustina Jakovchuk propone un minucioso estu-
dio de todos los spots audiovisuales que fueron televisados,
producidos tanto para las elecciones primarias de agosto co-
mo para las generales de octubre ese ano por parte del equi-
po de campana que buscaba llevar a Cristina Fernandez de
Kirchner a la Presidencia por segunda vez. En ese discurso en
movimiento, la autora identifica la construccién de identida-
des/tépicos/representaciones que se nutren de los nucleos de
gestion mas significativos de las dos gestiones previas del
kirchnerismo. Al mismo tiempo, este libro propone una reflexion
amplia sobre la politica mediatizada y la comunicacién politica.
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