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Introduccion

ENEL ESTUDIO DE LA COMUNICACION POLITICA ES POSIBLE DISTIN-
guir diversos “territorios de la comunicacién” que se definen a partir de
parametros tanto geograficos (nacional, provincial, local, regional) como
sectoriales (administracion puablica, sindicatos, etc.), siendo los temas
maés familiares o recurrentes aquellos relacionados con el estudio de los
mensajes de los medios, las campafas electorales y la opinién ptblica
(Gauthier, Grosseliny Mouchon, 1998; Gastil, 2008). En este contexto,
Canizalezy Ponce (2015), retomando de alguna manerala triada analitica
propuesta por Wolton (1995), se preguntan de qué manera puede ser enten-
didala comunicacién en el triangulo: medios, actores politicos y ciudada-
nia, y proponen revisitar el estudio de la comunicacién politica en relaciéon
directa con fenémenos vitales para el funcionamiento de las democracias
contemporaneas. Es en este punto que nos parece importante retomar
con un sentido orientador los desarrollos de Touraine (1998:47), cuando
advierte que “el hincapié que se hace en la comunicacién es correlativo a
la crisis de representacion politica’, esto es, no es posible pensar en torno
de este campo particular de la comunicacion sin referenciarse en su con-
texto espacio-temporal, particularmente, los avatares de la experiencia
democratica en nuestros dias: el reacomodo de sus elementos constituti-
vos, latension entre laslégicas igualitariasy libertarias yla emergencia de
mecanismos alternativos que canalizan los flujos de comunicacién entre
el Estadoyla Sociedad.
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En este marco, las investigaciones en comunicacion describen una cen-
tralidad de la “platea”, del “4gora electrénica™ sobre la “plaza” como lugar de
construccion de lo politico; un modo inicial de dar cuenta sobre la mediatiza-
ciéndela politicaylas tecnologias de informaciény comunicacién en los pro-
cesos de legitimacion de temas y actores. Donde, a decir de Martin-Barbero
(2001:75), “lo ptiblico se halla cada dia masidentificado conlo escenificadoen
los medios”. Mientras que, en los procesos participativos que buscan ampliar
eldemos queinterviene enlos procesos decisorios del Estado, lacomunicacion
como condicién de posibilidad de la participacién informada, de lademocra-
cia, no parece tener la relevancia necesaria. Si bien los debates hegemoni-
cos giran en torno al “acceso a la informacién pablica” y la “transparencia’,
cuyo eje historico es posible de ser identificado en la tensioén piiblico/secreto
del Estado Moderno (Wolton, 1995; Lavigne, 1998; Elizalde, Pedemonte y
Riorda, 2006; Demersy Lavigne, 2007; Buffay Echavarria, 2010; Canel y
Sanders, 2010; Annunziata, 2011; Echavarriay Bruscoli, 2013; Echavarria
y Romanutti, 2014).

Asi, revisitary revisar lacomunicacion politica, desde una perspectiva inter-
disciplinaria, resulta necesario paraavanzaren unalineadetrabajoque hagaeje
enlaciudadania, parafraseando a Martin Barbero, que indague sobre procesos
yprécticas cotidianas de comunicacién delos ciudadanos, enlas nuevas formas
de “estarjuntos” que plantean las sociedades democraticas contemporaneas.

Actualmente, Politicay Comunicacion es una materia del ciclo basico?®
paralos estudiantes de la licenciatura en Comunicacion Social en sus dife-
rentes orientaciones (Producciéon Audiovisual, Producciéon Radiofénica,
Produccién Gréfica, Comunicacion Institucional e Investigacion y planea-
miento de las ciencias sociales). En el marco del Plan de Estudios vigente,
forma parte del area politico-econémica, donde se espera el desarrollo de
nociones basicas de Ciencia Politica en apoyo al abordaje de las Teorias de
Comunicacion, consideradas troncales en la formacion del futuro licenciado.

Sinembargo, los nuevos debates sobre el Plan de Estudios reposicionan
el lugar de estos saberes cuando enfatizan la necesidad de “brindar herra-
mientas para poder analizar nuevos contextos socio-histéricosy (...) parala

1 Elagoraelectronicarefiere al ambito de la participacion politica que, de manera inicialmente
complementaria y potencialmente transformadora de los espacios tradicionales de
participacion, quedaria definido por los espacios deliberativos creados y/o apoyados con la
incorporacién de las TIC (Echavarria, 2012).

2 Loscontenidos del ciclo basico estan organizados por dreas: de comunicacion social, histérico-
cultural, politico-econémica y de formacion basica en ciencias sociales, con una duracién de
tres afos.
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reflexién sobre los cambios sociales, culturales antropoldgicos, respecto de
la existencia de tecnologias y su incidencia en los cambios sociales” (FCC,
2.016). El conocimientoy reflexion en torno de lo politicoy la politica adquiere
suma relevancia en la formacion y ejercicio profesional del comunicador.
Particularmente, si consideramos que como sefialan las motivaciones del
planvigente, dicha formacioén debe responder a las necesidades del desarro-
llo de lavida democratica.

Ademas, en el proceso derevision de los planes de estudios realizados en
elmarco dela Universidad Nacional de Cérdoba, los diagnésticos pusieronen
evidenciala necesidad de estrategias pedagogicas en las que el/la alumno/a
no sea ‘espectador pasivo'y, en tal sentido, se ha afirmado laimportancia de
un trabajo aulico que enfoque estudios de casos, que ponga en juego la meto-
dologia delainvestigacion cientificay que contribuya a una formacion critica.

Dichas preocupaciones reciben eco en propuestas donde se parte del
aprendizaje de conceptos y valores en un proceso de permanente “comple-
mentariedad” de saberes. En consonancia conlo expuesto, este libro procura
integrar la presentacion de los debates centrales sobre la problematica de la
mediatizacion de la politica (en los distintos campos de la comunicaciéon poli-
tica), relacionadas con las referencias (y discusiones) del acontecer local, par-
ticularmente en la Gltima década. Para esto propone casos de estudio (sensu
Roesch, 2007) referidos a problemas propios del campo de la comunicaciéon
politica, entendida en un sentido amplio, y construidos con objetivos pedago-
gicos a partir de los resultados de las experiencias de investigacion y docen-
cia de los adscriptos de la catedra Politicay Comunicacion A de la Facultad
de Ciencias dela Comunicacion. Es decir, a partir de objetivos de ensenanza
especificos, cada uno de los textos aquiincorporados se valen de las situacio-
nes problematicas abordadas en las diversas investigaciones para promover
situaciones de ensefianza aprendizaje. En tal sentido, se construyen a partir
de una estructura que describe dos momentos: uno de presentacién de caso
propiamente dichoy su problematizacion paralos estudiantes, y el segundo
de orientaciones para el trabajo del docente en el espacio aulico.

Cabe destacar que los distintos capitulos resultan de las intersecciones
del proceso de formacion docente de adscripcion o ayudantia de cadauno de
los autores en el marco dela catedra, ylos trayectos personales de formacion
académica de posgrado e investigacion, reforzando de esta maneralaretroa-
limentacion que resulta del desarrollo delas distintas funciones que se llevan
adelante en una institucion universitaria. Asi, integran esta publicacion los
siguientes casos de estudio:
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+ ElPlande Erradicacion de Viviendas Rancho: Inés Maria Sesma pro-
pone una aproximacion a los discursos del poder en el marco de las poli-
ticas pablicas de habitat definidas como parte del “Plan de Desarrollo de
Noroeste” del gobierno de la Provincia de Cérdoba, para poner atencion
enlaformacion de practicas discursivas.

+ EllInstituto Nacional de Asuntos Indigenas desarrolla una propuesta
en torno a los debates actuales sobre ciudadania, tensionando el deno-
minado “multiculturalismo neoliberal”, problematizando las condicio-
nes histoéricas en las que Argentina reconoce los derechos culturales de
los pueblos indigenas para garantizar su participacion y representacion
ciudadana.

+ ElPlan de Metas de Gobierno de la ciudad de Cérdoba: recupera el pro-
ceso de formulacién de la Ordenanza 11.942, con especial atencion a las
discusiones entabladas entre la Red Ciudadana Nuestra Cérdobay el
Concejo Deliberante, para abordar desde una perspectiva deliberativa
las particularidades que adoptaron las interacciones y las disputas por
los sentidos en torno a la institucionalizacion de esta normay la partici-
pacion ciudadana.

o LaPlataformade Gobierno Abiertodela Municipalidad de Cérdoba: retoma
las discusionesy politicas de Gobierno Abierto para construir conceptual-
menteladistincion entre publicidad de los actos de gobiernoy propaganda
de gobierno, y trabajar las borrosas fronteras entre el denominado marke-
ting politicoy la comunicacién gubernamental.

+ LaCampaiade Rodrigo de Loredo: recupera su experiencia en la cam-
pafna paraintendente dela ciudad de Cérdoba en 2019, como una opor-
tunidad clara para trabajar cuestiones vinculadas a la generacion
de conversacion ptblica en el marco de las estrategias de marketing
electoral.
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El discurso politico como
dispositivo de poder
Aproximaciones entorno al

Plan de Erradicacion de Ranchos
en el Noroeste Cordobés

MARIAINES SESMA!

PRIMERA PARTE
Introduccion

El poder es un concepto que ha estado presente a lo largo de la historia en
todas las sociedades, adoptando diferentes caracteristicas y modalidades
pero manteniendo suvigencia hasta hoy. Ha sido definido por una gran can-
tidad de autores pertenecientes a diversas disciplinas que han aportado sus
diferentes perspectivas al momento de abordar esta nocién. Michel Foucault
(2008a) esuno delos autores que trabaja el poder aportando una mirada com-
pleja sobre el concepto. Unadelasaristas desdelas que el autor francés aborda
al poder es tomandolo como uno de los elementos fundamentales (junto al
saber) para llevar a cabo el analisis discursivo de alguna formaciéon histérica

1 Doctoraen Estudios Sociales de América Latina (CEA, UNC). Lic. en Comunicacién Social (FCC,
UNC). Becaria postdoctoral con sede de trabajo en el Centro Experimental de Vivienda
Econémica (AVE, CEVE, CONICET). Integrante del area de investigacion “Estudios Socio-
territoriales”, radicado en el mismo centro
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MARTA INES SESMA

determinada. En este trabajo, se esbozaran algunas aproximaciones que sir-
van paraanalizar el discurso en torno a un conjunto de acciones desarrolladas
por el Gobierno de la Provincia de Cérdoba denominado “Plan de Desarrollo
de Noroeste” y dentro de este especificamente el “Plan de Erradicacion de
Viviendas Rancho”. El objetivo es mostrar como estos discursos se configu-
ran a partir de determinados focos de poder presentes en la sociedad en una
época determinaday como estos focos de poder se interrelacionan con el saber
para formar entre ambos las practicas discursivas.

Antecedentes y contexto

Acerca del estudio de caso propuesto
ElPlan de Desarrollo del Noroeste Cordobés (PDNC) es el nombre con el que
se denomina a un conjunto de acciones llevadas a cabo por el Gobierno de la
Provincia de Cérdoba desde el ano 2000. Este plan se ejecuta con financia-
miento nacional que provee el Proyecto de Energias Renovables en Mercados
Rurales (PERMER). Las acciones que se desarrollan en el Plan son aborda-
dasdesdedistintasreparticiones del Estado que tienen impacto en el Aambito
rural dela provinciayestan destinadas a atender diversos planos, tales como
la construccién de obras de equipamientos ptblicos (escuelas, dispensarios),
infraestructura de caminos, agua, electricidad y también construccion de
viviendas para reemplazar algunas de las ya existentes. Por esta razon, el
Plan se presenta desde el Gobierno como “multidisciplinario”, “transversal”
y de “coordinacion ministerial” (Consejo Federal de Inversiones, 2005).
Desde el Plan se hace una lectura diagnostica que tiene que ver con
apuntalarlas actividades productivas de los lugarenos (asentadas en mayor
medida en la produccién primaria)y, en lo que respecta especificamente alo
habitacional, selleva a cabo unalectura arquitecténica sobre la vivienda rural
ysus problematicas haciendo hincapié enlastécnicaslocalesimplementadas
para su construccion, tales como el adobe yla quincha, cuyo caracter central
eslautilizacion de tierray materiales obtenidos del entorno natural para su
elaboracion. A esta lectura arquitecténica, se le suma una idea relacionada
con la salubridad, vinculada a la enfermedad de Chagas y su vector, la vin-
chuca. Como se observa, el planteo del Plan apunta a estimular el desarro-
llo de una de las zonas con mayor indice de pobreza en la provincia como es
la Region Noroeste, y esto a través de intervenir diferentes aspectos dentro
de los cuales se encuentra la erradicacion de las viviendas afectadas o que
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presenten probabilidades de ser afectadas por el vector de la enfermedad de
Chagas. A estas construcciones se las denomina viviendas rancho; de alli
el nombre de las acciones destinadas a su erradicacion: Plan de Sustitucién
de Viviendas Precariasy Erradicacion del Mal de Chagas, mas conocido como
Plan de Erradicacion de Viviendas Rancho. Cabe aclarar que el conjunto de
viviendas rurales que se encuentran afectadas por el plan de erradicacion,
refiereauntipo de construccion realizado conlos materiales que las familias
encuentran en la zona (canas, palos, ramas, tierra, madera), edificado con
saberesy técnicas constructivas transmitidos de generacioén en generacion,
que se hanido modificandoy perfeccionando a través del tiempo en funcién
de las necesidades que el propio habitat exige.

El Plan de Desarrollo del Noroeste, y especificamente dentro de este
el Plan de Erradicacion de Viviendas Rancho, se ha difundido a través de
diversos medios publicos tales como articulos de prensa, la pagina oficial
del gobierno de Cérdoba, registros de actos oficiales, videos de divulgacion
delosresultados dela gestion gubernamental, entre otros. Si se confecciona
un corpus con las palabras, frases y proposiciones que esta informacién nos
presenta, podremos hallar cuales son los focos de poder que configuran el
discurso en torno a este Plan y a las acciones que desarrolla. Previo a hacer
este vinculo, habremos de detenernos en la nocién de poder.

Algunas aproximaciones al concepto de poder:
larelacion entre poder y politica

Larelacion entre politicay poder es ineludible. En palabras de Del Barco: “la
politica es una actividad humana que se da en el seno de relaciones inter-
humanas a través de las cuales unas voluntades buscan sujetar a otras”
(2007). Como se observa, en el seno mismo de esta definicion se encuentra
conclaridad laideade poder, lo que dala pauta de que estos dos conceptos se
encuentran intimamente relacionados. Ademas, las perspectivas que plan-
tean autores como Max Weber y Bertrand de Jouvenel nos indican que “lo
politico esta dado por cualquier fenémeno de poder, en cuanto éste significa
direccién, orientacion, orden” (Neira, 1985:13).

Ahora bien, teniendo en claro que poder y politica se encuentran en
intima relacién entre si, cabe preguntarse qué es el poder. Para responder
aesteinterrogante, brindaremos primero algunas aproximaciones que nos
permitan acercarnos al concepto. En primera medida, diremos que el poder
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es un “fenémeno permanente” (del Barco, 2007: s.p.), es decir que difiere
segln las sociedades en las que se presenta, en los distintos momentos his-
toricos donde aparecey puede adoptar diversas caracteristicas pero siempre
esta presente en unasociedad. A esto, podemos sumarle que las respuestas
ala pregunta sobre qué es el poder se han dado (y siguen dandose) desde
diversas perspectivas tales como la filosofia, la sociologia, la psicologia y
laeconomia, entre otras. En este sentido A. Ponsati (1993) llevaa cabo una
diferenciacion entre “el poder social”, “el poder como fenémeno psicosocial”,
“el poder politico” y “el poder como fenémeno histoérico”. Atendiendo espe-
cificamente a la relacién que nos atane en este apartado, el autor define
al poder politico como “el mando estructurado socialmente en el seno de
una unidad politica plenamente autbnomay que se ejerce sobre ésta, des-
plegado en funciones jerarquicas y sustentadas por uno o varios sectores
sociales, variables segiin los regimenes” (1993:137). Asimismo, el autor
explica quelo que califica al poder politico es “el inscribirse necesariamente
en la esfera de lo pablico, el estar vinculado esencialmente a la contienda
politica, el proponerse el logro de objetivos politicos y, finalmente, el pre-
sentarse como garante de la realizacion del proyecto social y del orden juri-
dico” (Ponsati, 1993:138).

Al mismo tiempo que el poder esta sujeto a ser estudiado desde varias
disciplinas, dentro de cada unadeellas, el poder ha sido definido por un gran
nGmero de autores, cada uno de los que ha pronunciado su perspectiva sobre
el poder de acuerdo a determinados elementos. En el campo especificodelas
ciencias politicas, el concepto de poder politico es relativamente reciente. Tal
es asi que es a principios del siglo XX cuando surgen algunos autores nor-
teamericanos, francesesy alemanes que comienzan a trabajar la nocién de
poder politico. Como deciamos con anterioridad, en el devenir historico, cada
uno de estos autores aport6 sus perspectivas de lo que es el poder, lo que hace
que este sea un concepto “ambiguo, amplio, rico, pero a veces inasible” (del
Barco, 2007:s.p.). El primero en definir al poder politico es Thomas Hobbes al
expresar: “El poder consiste en el conjunto de medios presentes para asegurar
unbien ciertoy futuro” (1994 en Del Barco, 2007: s.p.). Como se observa, esta
definicion toma al poder como un objeto de posesion. Mas tarde, Friedrich
(1967enDel Barco, 2007), agrega que el poder no solo es una cosa que puede
ser poseida, sino que fundamentalmente es una relacién. Y esa relaciéon de
poder se da entre el que tiene el podery el que obedece: segtin este autor, no
hay poder sin obediencia. Por su parte, Max Weber define al poder como: “la
probabilidad deimponerla propia voluntad, dentro de una relacioén social, atin
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contratodaresistenciay cualquiera que sea el fundamento de esta probabili-
dad’ (2003 enDel Barco 2007:s.p.). Por sulado, E. Neira, aporta la definicién
que da Georges Burdeau sobre el poder:

Elpoder es unafuerzaal serviciode unaidea. Es una fuerza nacida dela con-
ciencia social, destinada a conducir al grupo en la bisqueda del bien comn,
fuerza capaz, dado el caso, de imponerles a los miembros del grupo la activi-
dad que ellamanda. (1966 en Neira, 1985:95)

Lo que se quiere mostrar con el esbozo de estas lineas generales es el
caracter amplio, diverso, miltiple y heterogéneo que sele ha dado al concepto
depoderen generalyal poder politico en particulary, al mismo tiempo, la cen-
tralidad de este concepto alolargo de todo el devenir histérico, confiriéndole
granimportancia en las teorias sociales, en general, y politicas, en particular.

Elpoder desde la perspectiva de Michel Foucault

Como sedijo anteriormente, uno de los autores que trabaja profundamente la
nociénde poder es el filésofo francés Michel Foucault. En primera medida, es
importante distinguir dos periodos bien diferenciados en la obra de Foucault:
la primera etapa corresponde a la arqueologia,? cuyo objeto es el sabery cuyo
campo de andlisis es la episteme. La segunda etapa corresponde a lo que se
llama genealogia,® donde Foucault se centra en las formas de ejercicio del
podery, de estamanera, lanocion de episteme se ve reemplazada porladedis-
positivo.* Alolargodelaobrade Foucault se puede distinguir la elaboracién de
unateoriaacercadel saber, con un método de analisis explicitamente detallado
(laarqueologia). A diferencia de lo que sucede con lanocion de saber, Foucault
no escribié una teoria sobre el poder, si entendemos por teoria una exposicion
sistematica, sinoquellevé a cabo una serie deandlisis, en gran parte historicos,
acerca del funcionamiento del poder. A pesar de ello, es posible llevar a cabo

2 Foucault concebia su practica histérica como una arqueologia del saber, “que no se ocupa de
describir los conocimientos segiin su progreso hacia una objetividad, sino de la episteme, de
las condiciones de posibilidad de un saber” (Castro, 2011:40).

3 Eltrabajoal que nosinvita Foucault (2008a), llamado genealogia del conocimiento—, viene a
mostrar que no hay condiciones universales para el conocimiento, sino condiciones historicas
de conocer; el conocimiento es siempre una relacion estratégica en la que el hombre esta
situado desde un determinado lugar. Como se puede observar, este planteo estd intimamente
relacionado con la nocién de poder.

4 Lanocion de dispositivo entrelaza las practicas discursivas con las no discursivas.
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una reconstruccion articulada de estos analisis que el propio Foucault da en
llamar una “filosofia analitica del poder” (2008ay 2008Db).

Otraaclaraciéonimportante es que el tema del poder en Foucault es abor-
dado alolargo de toda su obra, desde diferentes angulos, y por ello esta
nocioén aparece relacionada a muchos otros conceptos desarrollados por el
autor francés.® En palabras de Castro (2011:306), el poder desde Foucault
consiste en términos generales en “conducir conductas y disponer de su
probabilidad induciéndolas, apartandolas, facilitandolas, limitandolas,
impidiéndolas”. Pero, dado lo vasto de este concepto en Foucault, se hace
necesario delimitarlo a los fines de este trabajo, es decir, en funcién de lo
discursivo. En este sentido, diremos que una de las principales razones por
las que el filosofo francés pasa de una primera etapa, centrada en la arqueo-
logia del saber, a una segunda etapa centrada en la genealogia del poder, es
que “la formacion del saber requiere que se tomen en consideracion, ade-
masde las practicas discursivas, las no discursivas; también que se preste
particular atencién al funcionamiento entrelazado de unasy otras” (Castro,
2.011:304). O, dicho de otro modo, es necesario “analizar el saber en términos
deestrategiaytacticas de poder” (Castro, 2011, pp.171-172). Deahilaideade
que podery saber son dos elementos ineludibles entre si. En otras palabras,
el planteo de Foucault expresa que las practicas discursivas no son puray
simplemente modos de fabricaciéon de discursos -lo que podriamos anali-
zar desde el saber-, sino que estas practicas “toman cuerpo en el conjunto
delas técnicas, de las instituciones, de los esquemas de comportamiento,
de los tipos de transmisién y de difusion, en las formas pedagogicas que a
lavezlasimponenylas mantienen” (Castro, 2011:110). Todo este conjunto
de técnicas que se denominan como lo no discursivo estan organizadas
mediante diferentes técnicas de poder. De esta manera, la arqueologiay
la genealogia deben ser complementarias al momento de llevar a cabo un
analisis de los discursos, ya que si bien no refieren a lo mismo, las dos en
complemento sirven para enriquecerlo.

Ahora bien, teniendo en claro de que lo discursivo y lo no discursivo se
encuentran en permanente relacion, resulta importante detenerse en laidea
de Foucault mediante la que el autor expresa que una época dada —lallamara
“formacion histoérica’- dice todo lo que tiene que decir, que no hay discursos
ocultos, o bien que lo que se oculta es secundario en relacion alo que sise dice.

5 Como se puede observar, en la perspectiva particular de Foucault sucede algo similar a lo
planteado a nivel general en el apartado anterior, donde se apunté que la nocién de poder es
ampliay central, por lo tanto es pasible de relacionarse con muchas otras nociones.
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Loquequiere expresarnos el francés con esto es que “el poder disciplina, norma-
liza. Larepresion es completamente secundaria por relacion alas operaciones
positivas del poder. El poder no reprime; disciplina, administra, controla, nor-
maliza, etc. No hace callar, hace hablar. Noimpide actuar, hace actuar” (Deleuze,
2.013:67). Aqui seve claramente como los focos de poder generanlos discursos,
los administran, los distribuyen, los normalizan para que, a partir de ellos, se
hable en un determinado momento histérico de una determinada formay de
determinados temas. Foucault plantea que en las sociedades modernas, el
poder consiste enimponer una tarea cualquiera a una multiplicidad restringida
cualquiera, de ahila idea anterior que el poder administra la vida.

Dicho esto, el discurso debe ser analizado desde la perspectiva geneal6-
gica sumando alo discursivo, lo no discursivo, es decir tomando al discurso
dentro de undispositivo de saber/poder. De modo que cabe preguntarse aqué
se refiere Foucault cuando habla de dispositivos de poder. El filosofo fran-
cés dird que un dispositivo es una “red de relaciones” que establece vinculos
entre elementos heterogéneos tales como los discursos, las instituciones,
laarquitectura, los reglamentos, las leyes; en resumen, establece relaciones
entre lo dichoylo no dicho (Castro, 2011). De esta forma, un discurso puede
funcionar, por ejemplo, como programa de una institucion, tal es el caso del
Plan del Noroeste que se explic6 con anterioridad. De modo que lo que hay
que hacer es determinar de qué manera estos dispositivos de poder confi-
guran los elementos discursivos y no discursivos que se presentan en una
formacion histérica determinada.

Los dispositivos de poder en la configuracion
de la nocion de habitat del PDNC
Anteriormente dijimos que para poder descubrir los focos de poder que ope-
ranenlaconfiguracion delos discursos de determinada formacion histérica,
debiamos en primera medida armar un corpus con todas las palabras, las
proposiciones, las frases que se dicen en esa épocay, a partir de alli, determi-
nar una regularidad en el lenguaje, es decir, una forma de agrupamiento del
lenguaje o, dicho de otro modo, de qué se hablaen una época, de qué manera
se habla, qué se dicey qué no se dice. El determinar estas regularidades dis-
cursivas nos permitira dilucidar qué focos de poder estan operando. A conti-
nuacion, pondremos un ejemplo que si bien no es suficiente para abordar en
profundidad esta cuestion, permitira esclarecer esta relacion.

El Plan de Erradicacion de la Vivienda Rancho se sustenta sobre algunos
elementos recurrentes que son interesantes de analizar. A partir de distintos
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materiales informativos divulgados por el propio gobierno provincial, surge un
aspecto recurrente en el discurso oficial que lo atraviesa constantemente. Este
se puede definir como el horizonte ético de la propuesta, que se centra en valo-
res comoladignidad, lahonestidad, el esfuerzo, la solidaridad y el trabajo. Este
concepto organizatodo el discurso, orientando el proceso territorial a ese punto.
Deestamanera, se advierte unalecturaatentade la problematica dela Region
Noroesteylosvalores que guian laintencion de solucionarla. Sinembargo, en
lo querespectaespecificamente al reemplazo de lavivienda rancho, lainterven-
ci6n se reduce eminentemente al plano material, invisibilizando de esta forma
los saberes constructivos locales (comola técnica del adobe), para ser reempla-
zados por otros materiales constructivos que tienen como resultadoviviendas
realizadas con materiales industrializados, convirtiéndose este reemplazo en
la respuesta superadora de la precariedad de las casas rancho.

Esto muestra como tanto los discursos como las acciones —plano no dis-
cursivo- de este Plan tienden a configurar una imagen sobre el habitat rural,
al tiempo que configuran laidea sobre cuales son las soluciones para que ese
habitat rural sea modificado o, tomando las propias palabras del discurso
oficial, erradicado. Ahora bien, ;sobre qué se sustenta esta configuracion?
0, dicho de otro modo, scuales son los focos de poder que estan operando en
estecasoy quedistribuyen, ordenan, controlan, administrany normalizana
los discursosy también a las acciones? Una posible respuesta puede ser que
todoslosdiscursosylasacciones del Plan estan anclados enlaidea de desa-
rrolloy progreso como estandartes de la modernidad y que estas nociones
funcionan como un foco de poder que configura de qué se habla.

De esta forma, vemos que una de las premisas en las que se asienta la
accion del Estado que aqui se analiza es la de impulsar, por medio de esta
erradicacion, el progreso de este sector de la poblaciéon histéricamente rele-
gado. En ese punto, opera una nocion de desarrollo, como uno de los relatos
propios de la modernidad, en cuyo seno se legitiman instituciones y practi-
cas. Asi, lamodernidad puede ser comprendida como un modelo civilizato-
rio en el que se configura un nosotros (moderno) con facultad de intervenir
en territorios, grupos, conocimientos, practicas y subjetividades, y que en
la diferencia constituye otro no-moderno. Arturo Escobar (2007) dice que
a partir de la consolidacion del capitalismo se produce un discurso sobre la
pobreza que, transformando simbdlicamente a los sectores pobres en secto-
res susceptibles de recibir asistencia, se genera el escenario parajustificar las
practicas intervencionistasy sus correlativos mecanismos de control, lo que
parece indicar que los Ginicos capaces de resolver el problema de la pobreza
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son aquellos que no la padecen. A partir de este escenario, se fue constitu-
yendo un orden politico que establece diferencias, plantea limites y propone
acciones tendientes a la erradicacién de la pobreza por medio del desarro-
llo (Escobar, 2007:52). De esta forma, se puede observar que el sistema de
representacion que sustenta el discurso acerca del desarrollo, aunque plantea
metas de orden humanitario y de solidaridad, en la practica implica nuevas
estrategias de control sobre las personas, los saberes y sus recursos y estas
practicas de control son ejercidas a partir de los focos de poder que a suvez
configuran el Plan de Erradicacion de Ranchos.

Conclusiones

El poder es un concepto que ha servido a diversos pensadores a lo largo del
tiempo para explicar de distintas maneraslas relaciones de mandoyobedien-
cia, es decir, entre uno o unos que detentan el podery otros que lo acatan. M.
Foucault no eslaexcepcionyhadedicado gran parte de suobra al estudio del
poder desde una mirada particular. Unadelas aristas desde la que lo aborda
es para pensar el analisis del discurso como una relacion entre lo que se dice
—lodiscursivo-ylo que se ve -lo no discursivo- o, para decirlo de otro modo,
para pensar al discurso dentro de una relacién saber-poder. Foucault viene
amostrar que todo lo que se dice y todo lo que se muestra en una época esta
configurado por focos de poder que son caracteristicos de una formacion his-
toricadeterminada. A través del ejemplo de como se presenta el discursoylas
acciones alrededor del PDNCYy, especificamente, del Plan de Erradicaciéon de
Ranchos seintenta mostrar como la teoria foucaultiana sobre el poder puede
resultar Gtil para explicar tedricamente como interpretamos la realidad y por
quélo hacemos de esa manera.

SEGUNDA PARTE

Resumendel caso

Desde el ano 2000, desde el gobierno de la Provincia de Cérdoba se lle-
van a cabo una serie de acciones destinadas a impulsar el desarrollo de la
Region Noroeste de la provincia bajo el nombre de Plan de Desarrollo del

Noroeste Cordobés. Analizando los discursos oficiales que se promulgan
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alrededor del plan, observamos la presencia de un horizonte ético basado
en valores como la dignidad. Este discurso respalda lo que en la practica
se traduce en la erradicacion de las viviendas construidas con materiales
propios de la naturaleza del lugar, y su reemplazo por viviendas construi-
das con materiales industrializados. Esta correlacion entre lo que se dice
y se ve esta configurada por lo que desde la teoria de Foucault se denomi-
nan “focos de poder” (Deleuze, 2014), que configuran la manera en que se
nos presenta la realidad. En este caso, estos focos de poder estan en gran
medida moldeados por la idea de desarrollo y progreso como estandartes
de la modernidad, en cuyo seno se legitiman instituciones y practicas. De
manera que, a partir de esto, se genera el escenario para justificar las prac-
ticas intervencionistasy sus correlativos mecanismos de control; escena-
rio donde se fue constituyendo un orden politico que establece diferencias,
plantealimitesy propone acciones tendientes a la erradicacién de la pobreza
por medio del desarrollo.

Objetivos de aprendizaje

El concepto de poder es nodal en la materia Politica y Comunicacién de la
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional
de Cordoba. Ademas, al ser presentado en las primeras clases, también
funciona como introduccion de lo que son los contenidos de la asignatura.
Ental sentido, los objetivos de aprendizaje son dos. Por un lado, ampliar la
propuesta tedrica que se hace en la materia sobre este concepto, aportando
la perspectiva de M. Foucault. Por otro lado, se trata de anclar el concepto
a un elemento fundamentalmente comunicacional como lo es el discurso,
con el propésito de tender un puente entre los contenidos de la materiayla
carrera en la que se inscribe.

Alternativas para el analisis del casoy preguntas
paradiscutiren el aula

Parte teédrica: la docente llevara a cabo una exposiciéon de los conceptos mas
generales sobre poder, presentes en el material de estudio de la catedray
luego se centrara especificamente en la nocién de poder desde la perspec-
tiva de Foucault. Duracién aproximada: 1:30 hs.
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Parte practica: se habilitara el debate general a partir de las siguientes pre-
guntas disparadoras para discutir en el aula:

1. ;Como les parece que funciona el poderen nuestra sociedad? ;Pueden dar algu-
nos ejemplos que les resulten cercanos?

2. ;Quésistemas de diferenciacién permiten que unos acttien sobre otros? (dife-
rencias econémicas, cognitivas, etc.).

;Qué objetivos creen que se persiguen al detentar el poder?

4. ;Qué formas de institucionalizacion creen que estan implicadas (costumbres,
reglamentos, burocracias, etc.)?

5. ¢Qué modalidades se utilizan? (la palabra, el dinero, etc.).

Unavez que se haya abierto la discusion general sobre el concepto, se pasara
alasegundaetapa.

Se organiza la clase en grupos de tres a cinco personasy se entrega a cada
uno de los grupos la siguiente nota impresa:

> “Schiaretti entreg6 la vivienda nimero 2.000 del plan de erradicacién de
ranchos”. Portal de Noticias del Gobierno de Cordoba, 31 de agosto de 2017.

Seguiaralalecturaentorno alas siguientes preguntas:

1. ;Cudlesson las palabras, frases, proposiciones que se destacan en la nota?

2. ¢Cémo creen que esas palabras, frases, proposiciones (lo discursivo) entran en
relacién con las acciones llevadas a cabo a través del plan (lo no discursivo)?

3. ¢Cudles creen que son los posibles focos de poder que habilitan esta manera
determinada de ver el habitat rural?

4. Apartirdeestas preguntas, se reflexionara sobre la nocion de poder vinculada
especificamente al analisis del discurso.

Bibliografia
CASTRO, E. (2011). Diccionario Foucault. Temas, conceptos y autores. Buenos Aires: Editorial
Siglo XXT.

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES Y FUNDACION DEL BANCO DE CORDOBA (2005). Informe
de gestion. Programa de Desarrollo del Noroeste cordobés. Seguna Parte.

25



MARTA INES SESMA

DEL BARCO, R. (2007). La politica: Concepto. Unidad 1. Material Catedra Politica y
Comunicacion “A”. Facultad de Ciencias de la Comunicacion. Universidad Nacional
de Cérdoba.

DELEUZE, G. (2013). El Saber. Curso sobre Foucault. Tomo |. Buenos Aires: Editorial Cactus.

DELEUZE, G. (2014). El Poder. Curso sobre Foucault. Tomo |l. Buenos Aires: Editorial Cactus.

ESCOBAR, A. (2007). La invencion del Tercer Mundo. Construccion y deconstruccion del desarro-
Ilo. Caracas: Fundacién Editorial el perroy la rana.

FOUCAULT, M. (2008a). La arqueologia del saber. Buenos Aires: Editorial Siglo XXT.

FOUCAULT, M. (2008Db). Las palabras y las cosas. Buenos Aires: Editorial Siglo XXT.

NEIRA, E. (1985). El saber del poder: Introduccién a la Ciencia Politica. Editorial Norma.

PoNsATI, A. (1993). Lecciones de Politica. El Graduado Ediciones.

Otras fuentes consultadas

JosE MANUEL DE LA SoTA (Canal de YouTube). “Plan de Desarrollo del Noroeste:
avanzan las obras de agua y energia”. En linea en: https://www.youtube.com/
watch?v=38ffnNQUPgE

MINISTERIO DE ENERGIA Y MINERIA (11 de junio de 2013). “Manual Marco Ambiental

y Social”. Proyecto de Energias Renovables en Mercados Rurales (PERMER).
Presidencia de la Nacién Argentina. En linea en: https://permer.se.gob.ar/conte-

nidos/verpagina.php?idpagina=3714
PoORTAL DE NoTICIAS DEL GOBIERNO DE CORDOBA (31 de agosto de 2017). “Schiaretti
entreg6 lavivienda nimero 2.000 del plan de erradicacién de ranchos”. En linea en:

http://prensa.cba.gov.ar/gobernacion/chagas-schiaretti-entrego-la-vivienda-nu-

mero-2-000-del-plan-de-erradicacion-de-ranchos/

26

Participacionyrepresentacion
politicaindigena

El caso del Instituto Nacional de
Asuntos Indigenas en Argentina
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PRIMERA PARTE
Introduccion

Durante las décadas de 1970y 1980 surgieron las primeras declaraciones
a favor de los derechos indigenas de América Latina. Particularmente,
en Argentina, durante un contexto de profundizacion neoliberal y ajuste
estructural del Estado, se produjeron algunas transformaciones juridicas
que reconocen la preexistencia étnicay cultural de los pueblos originarios
yobliga alos Estados a garantizar el respeto a la identidad, el derecho a
una educacion intercultural bilinglie y a reconocer la posesion y propie-
dad comunitaria de las tierras que tradicionalmente ocupan. Como con-
secuencia de esto, se produjeron algunas reformas no sélo en el diseno e

1 Licenciada en Comunicacién Social (FH, UNSa). Doctora en Ciencia Politica (CEA, FCS, UNC).
Becaria Postdoctoral del Instituto de Estudios en Comunicacion, Expresion y Tecnologias (FCC,
UNC, CONICET). Integrante del equipo de investigacion “Las tramas sociales en la construccion
de las diversas vias del desarrollo: estudio de experiencias comunitarias y sus articulaciones
con laformulacién de politicas piblicas”, radicado en el Instituto de Investigacién y Formacion
en Administracién Pablica (FCS, UNC).
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implementacién de las politicas pablicas destinadas a estos pueblos, sino
también en sus formas de participacion en la vida politica.

El propésito del caso busca problematizar y sistematizar brevemente
las condiciones histéricas en las que Argentina reconoce los derechos cul-
turales de los pueblos indigenas para garantizar su participaciony repre-
sentacion ciudadana, en el marco de lo que Hale (2002) denomina como
“multiculturalismo neoliberal”. De esta manera, pretendemos ilustrar
algunas acciones que se han llevado a cabo desde el Instituto Nacional de
Asuntos Indigenas a partir de las movilizaciones y demandas construi-
das desde las comunidades indigenas en la bisqueda de una ciudadania
emancipada.

Descripcion historica

Durante las décadas de 1970 y 1980 surgen las primeras declaraciones a
favor delos pueblosindigenas de América Latina. Entre ellas, la Declaracién
de Barbados de 1971 habia puesto de relieve una critica hacia las estrategias
desarrollistasyextractivistas en los territorios de las poblaciones indigenas
latinoamericanas. Esta declaracién exhortaba a no contribuir con la relacion
de dominio colonial y recomendaba a los Estados, las misiones religiosasy
los cientificos sociales aacompanar sus luchas porlaliberacion, respetando
y asegurando el derecho a crear “sus propios esquemas de autogobierno,
desarrollo y defensa, sin que estas experiencias tengan que adaptarse o
someterse a los esquemas econémicosy sociopoliticos que predominen en
un determinado momento” (Declaracién de Barbados).

Duranteladécada de 1980, larelacion entre Derechos Humanosy pue-
blos indigenas seria redefinida por la ONU de manera tal que los debates
sobre la reformulacién del Convenio 107 de la OIT en 1989 llevaron a la
redacciény aprobacion del Convenio 169, el cual reconocié a dichos pueblos
el control propio de “su desarrollo econdmico, social y cultural” (Art. 7, inc.
1), habilitando una serie de actividades y disposiciones sobre el ejercicio
de los derechos de los pueblos indigenas.? Esta declaracion fue resigni-
ficada en las experiencias latinoamericanas de organizacion indigena de

2 Entreellas, el Fondo para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas de Latinoaméricay el Caribe
en 1992, la designacién en1993 del “Afio Internacional de los Pueblos Indigenas del Mundo”,
la declaracion en 1995 del “Decenio Internacional de los Pueblos Indigenas del Mundo”, y los
avances para la Declaracién de los Derechos de los Pueblos Indigenas en 2007.
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las altimas décadas del siglo XX, denominadas como “retorno del indio”
(Albo, 1991) 0 “emergencia indigena” (Bengoa, 2000) en la blisqueda de
unareapropiacion de losinstrumentos del Estado por parte de los pueblos
originarios.

Enelmarco de un contexto politico neoliberal que se agudizabaaraiz de
la privatizacion y un escenario de ajuste econdmico, los pueblos indigenas
irrumpieron en la escena politica argentina reivindicando su identidad y
organizados en torno a la ratificacion progresiva de los instrumentos inter-
nacionales de Derechos Humanos. En1992, el Convenio 169 de la OIT seria
ratificado mediante la Ley 24.071, incorporando el concepto de “pueblos”
como sociedades titulares de derechos colectivos, cuyas prioridades de desa-
rrollo debian ser promovidasy protegidas por el Estado nacional. Asimismo,
laincorporacionen1994 del Art. 75 inc. 17 en la Constitucion Nacional, ade-
mas de reconocer la preexistencia étnicay cultural de los pueblos indigenas
argentinos, sent6 el deber de reconocer “la posesiéony propiedad comunita-
riadelastierras que tradicionalmente ocupan; y regular la entrega de otras
aptasy suficientes para el desarrollo humano”.

Envirtud de este escenario, una de las primeras politicas destinadas
alos pueblos indigenas fue la creacion del Instituto Nacional de Asuntos
Indigenas (INAI) en 1985, dependiente del Ministerio de Salud y Accién
Social, conformado por un presidente y un vicepresidente designados por
el Poder Ejecutivo. Este organismo fue el primer espacio oficial encargado
de coordinar politicas piblicas con los pueblos originarios y qued6 inte-
grado por un representante del Ministerio del Interior, del Ministerio de
Economia, del Ministerio de Trabajoy del Ministerio de Educacion, masun
namero de representantes indigenas de todo el pais. Durante los primeros
anos de funcionamiento del INAI, se establecié que todas las comunida-
des debianinscribirse en el Registro Nacional de Comunidades Indigenas
(RENACI) para adquirir su personeria juridica y de esa forma obtener el
reconocimiento oficial por parte del Estado nacién para demandar la titu-
laridad de las tierras.

Reciénen 2004, yaraiz de las movilizacionesy pliegos de reivindicacio-
nes indigenas que exigian el funcionamiento del Consejo Asesor del INAT,
este organismo cred el Consejo de Participacion Indigena (CPI) que efectivi-
zabala participacion de los representantes elegidos por cada etnia. El crite-
rio que se estableci6 consisti6 en la designacion de un delegado por pueblo
yterminé de consolidarse en 2005 con la realizacion de las primeras asam-
bleas en distintos puntos del pais (Sterpin, 2017).
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Como parte de las discusiones y debates durante estos encuentros, las
propuestas que las comunidades propusieron a través de sus representan-
tesen el CPIno sdlo exigian el respeto de sus derechos culturales, sino tam-
bién el cese de las represiones y desalojos en distintos puntos del paisy la
entrega de la titularidad de las tierras para brindar proteccion y seguridad
antelos conflictos con empresas multinacionales y el Estado nacional y local
(Carrasco, 2000). Ademas, esto también se planteaba como una demanda
de suma importancia ya que los proyectos de desarrollo local y territorial
que las comunidades pretendian implementar para mejorar sus servicios
basicos, como la luz y el agua potable, se veian impedidos ante la ausencia
delostitulos de las tierras, imposibilitando mejoras infraestructurales por
no contar con los mismos.

Como respuesta a estas demandas se pusieron en marcha diversos pro-
yectos destinados a dar respuesta a la situacion de emergencia territorial de
las comunidades indigenas. Por ejemplo, el Programa de Fortalecimiento
Comunitarioy el Programa de Regularizacién Dominial de las Tierras que
financidyejecut6 el INAI.2através delos que se realiz6 un relevamiento terri-
torial dealgunas comunidades dispersasen el territorio argentino. Asimismo,
este organismo apoyo la elaboracion de mensurasy cartografias de los terri-
torios y brind6 asesoramiento legal para que cada comunidad tramitara su
personeriajuridica.

Enelafo 2006, nuevamente como consecuencia de las presiones, recla-
mos y protestas que los pueblos indigenas realizaban en sus respectivas
provincias y durante las asambleas del CPI con responsables del INAI, se
sancioné la Ley 26.160 que otorgaba un plazo de cuatro anos para que el
Estado realizara un relevamiento territorial de todas las comunidades exis-
tentes, prohibiendo las represiones y los desalojos. Finalmente, esta ley se
prorrog6 en tres oportunidades (2009, 2013 y 2017 hasta 2021), todas ellas
araiz delasdenunciasyescraches publicos que las comunidades indigenas
realizaban exigiendo no sélo el cumplimiento del relevamiento territorial que
el Estado debia elaborar, sino también denunciando represiones y desalojos
ilegales en distintos puntos del pais.

Hastafinesdel 2015, segtin los datos revelados por el INAL, el niimero de
comunidades indigenas inscriptas en el Registro Nacional de Comunidades
Indigenas (RENACI) era de 1380 pertenecientes a 33 etnias distintas,

3 Recomendamos consultar el Informe Nacional de la Reptblica Argentina sobre Asuntos
Indigenas, disponible en: http://www.fondoindigena.org/apc-aa-files/documentos/items/

Informe_argentina.pdf
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poblacién que corresponde s6lo a un 67% del total que se debia relevar, y sélo
un 30% halogrado recibir los titulos comunitarios de las tierras de casiocho
millones de hectareas que reclaman alolargoy alo ancho del pais®*.

Conceptos centrales

En este apartado vinculamos los conceptos de participacion ciudadana,
representacion politica y multiculturalismo neoliberal. En primer lugar,
definimos a la participacion como un elemento central en la vida politicay
democratica de una sociedad. Esto implica formar parte de las decisiones
que afectan a una comunidad e influyen en la formulacion de politicas pabli-
casy que, a suvez, engloban un conjunto amplio de actividades que, como
proceso, suponen diferencias en cuanto alo social, lo politico, lo cultural y lo
econdmico. Ricardo del Barco (1988) reconoce distintos momentos durante
los que se toma una decisién politica: uno cuando se la ejecuta, otro cuando
se evaltialo ejecutadoy, finalmente, un momento de control del proceso en
si. A partir de estadefinicion, el autor distingue dos formas de participacion:
directay representativa. La primera, se refiere a los mecanismos de demo-
cracia semidirecta, es decir, cuando el ciudadano emite su opinién a través
de un plebiscito o una consulta popular. La segunda, hace referencia al uso
de los mecanismos que legitiman a los partidos politicos como los respon-
sables para tomar decisiones.

Estosevinculaestrechamente con el concepto de “representacion politica”
que, enel marcode un sistema de gobierno, otorga responsabilidades a ciertos
representantes para que garanticen sus derechos. Ental sentido, implica que
un sistemaauténticamente representativo reiina como condicion indispensa-
ble laeleccion y la periodicidad de sus funcionarios, posibilitando que todos
los ciudadanos sindiscriminacion alguna puedan elegir representantes, quie-
nes una vez elegidos “representan a la Nacion, o al pueblo de la Nacién o al
Estado, pero no al grupo social al que pertenece” (del Barco, 1988:53).

Estas formas de representacion estan atravesadas por modelos de ciu-
dadania que implican una vision particular de los derechos y que tradicio-
nalmente han estado representadas a través de los partidos politicos como
medio de participacion democratica enlavida politica. Segiin Bustelo (2000)

4 Estosdatos fueron presentados en una asamblea Qullamarka-Tinkunakuy durante el mes de
septiembre de 2017 en la localidad de Los Toldos, provincia de Salta. Los datos fueron
difundidos por Rodrigo Sold, presidente de la Asociacién de Abogados de Derecho Indigena.
Véase: http://territorioindigena.com.ar/?tipo_conflicto=1y https://www.lanacion.com.
ar/2061572-el-mapa-de-las-comunidades-indigenas-de-la-argentina
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existen dos paradigmas de participacién ciudadana. El primero, denominado
ciudadania asistida, que busca definir las prioridades y las necesidades de
los ciudadanos anclados a un conjunto de instituciones y mecanismos que
garantizan alos individuos la posibilidad de realizar sus intereses sin inter-
ferencia posible, en defensa de la propiedad privada e individual, ubicada en
latradicion mas conservadorayasentada enlos postulados tedricos neolibe-
rales de Milton Friedman y Friedrich von Hayek. El segundo paradigma, la
ciudadaniaemancipada, se enmarca dentro de una matriz democratica-par-
ticipativa que incentiva el desarrollo deljuicio politico del ciudadano, que per-
mite su participacion en la toma de decisiones y que crea espacios ptblicos
paraladeliberacionylas decisiones colectivas. Esto se vincula con el modelo
keynesiano y estd asociado a los derechos sociales, la redistribuciéon econ6-
micaylaigualdad social.

El politélogo Rafael del Aguila (2003) identifica algunos problemas
vinculados a estos dos paradigmas mencionados. En relacién al primero,
por considerarlo incapaz de pensar ala democracia como una forma de vida
participativa, sino simplemente como un conjunto de instituciones; y al
segundo, por presentar limites en relacién “al problema del multicultura-
lismo” (2003:102) ya que es un modelo que aspira a formaciones muy espe-
cificas del ciudadano, pretendiendo autonomia, deliberacion y juicio pero
construyendo procesos de homogeneizacion cultural que podrian ser even-
tualmente considerados como negativos para la conservaciony el reconoci-
miento de las diferencias culturales (étnicas, religiosas, etcétera).

Desde la década de los 80 en adelante, la nocion de multiculturalismo
ha sido usada para referirse a la existencia de multiples culturas, al respeto
y la participacién de las mismas, y a las politicas implementadas desde los
gobiernos para garantizar el ejercicio de sus derechos culturales e identita-
rios. Esto se asent6 durante un contexto politico de profundizacion neoliberal
que, a través de tratados y cumbres nacionales e internacionales, instaba a
los Estados areconocer a las minorias®.

Eneste sentido, Kymlicka (1995) ha sido uno de los autores mas desta-
cados ala hora de desarrollar extensos trabajos sobre la problematica de

5 Sibienen este texto no abarcamos los debates por el reconocimiento desde una perspectiva
hegeliana, sugerimos leer los debates entre Charles Taylor en El multiculturalismo y la politica
del reconocimiento (2009), Jiirgen Habermas en La lucha por el reconocimiento en el Estado
democratico de derecho (2009), y Axel Honneth en El reconocimiento como ideologia (2006). Estos
autores problematizan el vinculo entre Estados democraticos, derechos humanos,
reconocimiento e identidad en torno a la dialéctica amo y esclavo.
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laexclusion econémicay cultural hacia las minoriasy plantea que, a pesar
de la relacion implicita entre estas dos, lo econdmico y lo cultural tienen
légicas analiticas independientes. Este autor propone, ademas, combatir
la exclusion cultural mediante politicas del reconocimiento de los derechos
culturales que habiliten la participacion de los sujetos en ambitos consi-
derados paralos de la “cultura dominante”. Paralelamente, Charles Hale
(2002) se declara en disidencia con este analisis que desarticula los dere-
chos culturales de las politicas econémicas y las asume como dos esferas
con procesos separados. El autor propone la nociéon de “multiculturalismo
neoliberal” para referirse a un proceso que reconoce a las minorias étnicas
como sujetos con derechos culturales pero que a su vez promueve contra-
dictoriamente una serie de politicas neoliberales que “envez de eliminarla
desigualdad racial, como promete la retérica multicultural, refuerza o agu-
diza las jerarquias raciales” (2002:2). Esto permite entrever que, a pesar
de quelas minorias hanlogrado grandes avances enlavisibilizaciéon de sus
demandas econdémicas y culturales, los limites y los riesgos de las politi-
cas son inherentes a estos mismos logros. De tal manera, Hale se refiere a
esto como una nueva forma de gobernar a los ciudadanos, destinada espe-
cificamente a las minorias, pero que refuerza estructuras homogéneasy
profundiza las politicas neoliberales y su correlato multicultural a partir
dela creacion de “espacios avalados para ser indigena y gozar de derechos
colectivos como tal” (2000:3).

Situacién problema

Alolargo del desarrollo del texto, intentamos poner de relieve algunos hechos
puntuales que nos permiten entrever como los corpus juridicos de Derechos
Humanos transformaron las politicas ptblicas destinadas alos pueblos indi-
genasde Argentinaaraiz de sus demandas por mayor participacionyalgunos
pliegos de reivindicaciones apoyados por tratados y convenios nacionales e
internacionales. En este sentido, observamos que la relacion entre participa-
ci6én ciudadanay representacion politica se inscribe dentro de un horizonte
multicultural y neoliberal, sujeto a los cambios en la ideologia estatal de la
época, que transforma la orientacion de los derechos culturales y propone
combatir la exclusiéon mediante politicas de reconocimiento, tal como plantea
Kymlicka (1995). Estas formas de reconocimiento que se combinan con politi-
casneoliberales, adquieren nuevas formas de gobernar alos ciudadanos pero
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contintan manteniendo el paradigma de la “ciudadania asistida” al reforzar
la permanencia del status de un “otro” (Hale, 2002y 2004).

En el caso de las politicas que se ejecutaron desde el INAI, observamos
coémo este se articulé con las normativas internacionales y luego, con la
reformadela Constitucién Nacional fomentando politicas que expandieranla
participacion ciudadana de las comunidades indigenasy les permitieron con-
tar con representantes para algunos procesos de consulta. En cierto sentido,
estas practicas fueron posibles como consecuencia de las demandas y movi-
lizaciones indigenas que les otorgaron mayor visibilidad pablica y permiti6
beneficios en cuantoa surepresentaciéony participacion politica en el Estado.

Sinembargo, estas politicas reflejan un proyecto neoliberal y multicultural
comoideologia de gobierno que hasido el principal argumento delaresisten-
ciaindigena en toda América Latina, tensionando los modelos homogéneos
de ciudadaniay exigiendo participacion en las decisionesy en las formas en
que se promueven las politicas desde el Estado. De tal manera, observamos
queesto trae aparejado dos caminos, de alguna manera, entrecruzadosy ten-
sionados, que inauguran un nuevo escenario politico en Argentina. El pri-
mero, es que se inicia un nuevo proceso de democratizacion atravesado por
laorganizacion de las minorias étnicas que aparecen representadas en torno
arevalorizarlaidentidad indigenay exigen el control de los recursosy su par-
ticipacién en las decisiones que afectan sus intereses; proceso caracterizado
poruna paulatina organizacion al interior delas comunidades enlabtsqueda
de una “ciudadania emancipada”. El segundo, es que se instala un proceso
de “jurisdiccién indigena” (Carrascoy Briones, 1996; Briones, 2015) a través
de las politicas de reconocimiento, enmarcadas desde légicas judiciales que
establecen ciertos parametros que determinan quiénes puedenyde qué forma
participar y acceder a ciertos beneficios o no, agotando las politicas piiblicas
en los marcos constitucionales, conforme al sistemay a las l6gicas de acep-
tacion por parte del Estado que refuerzan formas de “ciudadania asistida”.

Conclusiones

Enlasdltimas décadasen Argentina, las politicas destinadas a pueblos indi-
genas adquirieron mayor relevancia en torno a garantizar el ejercicio de los
derechos culturales y la participacion politica en las decisiones que afectan
a sus intereses. Esto trajo como consecuencia una serie de acciones que se
ejecutaron desde el Instituto Nacional de Asuntos Indigenas para resolver
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los reclamosylas demandas porlastierrasyel acceso alos servicios basicos.
Enese sentido, como sistematizamos en el desarrollo del texto, esto modifico
las formas tradicionales de participacion politica ciudadana que no estuvie-
ron representadas, a través de los partidos politicos, sino a través de movi-
mientos y organizaciones indigenas que marcaron un antes y un después
en lavisibilizacion de las cuestiones étnicas. De esta manera, las moviliza-
ciones, protestas y reclamos permitieron que, ademas de lograr visibilidad
plblica a sus demandas, se otorgara una viabilidad juridica como instancia
de resolucion a los conflictos territoriales. Sin embargo, los programas des-
tinados a acompanar estas solicitudes avanzaron de manera lenta, queda-
ron truncos o directamente no se efectivizaron, relegando la cuestién a un
simple reconocimiento constitucional acorde a las normativas nacionales e
internacionales, pero sin lograr resolver los conflictos, reflejando como los
intereses de las minorias representan una tensién para la continuidad del
proyecto neoliberal capitalista.

SEGUNDA PARTE
Resumendel caso

Elcaso consiste en analizar las condiciones histéricas en las que Argentina
reconoce los derechos de los pueblos indigenas para garantizar su parti-
cipacion y representacion ciudadana, en el marco de lo que Hale (2002)
denomina como “multiculturalismo neoliberal”. Se pretende que los estu-
diantes identifiquen las acciones juridicas y politicas que se han llevado a
cabodesdeel Instituto Nacional de Asuntos Indigenas a partir de reclamos,
movilizaciones y demandas de las organizaciones y/o comunidades indi-
genas de Argentina enlabtsqueda de unaampliaciéony reconocimiento de
derechos ciudadanos.

Objetivos de aprendizaje

¢ Comprender los conceptos fundamentales de la Unidad Ciudadania,
Representaciony Participacion de la bibliografia obligatoria dela materia.

¢ Problematizar a partir de un caso empirico conceptos centrales de la

Unidad Ciudadania, Representacién y Participacion.
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Alternativas para el analisis del caso

Primeraparte: eldiadelaactividad se proyectara en primerainstanciaelvideo
“Pueblos Originarios. Programa Cero” (Canal Encuentro, 2013). Duracion: 26
minutos. Ademas, se exhibira el mapa de pueblos originarios de Argentina
(ENOTPO, 2018). Luego, las docentes expondran conceptos tebricos de la
Unidad 4 e introduciran el caso empirico con el que los y las estudiantes tra-
bajaran durante el resto de la clase. Duracién: 1 horay 30 minutos.

Segunda parte: los y las estudiantes trabajaran en grupos de tres personas
para responder el cuestionario que se socializard a modo de plenario en la
segunda parte de la clase. Duracioén: 1 horay 30 minutos. La Gltima con-
signa es para que investiguen en casay puedan socializar lo indagado en la
siguiente clase.

Consignas:

1. ;Quésentidos e implicancias tiene la categoria “derechos colectivos” respecto
a los pueblos indigenas de Argentina? Contextualicen y mencionen practicas
y estrategias que suelen usar estos grupos para reclamar el cumplimiento de
dichos derechos.

2. Desde la conformacion del Estado-nacion hasta el presente ;cudl ha sido la
relacion entre el Estado y los pueblos indigenas? ;Qué cambios advierten en
los dltimos afos en materia de derechos ciudadanosy representacion politica?

3. ;Quésignifica la “reemergencia étnica” en un contexto “multicultural”y qué
modificaciones plantean a las instituciones del Estado?

4. Investiguen en la provincia de Cérdoba sobre la existencia de pueblos indige-
nas que habitan zonas urbanasy rurales e indaguen en las politicas piblicas y
las leyes provinciales existentes.
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PRIMERA PARTE
Introduccion

Existe cierto consenso en considerar ala participacién activa de la comuni-
dad enlos asuntos ptblicos como beneficiosa tanto parala ciudadania como
para el sistema politico, pues, como expresa Del Aguila (1996), a través de
la participacion las personas se hacen cargo democraticay colectivamente
de decisiones y actividades, fomentando habitos interactivos y esferas de
deliberacion ptblicas capaces de fortalecer los lazos comunitarios. En este
sentido, la propuesta deliberativa de democracia de doble via desarrollada
por Jiirgen Habermas (2000) ofrece un gran potencial a la hora de pensar
en la participacion ciudadana, colocando el foco en la discusién abiertay
mutuamente transformadora entre ciudadanos libres e iguales para la

1 Licenciada en Comunicacién Social (FCC, UNC). Doctoranda en Ciencia Politica (CEA, FCS,
UNC). Becaria doctoral SeCyT con sede de trabajo en el Centro de Investigaciones en Periodismo
y Comunicacién (FCC, UNC). Integrante del equipo de investigacion “Las tramas socialesen la
construccion de las diversas vias del desarrollo: estudio de experiencias comunitarias y sus
articulaciones con la formulacién de politicas ptblicas”, radicado en el Instituto de Investigacin
y Formacion en Administracién Piblica (FCS, UNC).
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toma de decisiones colectivamente vinculantes. Ahora bien, en tanto la
Ordenanza 11.942 de Plan de Metas de Gobierno de la ciudad de Cérdoba
fue el resultado de la discusién y trabajo conjunto entre una organizacion
delasociedad civil y el Concejo Deliberante, constituye un caso interesante
paraabordar desde esta perspectiva, recuperando las particularidades que
adoptaron lasinteraccionesylas disputas porlos sentidos en torno alains-
titucionalizacion de esta normay la participaciéon ciudadana que se dio en
las distintas instancias de dialogo.

Contextoyvariables en juego

¢cPorqué hablar de deliberacion?

Frente a la crisis de representacion que atraviesan nuestras sociedades, las
practicas de participacion ciudadana se han multiplicado, transformando los
vinculos entre ciudadanosy gobernantes. Muchas de estas practicas han pro-
puesto superar las formas limitadas e intermitentes de participacion contem-
pladas tradicionalmente en las democracias representativas, al considerar
quereducen ladiversidad de argumentosy ocultan lavariedad de motivacio-
nespresentes enlas comunidades. A suvez, envistade promover la presencia
delavozdirectadelosinteresados enlos asuntos ptblicos, se han puesto en
marcha mecanismos e instituciones destinados a recoger el punto de vista
de los ciudadanos, ya sea con caracter consultivo o con implicaciones reales
en latoma de decisiones (por ejemplo: consejos vecinales, presupuesto par-
ticipativo, mesas de gestion, etcétera).

Por lo tanto, pensar en la participacion ciudadanaimplica colocar el acento
en una ciudadania activa con mayor capacidad de accién en defensa de sus
intereses. Intereses que, asuvez, deberian ser respetadosy satisfechoslomas
fielmente posible por los gobiernos (Maiz, 2006). Ahorabien, si pensamos en
la participacion desde una perspectiva deliberativa, se abre la posibilidad ala
consideracion de que en, un entorno institucional propicio, los ciudadanos
puedan desarrollar, afinar o modificar dichos intereses. Esto porque, a través
de la deliberacion, es decir, de la inclusion de todos los potencialmente afec-
tados por el temaatratar, la consideracion respetuosade los distintos puntos
de vistay el debate activo, las opiniones y preferencias individuales podrian
transformarse cooperativamente para la toma de decisiones colectivas.

De esta manera, la perspectiva deliberativa pone especial atencién en
la toma de decisiones a través de la discusion colectiva, en la producciéon
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cooperativa del bien comtn y, con ello, en la promocién de canales de dia-
logo para las distintas voces. Precisa, por lo tanto, de contextos institucio-
nales capaces de propiciar los recursos necesarios para el intercambio libre
de argumentosy el trabajo sobre las diferentes posturas. En este sentido, la
propuesta deliberativa de doble via de la voluntad politica desarrollada por
Habermas ofrece un marco interpretativo desde el que abordar el didlogo
entre los diferentes espacios ptblicos para la toma de decisiones colectiva-
mente vinculantes.

Conceptos centrales para pensarla doble via
Habermas (2000) ofrece un concepto discursivo de la democracia segtin el
cual la produccion legitima de normas depende de la articulaciéon entre los
procesos de formacién de la opinién piblica y las deliberaciones institucio-
nalizadasalinterior del sistema politico; en el didlogo entre ambas instancias
reside la doble via. Para el autor, las estructuras comunicativas de [a opiniéon
pulblica acttian como una red de sensores que reacciona ala presiéon de proble-
mas que afectan ala sociedad, estimulando opiniones. Estas opiniones son
elaboradasytransformadas en poder comunicativo capaz de dirigir el uso del
poder administrativo en una determinada direccion, pues si bien la opinién
publica permite descubrir nuevas exigencias, necesidades ydemandas a tra-
vés de los didlogos informales, no constituye el lugar de justificacién de las
normas, que queda en manos de los procesos formales de deliberacién que
el autor remite al parlamento (Habermas, 2000). De esta forma, el filésofo
aleman distingue entre un espacio ptblico informal, que actia como lugar
de descubrimiento de las necesidadesy problematicas sociales, y un espacio
publico formal, que constituye el lugar de justificacion de las normas.
Ahorabien, para favorecer lainteraccién entre las deliberaciones institu-
cionalizadasylasopiniones ptblicas desarrolladas informalmente, es nece-
sario un marco de condiciones sociales e institucionales capaces de facilitar
la discusion libre entre ciudadanos iguales y de vincular ese razonamiento
colectivo con la autorizacion para el ejercicio del poder ptiblico (Cohen, 2011).
Esdecir, es necesario proveer de condiciones favorables para la participacion,
la asociaciony la expresion. Por lo tanto, se trata de un proceso activo, com-
plejo, abierto y sometido a una revision continua, en el que las caracteristi-
cas que asumen los intercambios resultan mas relevantes que el resultado
mismo. Atendiendo aestas condiciones, Gastil (2008) desarrolla un esquema
conceptual para el analisis de procesos deliberativos que recuperamos de
manera sintética en la siguiente tabla:
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TABLA 1. Procesos sociales y analiticos de la deliberacion

Definicion general de deliberacién Signif. especifico para la conversacién

PROCESOS ANALITICOS

Crear una sdlida base de informacion Discutir las experiencias personalesy
emocionales, asi como los hechos
conocidos

Priorizar los valores claves en juego Reflexionar sobre los propios valores asi

como los de los demas presentes

Identificar una amplia gama de soluciones | Lluvia de ideas; conformar una red de
variados caminos para enfrentar el
problema

Medir los pros, contras y compensaciones | Reconocer las limitaciones de la solucion
entre las soluciones que uno prefiere, asi como las ventajas de
las propuestas por otros

Tomar la mejor decisién posible Actualizar la opini6n propia en funcién de
lo aprendido. No necesariamente se llega a
una decisién conjunta

PROCESOS SocCIALES

Adecuada distribucién de las oportunida- | Tomar turnos en la conversacion y otras

des para hablar acciones dirigidas a asegurar una discusion
balanceada
Asegurar la comprensién mutua Hablar con claridad y pedir aclaraciones

cuando se encuentre confundido

Considerar otras ideas y experiencias Escuchar cuidadosamente lo que los
demas dicen, especialmente cuando se
esta en desacuerdo

Respetar a los otros participantes Dar por sentado que los demas son
honestosy bien intencionados. Reconocer
sus experiencias Gnicas de vida y sus
perspectivas

Fuente: Nota. Traducido de Gastil (2008).

Cabe senalar que ninglin orden politico cumple suficientemente con los
criterios expuestos, pues la inevitable complejidad social obliga a una apli-
cacion diferencial de los mismos. Por lo tanto, esta propuesta ofrece un pro-
cedimiento ideal parala deliberacion y la toma de decisiones que sirve como
horizonte normativo desde el que evaluar nuestras practicas.

Descripcion cronolégica del caso

Ante la falta de cumplimiento de las promesas electorales y la ausencia de
informacion sobre los propésitos y criterios que orientan las decisiones de
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gobierno, redes ciudadanas de distintas ciudades han promovido la imple-
mentacién de Planes de Metas de Gobierno. En ellos, las propuestas de
gobierno se materializan en metas concretas basadas en indicadores de
cumplimiento, por lo que pueden servir como instrumentos de planifica-
cion, gestion, informacién piblica, rendicion de cuentas y control de las
acciones a desarrollar por el gobierno (Echavarriay Romanutti, 2015). Enla
ciudad de Cérdoba, esta iniciativa fue impulsada en el aio 2010 por la Red
de Participaciéon Ciudadana Nuestra Cordoba, un espacio abierto que tra-
baja en la elaboracion y deliberaciéon de informacion sobre problemaéticas
delaciudad?.

Nuestra Cérdoba organizé encuentros con representantes de los distintos
bloques del Concejo Deliberante para presentar la propuesta de implemen-
tacion del Plan de Metasy debatir en torno a ella. En total, se realizaron tres
reuniones antes de que el proyecto ingresara al Concejo; las dos primeras
tuvieron lugar enla sede centro dela Universidad Catélica de Cérdoba —pues
el rector de la universidad formaba parte de la organizacién-, mientras que
latltima sellevé a cabo en el Concejo Deliberante. Se trata, por tanto, de una
norma que nacio a partir de una demanda y una necesidad detectadas por
la sociedad civil, y la manera en que se implementd y los principales puntos
que la componen —referidos a plazos de presentacion, sanciones por incum-
plimiento y control de la herramienta- fueron definidos a través del dialogo
entre ciudadanosy representantes.

Al respecto, es importante sefalar que en el periodo comprendido entre
losanos 2007y 2011, tuvo lugar una serie de fragmentaciones internasy rea-
lineamientos politicos en el partido de gobierno en la ciudad que debilitaron
al ejecutivo municipal, liderado por el intendente Daniel Giacomino (Frente
Civico), y que se evidenciaron en el Concejo Deliberante. Estas disidencias
internas llevaron a que la mayoria garantizada por la clausula de goberna-
bilidad® perdiera eficacia, obligando a los legisladores a consensuar con los
demas bloques para alcanzar la mayoria. En este contexto, la participacién
por bloque en las reuniones celebradas por Nuestra Cérdoba fue pareja, y
cont6 con un promedio de tres miembros presentes en cada reunion, salvo el

2 La Red Ciudadana Nuestra Cérdoba constituye un espacio no partidario que retne a
representantes de organizaciones de la sociedad civil, universidades, centros de investigacion,
colegios profesionales, fundaciones, empresas y ciudadanos.

3 Art.183inc. 2,y 184 de la Constitucion de la Provincia de Cérdoba y art. 137 inc. 3 de la Carta
Organica Municipal. Esta clausula garantiza que el partido ganador de los comicios municipales
obtenga la mayoria automatica en el Concejo Deliberante.
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bloque de Unién por Cérdoba (UPC) que contd con un solo concejal en cada
oportunidad. Ademas, cabe considerar que la discusion se desarrollé en un
contexto preelectoral, en el que la Unién Civica Radical (UCR) contaba con
grandes posibilidades de llegar ala intendencia.

Durante los encuentros, Nuestra Coérdoba asumi6 el papel de facilitador
ycoordinador de losintercambios®*. Enla primera reunion, celebrada en junio
del 2010, se present6 la idea del Plan de Metasy se acordé avanzar con la
iniciativa, planteando la necesidad de que el proyecto fuera construidoy con-
sensuado entre todoslos bloques. Simultaneamente, desde Nuestra Cérdoba
se conformé una mesa de trabajo integrada por miembros de la organiza-
cién, abogados constitucionalistas y politélogos que elaboraron un primer
borrador delaordenanza. Este borrador fue presentadoy sujeto adiscusion
durante el segundo encuentro, celebrado en septiembre del mismo ano.
Frente al deseo de los concejales de llevar el debate al interior de sus parti-
dos de pertenencia, se acordé identificar las bases para un acuerdo en torno
al proyecto para la siguiente reunion.

Asi, en el tercer encuentro, realizado en el mes de octubre, se debatié en
torno alos mecanismos de control y sanciones posibles para asegurar el cum-
plimiento de lanorma. En relacion a este punto, los ediles de laUCR y el blo-
que Eva Per6n sostenian que el Concejo no debia deliberar sobre el Plan ni
aprobarlo, mientras que los miembros de los bloques del Frente Civicoy del
Frente Progresista consideraban que el Concejo sidebia actuar como érgano
de control del cumplimiento de las metas. Desde Nuestra Cordoba se plan-
ted que, en principio, el control debia realizarse sobre la forma en que el Plan
erapresentadoyno sobre su contenido, ya que el mismo formaria parte dela
plataforma electoral por la que el intendente resulta electo. Finalmente, se
acordod que fuese sancionado el incumplimiento de la presentacion del Plan
y delos informes de seguimiento, no asi sus resultados.

Durante este encuentro, ademas, se acordé que Nuestra Cérdoba pre-
sentara el proyecto de ordenanza mediante nota formal para que la discu-
sién se institucionalizara en el Concejo Deliberante. Asi, en marzo del 2011,
el debate se traslad6 al seno del Concejo, particularmente a la Comisiéon de
Legislacion General y Asuntos Constitucionales. Uno de los principales pun-
tos de discusion en comision radicé en el plazo estipulado para la presenta-
cion del Plan. La UCR proponia un plazo de 180 dias, mientras que Unién

4 Elproceso de debate y sancion de la Ordenanza ha sido sistematizado por la Red Ciudadana
Nuestra Cérdoba en el documento “Plan de Metas en Cérdoba, una experiencia de incidencia
colectiva”. Disponible para consulta en: https://www.nuestracordoba.org.ar/node/17
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Por Cordoba (UPC) sugeria que se modificara a 60 y el proyecto elaborado
junto a Nuestra Cérdoba, establecia un plazo de 90. También fue objeto de
debate el tipo de sancién que debia aplicarse ante la no presentacion del Plan
odelosinformes de seguimiento. Algunos concejales propusieron que fuese
“causal de mal desempefio”y otros “seriairregularidad”, siendo la diferencia
entre estas dos figuras el hecho de que la primera habilita la revocatoria del
mandato del intendente. Al final se acord6 como sancién establecidala “seria
irregularidad” (Ordenanza N°11.942, 2011).

Eneltratamiento del proyecto en comision, Nuestra Céordoba mantuvo
una presencia activa y otros actores externos al Concejo también fueron
invitados a participar (docentes universitarios, representantes de centros
vecinales, entre otros). Ademas, la organizacién asumi6 la tarea de difundir
gacetillas con el objetivo de que el debate trascendiera el ambito legislativo.
En este sentido, también se llevé a cabo una campana de comunicaciéon y
sensibilizacién dirigida a movilizar ala ciudadaniay alograr una predispo-
sicion favorable por parte de los concejales para avanzar en el tratamiento
del tema?®.

Tras unos meses sin avances, Nuestra Coérdoba presentd una propuesta
de despacho que integraba las sugerencias de los distintos bloques. Si bien
conello el debate se reavivo, los ediles no acordaron con este nuevo proyectoy,
tanto el Frente Civico comola UCR presentaron nuevas propuestas de despa-
cho que quedaron sujetas adiscusion. La diferencia entre ambas propuestas
radicabaen un inico articulovinculado al rol de la ciudadania en el control de
la presentacion del Plan de Metas. Mientras que la propuesta por la mayoria
definia al Concejo Deliberante como 6rgano a cargo de verificar el cumpli-
miento enla presentacién del Plany de los informes anuales, la propuesta por
laminoria contemplaba la participacion de organizaciones sociales, profesio-
nales, universidades, centros de estudios y expertos bajo la coordinacion del
Concejo. Finalmente, el despacho por la mayoria fue sometido a votaciéon en
junio de 2011y los procesos deliberativos que se desarrollaron tanto dentro
como fuera del Concejo convergieron en laaprobacion dela Ordenanza11.942
de Plan de Metas de Gobierno.

5 Nuestra Cérdoba mantuvo encuentros con periodistas de diversos medios locales, abri6 un
grupo de Facebook para compartir el proyecto y presenté una Carta de Adhesion, dirigida a
los concejales, que conté con el apoyo de alrededor de cincuenta organizaciones de la ciudad.
En estas acciones, conté con el respaldo de La Voz del Interior y los medios pertenecientes al
Servicio de Radio y Difusién de la Universidad Nacional de Cérdoba, ya que ambas
organizaciones formaban parte de la Red en ese momento.
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Situacién - problema

Al ser consultados sobre las caracteristicas que asumieron los intercambios
enlasreuniones organizadas por Nuestra Cordoba, los ediles se refirieronaun
“didlogo natural”, “espontaneo’, en el marco de “una gran mesa de trabajo” en
la que todos podian intervenir. En relacién al debate en Comision, destacaron
sucaracter “abierto”y “descontracturado” pues, aunque “hay un presidente que
preside para ordenar un poco, ya hay mucha confianza entre los once miem-
bros” (F. Masucci, Concejal del Frente Civico, comunicacién personal, 2016).6
También remarcaron como las diferentes posturas fueron sujetas a discusion
yresueltas, y en relacion a las discrepancias entre las dos propuestas de des-
pachofinales, sefalaron: “enrealidad, la diferencia con el despacho en minoria
pasa practicamente, me animo a decir, por un parrafo, y no sé si son méas alla
de dosotres renglones” (M. Cossar, ex concejal UCR, version taquigrafica12°
sesionordinaria, 2011). En cambio, desde Nuestra Cordoba se refirieron al espa-
cio del Concejo como “ajeno” y sujeto a la decision politica de los ediles para la
discusion. Mientras que en un primer momento destacaron el interésy deseo
de colaboracién por parte de los ediles, observaron un cambio en esta actitud
desde que el proyecto ingreso a ser tratado en Comision: “Los concejales pue-
den dejar un proyecto que se muera o cajoneado ahi mesesymeses siaellos no
lesinteresayno haynadie que moleste” (V. Romanutti, equipo de coordinacion
ejecutiva de Nuestra Cérdoba, comunicacion personal, 2017).
Enrelaciénalanorma resultante, los ediles manifestaron diferentes posi-
ciones. Si bien en su mayoria destacaron el protagonismo de la Red como
clave para la aprobacion de la Ordenanza, algunos lo hicieron valorando
positivamente el trabajo llevado a cabo por la organizacién paraimpulsar la
iniciativa y otros hicieron hincapié en el poder que detentan sus miembros:

LaRed Nuestra Cérdobanoesunainstitucion mas. Es unainstitucion que tiene
poder. ;Por qué? Porque sus miembros tienen incidencia social. Y cuando vos
tenés unainstitucién cuyos miembros tienen incidencia social, la politicala res-
petamas que aotras (...). Porque esté involucrado un diario, una universidad,
hay mucha gente cuya vinculacion es importante respecto a la sociedad. (M.
Siciliano, Concejal Movimiento Accién Vecinal, comunicacion personal, 2017)

6 Lasentrevistas mencionadas en el presente capitulo fueron realizadas en el marco del trabajo
final de grado “Comunicacion y democracia: construccién deliberativa de derecho. El proceso
de sancién de la Ordenanza 11.942 de Plan de Metas de Gobierno” (Cinco y Fontana, 2019).
Disponible para consulta en: https://rdu.unc.edu.ar/handle/11086/12909
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Eneste sentido, algunos concejales también manifestaron la obligacion
de tratar la propuestayvotar a favor debido al caracter de los valores consti-
tutivos del proyecto —control ciudadano, transparencia de la gestion—, pues
“ninguno de los bloques se podria oponer ptblicamente a la participacion
ciudadanayel control” (F. Masucci, ex concejal Frente Civicoy Social, comu-
nicaciéon personal, 2018). De esto se desprende lavaloracion de la ordenanza
como un resultado inevitable que no aport6 necesariamente a la resoluciéon
del problema: “Creo que, en el fondo, por mas que no lo dijeran, la mayoria
estabadiscutiendo una cuestion por obligacion (...) de Gltima salié para que-
dar bien con todo el mundo (L. Barrionuevo, Concejal Frente Civico, comu-
nicacion personal, 2017). En estalinea, algunos ediles se apoyaron también
en el recurso a instrumentos ya existentes para dar respuesta a la proble-
matica abordada:

Estamos nosotros, que somos los que representamos a los vecinos; estan
las comisiones permanentes y ahi es donde el vecino tendria que golpear la
puerta. El Plan de Metas, para mi, intent6 suplir lo que la formalidad del sis-
tema ya concibe. ;Qué concibe el sistema? Elecciones cada cuatro afios (...)
y después tenés los organismos de control (...). Mira si aqui no podria existir
control ciudadano de las metas (F. Masucci, ex concejal Frente Civicoy Social,
comunicacién personal, 2018)

Alrespecto, desde Nuestra Cordoba senalaron que resultaba dificil para
los ediles negarse ante una iniciativa de este tipo, ya que promovia la parti-
cipacion, y que “no hubo en ningtin momento un planteamiento de decir no,
el Plan de Metas no tiene que ser; sino tratar de influir en la ordenanza en la
parte que les tocaba en el futuro proximo”. De manera que, “cada uno, enrela-
cién al papel que le tocaba, ponia alguna sugerencia uobstaculos” (P. Caceres,
equipo de coordinacion ejecutiva de Nuestra Cérdoba, comunicacion perso-
nal, 2017). Estas reticencias o limitaciones que los concejales identificaron en
la decisién tomada al momento de ser entrevistados, no se hicieron explicitas
en los encuentros de elaboraciéon y tratamiento de la propuesta.

Conclusion
Esta experiencia no sélo da cuenta de la permeabilidad de las institucio-
nes politicas respecto de las opiniones que fluyen desde los diversos pun-

tos del sistema social, poniendo de manifiesto la doble via propuesta por
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Habermas (2000), sino que ademas muestra diferentes perspectivas en
torno ala participaciony el involucramiento ciudadano. Las resistencias de
los concejales en relacién a la norma resultante se vinculan con una mirada
restrictiva sobre la participacion, en la que el rol de la ciudadania se limita
ala emision del votoy a la intervencién en la toma de decisiones a través
delarepresentacion delegada. Esta mirada se encuentra presente incluso
eneldespacho porlaminoria, en el que la participacion de las organizacio-
nes sociales fue contemplada bajo la necesaria coordinacion del Concejo.
Sin embargo, la iniciativa del Plan de Metas result6 tan problematizada a
nivel de la sociedad civil —a través de las diferentes acciones de difusiony
adhesion desarrolladas por Nuestra Cordoba— que al ingresar al espacio
de deliberacién del sistema politico resulté dificil para los ediles obviarla
o cajonearla. Siguiendo a Habermas, el poder comunicativo resultante de
estaopinion publica elaborada resulté finalmente capaz de orientar el uso
del poder administrativo en una determinada direccion.

SEGUNDA PARTE
Resumendel caso

LaOrdenanzall.942 de Plan de Metas de Gobierno delaciudad de Cérdoba
fue una iniciativa impulsada en el alo 2010 por una organizacioén de la
sociedad civil, la Red de Participacion Ciudadana Nuestra Coérdoba, y tra-
bajada en conjunto con miembros del Concejo Deliberante de la ciudad,
dando lugar a espacios de didlogo dentroy fuera del &mbito legislativo. Se
trata, por tanto, de una norma que nacié a partir de una demanda y una
necesidad detectadas por la sociedad civil, y cuya implementacién y con-
tenido —plazos de presentacion, sanciones por incumplimiento y control
de la herramienta- fueron definidos a través del didlogo entre ciudadanos
y representantes.

Fuentes

o Ordenanza N°11.942 de 2011 [Concejo Deliberante de la Ciudad de Cérdoba].
Plan de Metas de Gobierno. Disponible en: https://t.ly/ekBkj.

¢ 12°Sesidn Ordinaria del Concejo Deliberante de la ciudad de Cérdoba (2 de
junio de 2011): https://tly/z_N8w.
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Objetivos de aprendizaje

Esta propuesta corresponde a la Unidad 4 de la materia, denominada
“Ciudadania, Representacion y Participacion”. El caso en cuestiéon no sélo
permite profundizar en los aportes de la perspectiva deliberativa para pen-
sar la participacion ciudadana, sino que ademas articula con los otros con-
tenidos delaunidad, ya que abre ladiscusion en torno al rol de la ciudadania
y los representantes en el monitoreo de las acciones de gobiernoy, con ello,
pone de manifiesto distintos sentidos en disputa acerca de la participacion
ciudadanaylarepresentacion.

Este caso, ademas, permite familiarizar a los futuros comunicadores
conla perspectiva deliberativa, una propuesta tedrica que coloca el focoen la
comunicacién como unavariable fundamental para pensarla democracia. A
suvez, se recuperan conceptos desarrollados en las unidades previas, tales
como legitimidad y poder (Unidad 1), sistema politico (Unidad 2) y demo-
cracia (Unidad 3), ofreciendo una oportunidad paravincular y reforzar estos
conocimientos.

Alternativas para el analisis del caso

Seprevélalecturaindividual del caso previaalaclase. El material sera publi-
cadoen Aula Virtual.

Partetedrica: sellevard a cabola presentacion del tema Participacion. Como
disparador, se consultara a los estudiantes qué piensan cuando hablamos
de participacion politica, qué formas de participacién politica seles ocurren
y si conocen formas de participar a nivel municipal. Se tomara nota de las
respuestas en el pizarrény seran empleadas como punto de partida para
definir la participacion politica y abordar la clasificacion propuesta por del
Barco (1988), consignando en conjunto a qué categoria corresponderia cada
ejemplo aportado. De esta manera se desarrolla también el material tedrico
obligatorio contemplado para esta tematica.

A continuacion, se recuperara el caso del Plan de Metas, atendiendo a
consultasy dudas que hayan surgido durante la lectura. Ademas, se expon-
dran brevemente los fundamentos de la propuesta deliberativa y el rol clave
que la comunicaciéon desempenaen ella.
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Parte practica: conformacién de grupos de cuatro alumnos paraladiscusion
del caso. Las observaciones seran puestas en comin en plenario moderado
por el profesor. Asimismo, en el plenario se responderan dudasy preguntas
que hayan surgido de la actividad.

Preguntas paradiscutirenel aula

1. Clasifiquen esta experiencia segtin los tipos de participacién sefialados por Del
Barco (1988), justificando cada eleccion.

2. Seleccionen dos criterios del esquema propuesto por Gastil para el analisis de
los procesos deliberativos y relaciénenlos con el caso en cuestién, atendiendo
tanto a la presencia como ausencia de estos.

3. ¢Qué sentidos en torno a la participacion ciudadana se pusieron en discusion
durante el tratamiento del Plan de Metas de Gobierno? ;Y en relacién a la
representacion?
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Gobierno Abierto

como zona intermedia entre
comunicacion gubernamental
y marketing politico

CECILIA QUEVEDO!

PRIMERA PARTE
Introduccion

Actualmente, existe un amplio consenso sobre las estrategias de comuni-
cacién basadas en lo que se conoce como Gobierno Abierto (GA). Desde el
ano 2016, laimplementacién dela plataforma de GA enla Municipalidad de
Cordoba ha sido larespuesta al problema piiblico de la corrupciény dela falta
de accesibilidad a lainformacién. Esta forma de comunicacion gubernamen-
tal nos posibilita reflexionar sobre dos cuestiones: por unlado, sobre comolas
nuevas politicas relativas al topico de la transparencia estatal organizan una
estrategia de comunicaciéon dentro de procesos de mediatizacion (Martinez-
Pandiani, 2000)y de videopolitica (Sartori, 1997); y, por otro lado, permite
evidenciarla “zonaintermedia” (De Masi, 2000) entre la comunicacion guber-
namental sobre decisiones politicas y el marketing politico como construc-
ciondeimagen de los funcionarios. El propésito del caso busca sistematizar

1 Licenciada en Ciencia Politica (UNVM). Doctora en Ciencia Politica (CEA, FCS, UNC).
Investigadora Asistente de CONICET con lugar de trabajo en Instituto de Estudios en
Comunicacion, Expresiény Tecnologias (IECET).
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las condiciones en que se institucionaliza como derecho en el ambito local
un aspecto que, en realidad, es gravitante de los principios democrdticos y
republicanos en torno al Estado moderno. De alli que sea central construir
conceptualmente ladistincion entre publicidad de los actos de gobiernoy pro-
pagandade gobierno. Sélo después es posible pensar las nuevas estrategias
de comunicacién municipal alaluz de una propuesta de transparencia como
derecho individual mediado por el uso de plataformas digitales.

Antecedentes y contexto

Descripcion historica: publicidad de los actos de gobierno

ypropaganda de gobierno

Elvinculo entre democracia y comunicacién politica no es un fenémeno
novedoso. Muchos lo ubican en la Grecia clasicayotros en los enfrentamien-
tos sociales, cuando surge el Estado moderno y de la doctrina liberal de la
informacion. La posibilidad de comunicaciéon como libertad de expresion
tuvo como objetivo oponerse al orden politico tradicional. De alli que a la
prensa se le atribuya un rol eminente en los ordenamientos democraticos
actuales que, en primer término, fueron liberales. Del mismo modo, la comu-
nicacion gubernamental tiene igual importancia en el desafio de vigilar los
desbordes del Estado por sobre las libertades individuales. En efecto, aqui
planteamos que la publicidad de los actos de gobierno es un principio norma-
tivo que, en suderrotero histérico, buscé ampliarlalegitimidad del poder en
el espacio piblico moderno. Asi, la evolucion dialéctica del espacio piblico en
relacién al espacio privado trae aparejadas discusiones —que siguen siendo
actuales— sobre el rol de comunicacion politica en las sociedades moder-
nas (Habermas, 1981) en relacién a tres componentes principales: politicos,
periodistasy opinion ptblica.

De Masi (2000) ubicala emergencia de la comunicacion gubernamental
en el periodo romano. Para este autor, esto se produce en el periodo de Julio
César através de la creacion del primer peridédico denominado Acta Diurna
Popili Romani. A partir de aquel hito frecuentemente aludido por los estudio-
sosdelacomunicacion politica, se destaca el rol del periédico en la necesidad
primigenia de construir dominio.

Seglin Habermas (1981), categorias como “publico” y “publicidad” son
construcciones griegas que en realidad nos han sido transmitidas como
romanas. Como fuere, deja en claro que la aparicion del liberalismo politico
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sediment6 un tipo especifico de vinculo entre el poder estatal y la informa-
cién. En la nueva sociedad capitalista, la libre circulaciéon de mercanciasy
noticias (la Bolsayla Prensa) avizoran transformaciones en la comunicacioén
politica. En este sentido, es posible sostener que en la consolidacion de las
revoluciones burguesas, la publicidad de los actos de gobierno es un aspecto
que constituye su legitimidad. Esto es, la llamada “publicidad burguesa”
(Habermas, 1981) a partir de la “critica ilustrada” que busca racionalizar la
dominaci6n estatal. En este marco, con la generacion de ciudadanos cada
vez mas instruidos, alfabetizados y progresivamente politizados —conjun-
tamente con la prensa de opinién- emerge la denominada “opinién ptblica”
que, para Habermas (1981), se cristaliza con el ascenso politico de laburguesia
y el desarrollo de instituciones como el parlamento, la prensa o los circulos
culturales (como los clubesy cafés literarios y politicos).?

No obstante, en América Latinala difusion de la comunicacién guberna-
mental estuvo relacionada con el periodo colonial (De Masi, 2000). Durante
laadministracién espanola sobre las colonias, se hizo cada vez mas necesario
difundir los actos de gobierno como forma de afianzar el poder. La aparicion
de la imprenta vino a sustituir lo que hasta ese momento eran documentos
oficiales manuscritos. Desde entonces, el aspecto tecnoldgico en cada con-
texto posibilita pensar las relaciones entre el orden politico y las posibilida-
des concretas de dominacion social. Aquello que Angel Rama (1998) llama
ciudad letrada responde a las concepciones coloniales donde los mensajes
persuasivos son transmitidos desde un reducido grupo dirigente letrado a
otro mucho mas vasto de analfabetos.

Los contextos revolucionarios —en Europa pero también en Latinoamérica
—-no pueden pensarse sino como ligados ala demanda de libertad de prensa.
En efecto, en Buenos Aires el Virrey Cisneros funda en 1809 la Gazeta de
Gobierno (Gazeta era nombre que la lengua espanola le otorgaba a los érga-
nos de comunicacion oficial). Un afo después, en 1810y en el contexto de la
Revolucién de Mayo, la Primera Junta se sustentaria en la posibilidad de
difundir su ideologia mediante estrategias de comunicacion piiblica —como
también ocurri6 con la Revolucion francesa. En este marco, el sector revolu-
cionario liderado por Mariano Moreno funda el 7 de junio de 1810 la Gazeta
(actualmente, la fecha esta institucionalizada como Dia del Periodista). Seria
resultado de un decreto que sostenia que “el pueblo tiene derecho a saber la

2 Eneste punto, Habermas (1981) refiere al anélisis que realiza el joven Marx sobre la opinién
plblica comprendida como falsa conciencia al ironizar sobre la publicidad politicamente
activa desde sectores propietarios que se creen “independientes”, “pensantes”y “auténomos”.
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conducta de sus representantes”. En 1812, la Gazeta se transforma en la
Gazeta Ministerial de Buenos Ayres y en 1921 Rivadavia la convierte en el
Boletin Oficial.

Allilalibertad de pensamientoyla publicidad de actos de gobierno con-
fluyen como caracteristicas que originan tanto al Estado moderno, como
también a la doctrina liberal de la informacién. Como expresa De Masi
(2000), con la institucionalizacién de los poderes republicanos, cada vez
mas se evidenciaron las diferencias entre 6rganos de informacion oficial y
otras tendencias extraoficiales politicas o partidarias. Con el tiempo, pare-
ciera que emerge una confusioén conceptual recurrente sobre la comunica-
cion cuando se trata de publicidad de los actos de gobierno como obligacién
republicanay propaganda de gobierno desde técnicas de marketing (De Masi,
2000). Alinterior de laadministracién ptblica es posible que ambas nocio-
nes se usen de manera indistinta en la practica. Ademas, en algunos con-
textos, como en la primera mitad del siglo XX, la distincion permitié mirar
criticamente gobiernos totalitarios (como el nazismo, por ejemplo) y, en el
casode América Latina, alos gobiernos populistas (peronismo, por ejemplo)
por parte de la oposicion partidaria. Para De Masi (2000), no todo es mani-
pulacién politica o mediatica, sino que lo cabria analizar es el sentido de la
estrategia comunicacional.

Desde la década del noventa, los procesos conocidos como Reforma del
Estado pusieron en escenalademandade transparencia alos gobiernos lati-
noamericanos. Desde el pleno auge del neoliberalismo en el pais, el discurso
de la transparencia en la gestion del presupuesto ptblico es asociado a los
lineamientos de politica fiscal internacionalmente instalados por el Fondo
Monetario Internacional por medio de El Codigo de Transparencia Fiscal. Los
organismos internacionales presionaban con el objetivo de generar “indica-
dores sobrelatransparencia’ paralastransacciones del mercado. La segunda
generacion de la Reforma del Estado en nuestro pais sent6 las bases de la
rendicion de cuentas en ese sentido (Buffa y Echavarria, 2011).

En el periodo neoliberal, también cabe mencionar el reconocimiento
del Habeas data que se incorpora mediante la reforma de la Constituciéon
Nacional de 1994. El mecanismo habilita a cualquier persona a interponer
un recurso juridico para conocer informacion que las instituciones guardan
conellas, asicomo su finalidad (y si es necesario, a poder rectificarla). De este
modo, con el deber de comunicar ciertos datos, se intenta poner en situacion
de simetria el acopio de informacion estatal y el derecho a la privacidad de
los ciudadanos.
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Conceptos centrales: comunicacion gubernamental

ymarketing politico

Resta diferenciar conceptualmente a la comunicacion gubernamental y el
marketing politico. Para Oscar De Masi, primera es:

Un instrumento de transparencia del ejercicio del poder, una suerte de regla
de ética plblica que viene a reformar la legitimidad de la actividad guberna-
mental sin incurrir en un burdo “propagandismo” y sin importar el 6rgano
de difusién. (...) Por ello, todo andlisis de la comunicacion gubernamental
en los tiempos actuales tendra que considerar detenidamente el rol decisivo
de la prensa en materia de control y denuncia del poder en la formacién de la
“agenda’, como también su gran influencia en la opinién ptblica ala hora de
juzgar la conducta de los funcionarios antes de producirse los dictimenes
judiciales, o incluso en contradiccién de ellos. (2000:26)

Comovemos, las caracteristicas que adquiere la comunicacion guberna-
mental en sufuncionamiento esta estrechamente relacionada con la nocion
de agenda publica, el rol de la prensay de los medios de comunicacion.

Desde la década del ochenta, se desarrollan y aplican con mas frecuen-
cia practicas del marketing comercial a los intercambios politicos. En este
periodo, la centralidad politica de la comunicacién se articula con la centrali-
dad comunicacional de la politica, dada la expansion del sistema de medios
(Martinez-Pandiani, 2000). La proliferacién de equipos técnicos en asesorias
estuvo acompanada de unaampliacion publicitaria del discurso politico lati-
noamericano donde importaba mas el como decir que el qué decir, el mostrar
mds que el hacer. Paralelamente, desde esta década se materializ6 el afianza-
mientodela“industria consultora” (Priess, 2002) como la profesionalizacion
deasesoresyexpertos en marketing desde técnicas de sondeosy encuestas.
En el marco de la crisis de representacion —como se denominé el descrédito
de los partidos politicos tradicionales—, posibilit6 la participacion de con-
sultoras en la arena politica. De alli que los periodos de crisis de legitimidad
politica, a menudo, trajeron aparejados procesos de modernizacion de las
campanas electoralesy el desarrollo de estructuras autonomas de comuni-
cacion que alentaron la participacion de la ciudadania. Progresivamente, la
gestion publica en su funcionamiento habitual también se involucraria en
estos saberes a menudo considerados tecnocraticos.

Para Luis Stuhlman, el marketing politico se refiere a “la venta de candi-
datos casi como si fueran productos de consumo”y se podria sintetizar como
“menos «politica de partido» y mas «politica de candidato»” (2000:71). De
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este modo, entre las bondades del marketing politico se encuentran aquellas
estrategias de comunicacion que buscan mecanismos de identificacién de los
sujetos. En este sentido, se pueden pensar algunos valores como centrales
para alcanzar aceptacion social: la transparencia o la honestidad de los can-
didatos son casos ilustrativos. Para este autor, en las practicas de gobierno,
la expansion de las técnicas de planificacion a partir del marketing remite a
tres preguntas centrales: la primera, quiénes son los interlocutores para una
determinada politica piiblica (segmentacion); la segunda, cuéles son los secto-
resdelasociedad que estaran interesados o afectados; yla tercera, qué haran
estos sectores a favor o en contra de la politica en cuestion (Stuhlman, 2000).2
Por su parte, Martinez-Pandiani expresa:

Elmarketing politico es mucho mas que un simple juego de tacticas y opera-
ciones mediaticas. Enrigor, en el mundo de la comunicacién politica moderna
selo considera un conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, geren-
ciamientoy difusion que se utilizan en el disefioy ejecucion de acciones estra-
tégicas y tacticas alo largo de una campaiia electoral. En la actualidad, los
expertos en marketing politico deben enmarcar sus estrategias innovadoras
en una arena politica que presenta dos caracteristicas adicionales:

Mediatizacion: la actividad politica tiene su epicentro en la utilizacion de los
medios masivos de comunicacion.

Videopolitica: la actividad politica esta dominada por la imageny las herra-
mientas de comunicacién audiovisual. (2000:73)

Eneste sentido, Sartori (1997) nos muestra unaspecto central para pensar
el desarrollo de modelos politicos basados en laimagen: el videopoder. Este
autoritaliano postulalatransformacion progresiva desde elhombre que sabe
(homosapiens) al hombre que ve (homovidens). Esta transicion haceineludible
quelacampana electoral se focalice en el perfil de los candidatos, en el marco
deuna ciudadania que privilegialainmediatez de laimagen en detrimento de
lapalabra. Lahegemonia de laimagen de los politicos es pensada en relacion
alos medios masivos de comunicacion comola television. Actualmente, estas
técnicas del marketing politico también afectan los intercambios politicos en
plataformas 2.0. La eleccion de preferencias politicas, mas que basadas en
ideologias, se acercan a percepciones sobre elementos visibles de la persona

3 Para Martinez-Pandiani (2000) los niveles de segmentacién que permiten homogeneizar
votantes se refieren a tres acciones: evaluar la relevancia de grupos identificados, seleccionar
los segmentos mas productivos, especializary dirigir el mensaje politico via publicidad.

56

COBIERNO ABIERTO...

(gestos, vestimentas, apariencias), actitudes, pasado, estilo de comunicaciéon
y pertenencia familiar o profesional, entre otras dimensiones.

Dejando la excepcionalidad de las coyunturales electorales, sostenemos
quelos equipos de gestion ptblica viabilizan las estrategias de comunicacion
sirviéndose de estas técnicas en la construccion de sus mensajes. En nuestro
analisis, en el portal de G.A de la Municipalidad de Cérdoba, las formas de
construir lainformacién personal en el enlace “Funcionarios. Declaraciones
Juradas” da cuenta de esta zona intermedia en la construcciéon de laimagen
de los involucrados. Por ejemplo, si vemos el caso del Intendente, ademas
de datos publicos de cada funcionario y su gabinete (fotografia, sueldo neto
actualizado, nimeros de teléfono de su oficina, redes sociales), se muestra
el siguiente texto después de la pregunta “quién soy”:

Soy cordobés y estoy casado con Melisa, con quien tenemos 3 hijos: Juana,
Bautistay Pedro Mestre. Me gusta el ftbol y soy hincha de Talleres. Tengo
44 afosy soy Abogado, recibido en la Universidad Nacional de Cérdoba.
Me especialicé en Derecho de la Regulacién de los Servicios Pablicos en la
Universidad Austral de Buenos Airesyrealicé el Curso Superior en Comercio
Internacional en el Instituto de Formaciéon Empresarial de Madrid, Espaia
(Portal de Gobierno Abierto de la Municipalidad de Cérdoba,2018).

Como podemos apreciar, las fronteras se vuelven borrosas entre comunica-
ci6n gubernamental y marketing politico, asi como entre construccion de pro-
blemas ptblicos (corrupcién)y obligaciones estatales (acceso alainformacion
plblica). Que el intendente para el mes de marzo de 2018 perciba una dieta
de $76.206,88 y que sea el padre de Juana, Baustista y Pedro se coloca en el
mismo nivel dejerarquia informacional. Esto ocurre porque seacercala brecha
entre el marketing utilizado en tiempos electoralesy en las estrategias regula-
resde comunicacion delosactos de gobierno en los equipos de gestién estatal.

Descripcion cronologica del Gobierno Abierto

enlaciudad de Cordoba

Los pedidos de transparencia enlas “cajas negras” (Oszlak, 2013) de la poli-
ticahan hegemonizado los debates académicos y politicos poniendo en dis-
cusion potencialidades delademocracia electrénica.* Dentro de las actuales

4 Mientras el gobierno electrénico (en sus niveles: informacién de gobierno, tramites y vinculos
con lo sectorial-empresarial) estd vinculado con un modelo gerencial de gestidn, las propuestas
de una democracia digital, por su lado, se asocian a un modelo politico de gestién piblica
(Echavarria, 2012).
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posibilidades delodigital, latransparencia es unodelos temasinstalados en
laagenda ptblica a nivel nacional.® En estaocasion, tomando como fuente la
plataforma GA dela Municipalidad de Cérdoba, sistematizamos cronologi-
camente las condiciones parala construccion de una estrategia de comunica-
cién politicaa partir de la transparenciay el acceso alainformacion pablica.
Estonos permitird luego sacar conclusiones sobreloque alolargo del trabajo
denominamos como zona intermedia entre comunicacion gubernamental y
marketing politico. Detallamos:

2002: el Concejo Deliberante sancionala Ordenanza N°10.560 de acceso
alainformacion piblica donde se declara que “Toda persona tiene derecho a
solicitaryrecibirinformacion de cualquier érgano de laadministracion pabli-
ca".® En este sentido, el acceso a la informacién ptblica se constituye como
un derecho humano mas que como una obligacién del funcionamiento nor-
mativo del Estado. No obstante, instaa que laadministracion ptblica brinde
informacion desde categorias claves sin intervenir una peticion especifica.

2.010: el Concejo Deliberante sanciona la Ordenanza N°11.877 (modifi-
candola Ordenanza N°10. 560) mediante la que se creala Oficina de Acceso
ala Informacion Pablica (OAIP) que obliga a publicar datos oficiales en la
Web. El articulo 10 propone el concepto de “transparencia activa’”.

2.011: el Concejo Deliberante sanciona la Ordenanza N°11.942 que esta-
blece que el Intendente debe presentar el Plan de Metas de Gobierno al ini-
ciar un periodo. Este Plan de Metas, propuestas originalmente por la Red
Ciudadana Nuestra Cérdoba,” debe contener el progreso de gestion, las estra-
tegiasinstitucionales, objetivos e indicadores cualitativos y cuantitativos. El
intendente debe supeditarse a las metas propuestas que se dividen en cua-
tro grandes areas: Sustentabilidad, Competitividad, Equidad e Inclusion, e
Institucionalidad.

2012: la ciudad de Cérdoba obtiene el primer puesto dentro del Indice
de Datos Abiertos de ciudades argentinas otorgado por la Fundacion
Conocimiento Abierto.® Ademas, durante ese afio sereglamentala Ordenanza
N°11.877 conel Decreto N°1.245y comienza a funcionar efectivamente la OAIP.

5 Disponible para consulta en: https://t.ly/HsjM3.

6  Enlaprovinciade Cérdoba, la cuestion de la transparencia adquiere estatus de ley recién en
el afio 2003 a través de la Ley de Administracion Financiera y del Control Interno de la
Administracion General del Estado Provincial. No obstante, existen normativas previas como
la de Acceso a la informacién piblica (Ley N° 8.803/99) y de Transparencia activa (Ley de
Modernizacién del Estado N° 8.836/00).

7  Disponible para consulta en: http://www.nuestracordoba.org.ar/.

8  Disponible para consulta en: http://ar-cities.survey.okfn.org/
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2.013: el Intendente Mestre lanza el primer Portal de Informacion Pablica
delaciudad de Cordoba.

2.014:laciudad de Cérdoba se constituye como socia fundadoradela Red
Federal de Acceso a la Informacién Pablica.® Ademas, con la Ordenanza N°
12.305 se crea el Sistema Estadistico de Coérdoba. El Concejo Deliberante
también establece su portal de Gobierno Abierto.® Durante ese afo, la ciu-
dad obtiene el premio “Buenas Practicas y experiencias de gestion local”
otorgado por la Unién Iberoamericana de Municipalistas y la Federacion
Latinoamericanade Ciudades, Municipiosy Asociaciones de Gobierno Local.

2015:laMunicipalidad lanza el Portal Estadistico dela ciudad de Cérdoba
que muestra los datos proporcionados por la Direccion de Estadisticas
y Censos.' En noviembre de 2015, el intendente Mestre participd en el
Congreso de Ciudades Inteligentes de la ciudad de Barcelona (SmartCities
Expo Word Congress). El funcionario expone en la mesa denominada “Cities
Case South America”y, segiin se informa desde el portal municipal, es el
primer mandatario argentino en presentarse. El titulo de la exposicion es:
“Cordoba, modelo de gobierno”.

2.016: el Ministro de Modernizacion de la Nacion, bajo un nuevo signo
partidario, se retine con el intendente Mestre: “el gobierno nacional dijo
que quiere que la ciudad de Cérdoba se modernice” (La Voz del Interior,
04/02/2016). Por otra parte, la Municipalidad firma un convenio con el
Ministro de Modernizacion de la Nacion, Andrés Ibarra, para despapelizar
tramites y expedientes municipales. A partir de entonces, se hace mas evi-
dente el discurso de la modernizacion en clave municipal. La intendencia
crea la Secretaria de Modernizacién como reparticion encargada de pro-
mover el paradigma del Gobierno Abierto. En este marco, la Municipalidad
lanza el Portal de Gobierno Abierto'® que integra los anteriores portales de
Transparenciay Estadisticas. Este mismo ano, también el Portal Gobierno
Abiertoanadela OAIF onliney el repositorio de Software libre en Git Hub."® De
este modo, los tramites de pedido de informacién pueden realizarse mediante
la Web con un tiempo perentorio para ser respondido por los funcionarios.
Mestre particip6 del Congreso Internacional Smart Government Argentinaen
juniode 2016, desarrollado enla Usina del Arte dela ciudad de Buenos Aires.

9  Disponible para consulta en: https://redfederalaip.com.ar/

10 Disponible para consulta en: http://concejoabierto.cdcordoba.gob.ar/

11 Disponible para consulta en: http://www.sistemaestadisticacordoba.com/
12 Disponible para consulta en: https://gobiernoabierto.cordoba.gob.ar/

13 Disponible para consulta en: https://t.ly/cL5A9.
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Lamodalidad de participacion es similarala dela experiencia espanola, pero
conalgunas cuestiones discursivasy visuales (reproduccion de diapositivas
durante ladisertacién) mejor estructuradas. El eje de la conferencia —-menos
abstractay general que laversion espanola— se denomina “Politicas pablicas
en Smart Government: el Plan de metas de gobierno”. Finalmente, en septiem-
bre, se realiza en la ciudad de Cérdoba el IV Encuentro de la Red Federal de
Acceso alaInformacion Pablica.™

2.017: el Municipio lanza el segundo Plan de Metas con mejoras meto-
dolégicas. Ademas, se organiza en Cérdoba el Segundo Foro de Gobierno
Abierto y tecnologia civica'® dentro de la Alianza Internacional para el
Gobierno Abierto.’ En mayo de 2017, la publicacion de las escalas salaria-
les de los empleados municipales genera enfrentamientos con el gremio
SUOEM y en especial con su principal referente. Enjulio de ese mismo ano,
el intendente propone una consulta popular que contempla una pregunta
sobre la publicacién de datos de los trabajadores: “sesta de acuerdo con
que el municipio continte difundiendo informacién pablica en el Portal de
Gobierno Abierto?”. Sibien agudiza el conflicto gremial, la consulta popular
aprobada por el Concejo Deliberante es rechazada por la Justicia Electoral
Federal (dado que proponia realizarla conjuntamente con las elecciones
legislativas de octubre de 2017).

Situacion-problema

Por la centralidad que la comunicacion politica tiene en las administracio-
nes estatales, aqui partimos de tres caracteristicas en las sociedades demo-
craticas: en primer lugar, la comunicaciéon gubernamental opera como un
mecanismo de control al poder del Estado; en segundo lugar, es un elemento
fundamental en la construccion de legitimidad politica; y, en tercer lugar, se
inscribe dentro del horizonte democratico que habilita la construccién de valo-
res y virtudes civicas por parte de los ciudadanos. Por ello, es fundamental
poder distinguir normativamente entre publicidad de los actos de gobierno
y propaganda de gobierno. Esta tltima es la opcion que da cuenta de como
las metodologias del marketing politico ya forman parte de las practicas coti-
dianas del Estado.

14 Disponible para consulta en: https://shorturl.at/ouDFR.
15 Disponible para consulta en: https://shorturl.at/bsQ14.
16 Disponible para consulta en: https://www.opengovpartnership.org/.
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Como vemos, la relacién dialéctica entre politica y comunicacion tiene
tiemposy ritmos contextuales. Sien los afos setenta el formato de la comuni-
cacion politica seadaptéalaradioylaprensa, enlosochentaeralo gravitante
delatelevision, mientras, enlaactualidad, el medio de difusion por excelencia
son las redes sociales, la accesibilidad de Internety las plataformas digita-
les. Cada vez mas, el disefio de propuesta politica, elaboracion de discurso
politicoy construccion deimagen politica se adaptan alas nuevas dindmicas
comunicacionales. En este caso, “no se trata de una discusion acerca de los
medios tecnolégicos en si” (Echavarria, 2012) sino mas bien de coémo se pre-
sentan estos entornos tecnologicos en bissqueda de legitimidad democratica
en ciertos segmentos de la ciudadania (sobre todo aquellas franjas etarias
que utilizan las redes sociales y a las que les puede resultar relevante saber
que el intendente Mestre es de Talleres o que al viceintendente Labaque le
gusta el basquet).

Enel caso de la plataforma de GA, fue lanzada como principal politica
enrespuestaalasdemandas de acceso alainformacion pablica de parte de
organizaciones de la sociedad civil, principalmente de la Red Ciudadana
Nuestra Cérdoba.’” Puede decirse que la estrategia de comunicacion vir-
tual se instala como una estructura de comunicaciéon autbnoma a partir de
técnicas de marketing. Progresivamente, la plataforma de GA se convirtié
enla principal estrategia de comunicacion gubernamental parala sociedad
cordobesa pero también para la mirada internacional (reconocida a través
de premios). Enla Municipalidad de Cérdoba, la politicaen torno alatrans-
parencia pasé a constituir el mito o la auto-representacion que la gestion
tiene de si. Ademas, ha favorecido que el gabinete de funcionarios pueda
construir una imagen deseable de sus funcionarios desde, generalmente,
laidentidad cordobesa, laidea de familia, las pasiones futboleras, la forma-
cibnacadémicaylatrayectoria personal fueradela politica. Tanto es asi, que
la politica de transparencia municipal habilité una arena de conflicto en el
campo gremial dada la publicacion de sueldos de empleados municipales.
En este sentido, la coyuntura analizada configuro ciertas tensiones entre
actores locales por la legitimidad y criterios para seleccionar los datos que
efectivamente deben ser abiertos.

Una de las discusiones que trae aparejada la accesibilidad de la infor-
macion estatal es, justamente, la relevancia que esta tiene en la construc-
cioén de politicas publicas con participacion ciudadana. La comunicacion

17  Disponible para consulta en: https://shorturl.at/adEFR.

61


https://shorturl.at/ouDFR
https://shorturl.at/bsQ14
https://www.opengovpartnership.org/

CECILIA QUEVEDO

gubernamental puede considerarse como proceso continuo (antes, durante
y después de la implementacion de las politicas piblicas) o como proceso
discontinuo (cuando ya esta tomada la decision). En el primer caso, se trata
de un modelo de toma de decisiones que contempla la participacion social,
mientras que, en el segundo, sélo se trata de intentar construir consensos una
vez que la politica esta implementada. Esto Gltimo es la recomendacion de
los principales asesores en marketing politicoy se explicita como “campana
permanente’ (Riorday Rincén, 2016). Pareceria que la publicacion de datos
tiende a lograr visualizaciones significativas para la construccion de consen-
sos sobre decisiones politicas yatomadas —en el portal de GA, nos referimos
alas pestanas nuestras obras o al plan de metas—.

Conclusion

Enlas Gltimas décadas, la comunicacién gubernamental tiene un rol cen-
tral en las estructuras estatales como decisiones de control de la agenda
publicayde la construccion de consensos. Las novedosas plataformas digi-
tales de G.A se han convertido tanto en mitos de gestion municipal, como
en propuestas de participacion ciudadana y hasta han intervenido en el
campo de disputa politica local. En este trabajo analizamos dos diferencia-
ciones analiticas a partir del portal GA como estrategia de comunicaciéon
de la Municipalidad de Cérdoba. Asimismo, distinguimos entre la comuni-
cacion gubernamental como legitimacion y como publicidad de la gestion
o construccion de imagen politica. En el primer caso, nos referimos alavin-
culacion de la publicidad de los actos de gobierno en tanto cajas negras que
histéricamente se inscribe como un criterio republicano basado en la divi-
siénde poderes. En el segundo caso, referimos alas zonas grises en el portal
de GA entre comunicaciéon gubernamental y marketing politico. El acceso
alainformacion pablica, como derecho de los ciudadanos y enfatizado de
manera hegemonica en el discurso politico actual, obliga a los Estados a
ofrecer datos abrumadores y, en algunos casos, de dificil aprehensién aun
para sectores informados. De este modo, concluimos que se suspende la
argumentacion estatal sobre criterios de justicia que orientan las politicas
publicas y la administraciéon de fondos ptblicos. Los datos colgados en las
plataformas, el tiempo tentativo para que la administracion responda o las
visualizaciones de datos desde la ciudadania no suponen per se la necesa-
ria publicidad de las intervenciones del Estado y sus modalidades en una
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sociedad desigual. Por su parte, las estrategias de marketing en estructuras
administrativas (no sélo en campanas politicas) promueven la construccién
singular de ciertos problemas ptblicos (la transparencia) y del énfasis en la
identificacion conlos funcionarios de la gestion municipal. De este modo, la
estrategia comunicacional dela Municipalidad de Cérdoba construye como
interlocutores a aquellos sectores familiarizados con el uso de plataformas
virtuales y redes sociales y como antagonistas a parte de los sectores del gre-
mialismo municipal. Empero, emerge un tercer segmento que son los gabi-
netes profesionales adiestrados en el montaje, planeamientoy actualizaciéon
permanente de datos ptblicos. El costo de estas plataformasylos honorarios
de las asesorias, dentro de un mercado de tecnologias para municipios en
expansion, rara vez aparecen informados en los datos abiertos.

SEGUNDA PARTE
Resumendel caso

Enagostode 2018, seinstitucionaliza en la Municipalidad de Cérdobalapla-
taformade GA como estrategia de comunicacion gubernamental. A través de
suanalisis cronolégico y enunciativo arribamos alaidea de que, en las prac-
ticas de gestion piblica, se confunde la l6gica de comunicacion de los actos
de gobierno con mecanismo de marketing politico. En este sentido, el dere-
chodeaccesoalainformacion ptblica se desarrolla otorgando relevancia a:
poruna parte, laimagen delos funcionarios y sus identificaciones sociales,
y, por otra parte, la relacién con la ciudadania como sujeto individualizado.
Esto posibilita que la politica de transparencia y comunicacién politica res-
ponda a criterios de publicidad de datos (criterio cuantitativo) mas que de
informacion ptblica precisa (criterio cualitativo basado en ideas de justicia
odeequidad). Almismo tiempo, el trabajo sostiene que la tecnologiay la vir-
tualidad de las plataformas permite construir consensos sobre decisiones
ya tomadas y presentes en la agenda publica (la transparencia reclamada
desde organizaciones sociales en Cordoba). De este modo, el mecanismo de
participacién social queda relegado a una ciudadania pasiva, es decir, que
visualiza/consume datos desde dispositivos individuales. La plataforma de
GA como estrategia de comunicacion politica no advierte la posibilidad de
proporcionar argumentos sobre las decisiones mediante las cuales el Estado
municipal interviene en la sociedad.
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Objetivos de aprendizaje

Durante el cronograma regular de la materia, es frecuente que las Unidades
8y 9 no lleguen a dictarse por los limites y eventualidades del cursado pro-
pios del segundo cuatrimestre. Estas unidades se denominan “La agenda.
Comunicacion gubernamental y marketing politico” y “Comunicacion politica
ymedios de comunicacién’, respectivamente. Al mismo tiempo, la extension
de la bibliografia de cada unidad determina que no haya un foco preciso de
tematizacionyrevision por parte delos estudiantes. Al centrarnos en un fené-
meno empirico, en nuestro caso el paradigma e implementacioén de Gobierno
Abiertoenlaciudad de Cérdoba, se vuelven posibles tres aspectos didacticos:
por un lado, seleccionar la bibliografia central de la materia; por otro lado,
organizar una dinamica practica que atraviese las dos tltimas unidades del
programa interrelacionando el contenido y los temas previstos curricular-
mente; y, finalmente, familiarizar a los futuros comunicadores sociales con
la comunicacién politica como area de insercion laboral.

Alternativas para el analisis del caso

Tiempos estipulados de la actividad:

+ Contenido colgado desde la clase previa en Facebook (Video “Patear el
tablero: gobierno abierto, transparencia y politica” (Esteban Mirofsky,
TEDx Cérdoba).

e Parte tedrica: una hora de exposicién por parte del/la docente con ante-
cedentesy distinciones analiticas. Recuperar contenido del video sobre
Charla TEDx.

o Parte practica A: una hora de exposicion del caso del portal GA por parte
del/la docente. Alli se estipula la exploraciéon del sitio y sus enlaces web
mientras se vinculan con aspectos tedricos.
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o Partepractica B: unahora para asignaciéon de un cuestionarioy actividad
enelauladelos estudiantes.

o Parte practica C: una hora para resolucion de las preguntas, planteo de
dudasy plenario.

Preguntas para discutirenel aula

1. Anivel nacional, ;qué estrategias conocen sobre comunicacion gubernamen-
tal? ;Qué caracteristicas tienen?

2. Anivel provincial, ;qué aspectos pueden pensarse como marketing politico?
;Qué caracteristicas tienen?

3. Analicen el siguiente cuadro:

Visualizacién de datos Portales de datos

e infarmacion abiertos
TRANSPARENCIA -
Oroanizacion de YACCESO A LA Gestmnar la
debates piblicos INFORMACION transversalidad e
PUBLICA interoperabilidad

Consultas
ciudadanas

Nuevos modelos de
gestidn de senicios
pliblicos

PARTICIPACION

_

COLABORACION

\\ Organizary promover
Co-disefio de politicas \ asociaciones (estado,
piliblicas Co-creadon sociedad civil y empresas)
de valor plblico

Fuente: Ramirez, Alujasy Dassen, 2012.

Después de analizar detenidamente el cuadro, respondan:

a. sCualeselrol de los periodistas y los medios de comunicacién en el modelo
de GA? Den un ejemplo reflexionando sobre la ciudad de Cérdoba o sus loca-
lidades de origen.
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b. ;Cuil es el rol de las organizaciones sociales y de los partidos politicos? Den
un ejemplo.

c. Relacionando el cuadro con el Portal web de la Municipalidad de Cérdoba,
¢como podria pensarse el area de “colaboracion”y de “participacién” en GA de
la ciudad de Cérdoba?
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Comunicacion politica
Elcasodelacampanaa

intendente de Cordobade
Rodrigo de Loredo (2019)

FRANCISCO VENTURINI

PRIMERA PARTE
Introduccion

La propuesta de este trabajo es desarrollar el caso de la campana a inten-
dente de Rodrigo de Loredo enlaciudad de Cordoba a través del analisis de
su campana a intendente en el aflo 2019.! El desafio es procurar entender
de manera practica los procesos de comunicacioén politica, marketing poli-
ticoy posicionamiento. Para ello, se desarrollarid un estudio de caso que
logre, desde el paradigma de la comunicacion politica en general y concep-
tos de marketing politico en particular, dar cuenta sobre acciones concretas
de la campana y comprender este proceso de comunicacién politica en un
contexto politico complejo, dinamico y ubicuo. En tal sentido, se describira
y analizara el proceso politico de posicionamiento de Rodrigo de Loredo
durante su campafa a intendente a través de su comunicacion, mensajes,
accionesy spots politico-comunicacionales

1 De cuyo equipo formo parte desde el afio 2011, como asesor de comunicacién.
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Antecedentesy contexto

Comunicacion politica

Elanalisis del caso parte de un supuesto que entiende que los contextos son
complejos, ubicuos y determinan la estrategia de campana, lo que requerira
adentrarse no sblo enla comunicacién politicay comprender las acciones de
comunicacion, sino también dar cuenta de nuevas tendencias en comunica-
cién politica que permitan el abordaje en contextos particulares.

Como todo proceso politico, debe asumirse en contextos sociales, cultu-
rales, econémicos y politicos que cambian con el tiempo y requieren ajustes
en la estrategia. Para ello, es necesario definir posicionamientos, compren-
der situaciones, contextos y tener equipos que se adapten. Como menciona
Canely Riorda (2020), toda politica es contexto y hoy nos encontramos en un
escenario de democracia estresada. El mundo transit6 la primera pandemia
del siglo XXT, cambiando habitos y acelerando los procesos. El mundoy la
politica van aprendiendo en este contexto sobre el camino.

Este trabajo se posiciona desde el objeto de estudio de la comunicacion
politica. Como plantea Canel (2006) y Canel y Riorda (2020) no hay politica
sin comunicacién. Cadavez que aparece lo politico, también aparece necesa-
riamente la comunicacién y esta es inherente al objeto de lo politico, es una
caradistinta de un mismo prisma.

Lacomunicacién, entonces, estd impregnando todos los niveles dela poli-
tica, espacio donde ha nacido el campo de investigacién académica denomi-
nado “comunicacion politica”. Académicos de diversas disciplinas (entre los
que estan politicos, juristas, sociélogos, psicologos, etc.) se han acercado a
este con la intencién de explicar qué le pasa a la politica para necesitar de la
comunicacion.

Los procesos de planificacion, analisis y construccion de estrategias
de campana, son una parte de este campo de estudio mucho mas amplio
al que llamamos comunicacion politica. Se parte de la definicidn clasica
de Dominique Wolton (1995:31) para quien la comunicacion politica es el
“espacio donde se intercambian discursos contradictorios entre los tres
actores que tienen legitimidad para expresarse ptblicamente sobre la poli-
tica: los politicos, los periodistas, y la opinién pblica”. Sin embargo, en el
proceso de la comunicacion politica este intercambio no se da lnicamente
entre estos tres actores de forma unilateral, sino que, como plantea Franco
Delle Donne (2009), hay un proceso de comunicacién formal e informal del
que forman parte los ciudadanos, las instituciones, los lideres de opinién
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y periodistas en diferentes contextos complejos y dinamicos en una socie-
dad determinada. Y sibienla perspectiva de Wolton (1995) tiene un amplio
consenso, el campo de estudio todavia es un terreno en disputa, porlo que
estavision dela comunicacion politica presume la existencia de unaigual-
dad entre los actores legitimados para participar en el espacio piblico que
no es tal. Es decir, la relacion entre los tres actores principales (politicos,
periodistas y opinion piblica) es asimétrica por la propia naturaleza dife-
renciada de los actoresy de sus intereses. A suvez, es asimétrica entre los
propios actores que participan del espacio piblico, por ejemplo, entre ofi-
cialismoy oposicion.

Dentro del campo de la comunicacién politica, la importancia de anali-
zar un caso concreto viene dada no solamente por su relevancia académica,
casuisticay estratégica en el ambito politico, sino también por la propia diné-
mica de la politica, que implica monitorear una competencia constante por
posicionarse, lograr objetivos, mantener lareputacion, intervenir enlas agen-
dasy generar caminos estratégicos para lograr metas.

Lasestrategias politicas implican posicionamientos continuos en el espacio
de la comunicacion politica, en la que se desarrollan estrategias de contraste,
entendidas comodiferenciacién, donde dirigentes se posicionany diferencian
enformayen fondo, ensimbolos, imagenes, ideasy propuestas (Elizalde 2017).

Gestionary potenciar la comunicacion es estratégico para llegar a la ciu-
dadania, son dos caras de lamisma moneda. Comunicarimplicainteractuar
con ella, posicionarse con temas de asuntos pablicos, generar credibilidad y
lograr consensos. Por lo tanto, contar con una hoja de ruta clara comunica-
cional es estratégico. Hoy las circunstancias nos empujan a redefinir posi-
cionamientos y activar acciones de comunicacion para contextos proximos
y sin mucha perspectiva.

Los recientes estudios sobre el desarrollo de la comunicacion estra-
tégica en laregion, como el Latin Communication Monitor (LCM, 2019),
indica que uno de los mayores crecimientos en el desarrollo de la comu-
nicacion estratégica viene sucediendo en el sector piblico, con mayor
profesionalizacion, nuevos y mas ambitos de trabajo y funciones pero, fun-
damentalmente, con una clara funcién directiva y politica. En ese marco,
los gobiernos localesy dirigentes politicos son los principales actores, y la
dimension relacional y territorial de la politica un escenario fértil para la
gestion de comunicacion.

Como menciona Nobell (2020) como campo profesional es necesario
repensar las estrategias en comunicacién como un modelo de futuro a valor
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presente, que hilvane rutas de posibilidades para el desarrollo de las acciones
mas eficacesy eficientes para el logro de los objetivos.

Marketing politico

En sentido estricto, el marketing politico es la aplicacion de las técnicas del
marketing comercial en la arena politica. No se reduce solamente a la con-
tienda electoral o a la campana como momento diferenciado de la comuni-
cacion politica, sino que busca significary potenciar una visibilidad politica.
Busca hacer manifiesta unaimageny que estaresulte seductora para el elec-
torado. La basqueda del poder politico involucra construir una representati-
vidady unaidentificacion con los votantes. Eso se consigue a partir de cierto
control, que se consigue en la construccién de la visibilidad del politico. La
mercadotecnia brinda herramientas para lograr ese control sobre el proceso
colectivo de construccion de una representacion politica. Sin embargo, en una
democracia se esta siempre ante un proceso comunicacional abierto, por lo
que siempre es un control relativo.

Enese sentido, el marketing politico es “el conjunto de técnicas de inves-
tigacion, planificacion, direcciony comunicacion que se utilizan para decidir
e implementar las acciones estratégicas y tacticas de una campana electo-
ral” (Martinez-Pandiani, 2000, p.32). Hoy, presenta dos caracteristicas: a)
mediatizacion; y b) videopolitica. El marketing comercial comparte con el
marketing politico algunas técnicas y metodologias. Sin embargo, sus obje-
tivos y sus resultados son notablemente diferentes. En la 16gica comercial,
el objetivo principal es la satisfacciéon de una necesidad. En la esfera politica,
en cambio, el objetivo es generar una decision politica, movilizar al elector
preferentemente para que vote a un candidato.

En los tltimos anos, vemos como se incremento la profesionalizacion
de las campaias electorales. Al respecto, Phillipe Maarek (1997) realiza una
distincion entre el marketing politicoy el marketing comercial, diferenciando
el objetivo de cada uno. En esa linea, sostiene que, en el caso de productos
comerciales, el objetivo del marketing comercial “consiste en persuadir al
potencial consumidor de que debe comprar un producto que le sera atil, y
también determinar previamente, en la medida de lo posible, algunas carac-
teristicas del producto, a partir de supuestas necesidades del individuo”. De
ese modo, “el marketing incrementa el valor simbélico de un producto, y se
anadea suvalor de uso potencial, lo cual incitari al consumidor a efectuar la
compra, al aumentar la satisfacciéon que va a brindarle” (Maarek, 1997:43).
Por el otro lado, en el marketing politico:

70

COMUNICACION POLITICA...

Se trata de definir los objetivos y programas politicos e influir en el compor-
tamiento del ciudadano, sobre todo al acercarse las elecciones. No se trata
de efectuar simplemente una transposicién del marketing comercial, ya que
este ltimo tiene un claro y preciso objetivo que consiste en la compray uso
de los productos de consumo (Maarek, 1997: 43)

Por su parte, Martinez-Pandiani (2000:32) establece similitudes y dife-
rencias entre el marketing comercial y el marketing politico:

Similitudes:

© Buscan dotar a sus campafias de una vision estratégica.

o Requierenadministrar eficientemente recursos limitados (aportes de campania,
recursos humanos, tiempo, presupuestos, etc.).

o Partende unandlisis lo mas completo posible sobre las condiciones del entorno
y las caracteristicas del mercado en el que actan (posicionamiento de los com-
petidores, expectativas de los electores, principales demandas, medios dispo-
nibles, etc.).

o Seleccionan y planifican los mensajes por medio de estudios de mercado o
encuestas de opinién ptblica (O.P).

o Comunican los mensajes elaborados a través de los medios masivos de comu-
nicaciony acciones de publicidad.

o Traducen esos mensajes en imagenes con el propésito de simplificar la den-
sidad informativay lograr mejores resultados en la efectividad del mensaje.

Diferencias:
o Niveles estratégicos del marketing politico.

o El marketing politico es una compleja disciplina estratégica que combina el
trabajo transdisciplinario de diversos especialistas (politélogos, comunicado-
ressociales, publicistas, demdgrafos, estadisticos sociales, entre otros) en tres
niveles de planificaciény ejecucion
1. Primer nivel: estrategia politica -> Disefno de la propuesta politica.

2. Segundo Nivel: estrategia comunicacional -> Elaboracion del discurso
politico.

3. Tercernivel: estrategia publicitaria -> Construccién de laimagen politica.
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Los principios que deben atravesar estos tres niveles son:

© Maxima seguridad.
& Maxima diferenciacion.

& Maxima coherencia.

Ensentido amplio, el marketing politico se asocia alaidea de norteame-
ricanizacion de la comunicacion politica. Es decir, alos cambios que operan
laforma enlaquelapolitica se hace visible parala ciudadania. Intervienen
aquiotros procesos sociales, como la personalizacion dela politica, la seduc-
cién axiomatica (que solapa a la seduccion programatica), la simplifica-
cién de los discursos, la preponderancia de lo visual sobre la moralidad, la
visibilidad de la esferaintimay privada del candidato ylaindeterminacién
ideologica.

Ennuestro pais el contexto de la discusion politica se encuentra mas vin-
culado alacrisis delos partidos politicos y las caracteristicas constitutivas de
laesferamediatica, que alas técnicas de la mercadotecnia. El marketing poli-
tico, en sentido estricto, puede convivir con una polarizacion ideolégica, con
la seduccién programatica y con estructuras partidarias consolidadas. Los
casos recientes de campafas de marketing politico en Argentinay América
Latina son una prueba de ello.

Rodrigo de Loredo
Rodrigode Loredo, cordobés de barrio Jardin, es abogadoy dirigente poli-
tico de la Unién Civica Radical. Egresado de la Facultad de Derecho de la
UNC con mejor promedio, fue legislador y presidente del Bloque delaUCR
- Cambiemos porla provinciade Cérdoba. Enel ano 2013 recibi6 la distin-
cién “10 Jovenes Sobresalientes del Afio” otorgada porla Bolsade Comercio
de Cérdobay, en 2014, fue seleccionado como uno de los “10 Jévenes
Sobresalientes de la Reptblica Argentina” por la CaAmara Argentina de
Comercio (CAC) y por la Camara Junior Internacional Argentina (JCI).
Ese mismo ano publicé su primer libro titulado Salira flote en el que, tras
una investigacion que incluye todas las areas del gobierno provincial en
el periodo 1999-2014, elabora un diagnéstico de la provincia de Cérdoba
y brinda una serie de propuestas.

Endiciembre de 2015 fue nombrado presidente de la Empresa Argentina
de Soluciones Satelitales S.A. (ARSAT). Entre los hitos de su gestion, se des-
taca el lanzamiento del Plan Federal de Internet, que llevo la banda ancha a
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miles de localidades del interior de la Argentina con conectividad nula o pre-
caria; la conexion de méas de 1000 escuelas rurales a Internet satelital y la
administracion eficiente de laempresa ptblica que posibilité que los dos afios
de suadministracién cerraran con superavit. Sugestién elevo los estandares
de transparencia convirtiendo a ARSAT en la empresa del estado nacional
insignia en Gobierno Abierto.

En el 2021 fue elegido diputado nacional, luego de un proceso, en pri-
merainstanciainterno dentro del radicalismoy luego compitiendojunto a
Luis Juez en las elecciones P.A.S.O. en la que compitié con Mario Negriy
Gustavo Santos.

Hastael 2023 es presidente del bloque de diputados Evolucién Radical.

IMAGEN 1. Tatuaje de Rodrigo de Loredo.

i

S Zummy

Fuente: La Politica Online (Salguero, 24 de agosto de 2022)

Situacion- problema

Los desafios

Esta fue la primera campana de Rodrigo de Loredo encabezando para un
cargo electivo. El equipo de trabajo se planted el objetivo de presentar una
propuesta politica comunicacional parala ciudad de Cérdoba que materiali-
zarael trabajoylavision politica que el dirigente venia teniendo hace algunos
anos. Paraello, debia procurar mantener la coherencia politica de su trabajo
previoy consolidar unaidentidad propia de su propuesta politica discursiva
eimagen paralaciudad, basadaenlagestion, la cercania conlos vecinos, la
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decencia, creatividad e innovacién para las soluciones. Todo esto, atrave-
sado por una gestion de contenidos argumentativa, disruptiva, metddica
y altamente creativa.

Entre los desafios estratégicos se encontraban:

+ Aumentaraun75% el nivel de conocimiento del candidatoen 65 dias, es
decir, producir un corrimiento de mas de 15% en su nivel de conocimiento.
Mantener el diferencial positivo de imagen 2/1.

+ Aumentar el nivel de conocimiento en un 30% en segmentos de jovenes
de16 a 29 anosy segmentos populares (periferia de la ciudad y menores
ingresos), procurando unvoto transversal en los segmentos tradicionales
denivel deingresos, sexo, edad, ubicacion geografica. Asimismo, intentar
inocular el estancamiento en segmento medios y altos donde su cono-
cimiento e imagen superaba el 70% de conocimientoy mas del 50% de
imagen positiva.

+ Entre los desafios digitales, la campana debia tener un alcance del mas
de 75% de publico total de la ciudad y que las valoraciones de las publica-
ciones llegaran a un 70% de positivas. Los contenidos tenian el desafio
de tener un CTR (que es el indicador de interacciones) superior al 2,1%
(algo alto para segmento politico), y superar en interacciones a los otros
candidatos (Luis Juez y Martin Llaryora).

+ Vototransversal:lograr que todas las audiencias etarias (18/6 5) reaccio-
nen con un nivel similar en interacciones, procurando calidad y mismo
nivel de interés a diferentes franjas etarias y segmentos. El desafioesla
construccion contenidos hipersegmentados que generen interés. CTR
superiora 2,1%.

+ No ser el candidato de: consolidarse como un candidato con nombre y
apellido y superar el arrastre del sistema de la boleta tinica de sufragio.
Se planted el objetivo de superar en seis puntos electorales los votos de
Ramon Mestre en la ciudad a través de corte de boleta, una meta muy
ambiciosa ya que las proyecciones auspiciaban un 2/3%.

+ Lograr todos los objetivos de comunicacioén y posicionamiento dispo-
niendo de un presupuesto diez veces menor al del candidato oficialista.

Elcontexto

De Loredo venia trabajando hacia siete afios en el objetivo politico de ser
intendente de la ciudad de Cérdoba. En este marco, realiz6 acciones politi-
casycomunicativas previas durante sus gestiones, visito sistematicamente
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los 503 barrios de la ciudad y su equipo estableci6é una estructura de tra-
bajo pionera, que de forma metédicay sistematica generd unavinculaciéon
directa conlos ciudadanos. Previo alacampana, los indices de nivel de cono-
cimiento del candidato eran de 55% con un indice de valoracién positiva
del 39%.

Miembro del frente politico Cambiemos que, en la provincia de Cérdobay
tras unos convulsionados dias, termind por romperse, situacion que erosion6
laimagen de sus dirigentes.

Laciudad de Cérdoba estaba entonces gobernada por el intendente y can-
didatoagobernador dela UCR Ramoén Mestre, conindices de aprobacion cer-
canos al 40%. El candidato a gobernador del Peronismo, actual gobernador
Juan Schiaretti, tenia un indice de aprobacién de mas del 70%.

La eleccion del 12 de mayo del 2019, en el que los cordobeses debieron
elegir en simultaneo sus candidatos a gobernador e intendente a través de
laboleta Ginica de sufragio, se present6 en un contexto muy desfavorable:

a. Bajosindices de aprobacion de la gestion municipal.

b. Efecto arrastre del candidato a gobernador.

c. Bajonivel de conocimiento del candidato.

d. Division del espacio politico Cambiemos.
La eleccién municipal no cuenta con financiamiento estatal.

f. Sus competidores politicos (Martin Llaryora y Luis Juez) con fortalezasy reco-
nocidos por su trayectoria.

Laestrategia

Lacampana se disené como un encadenamiento de acontecimientos digita-
les, institucionales, politicos y de prensa que fueron respaldando dos etapas
de mensaje: #CordobaEnPotenciay #LaCiudadEvoluciona. Elenunciado de
la campana se basoé en el eje: “La ciudad quiere seguir creciendo, llegaron
las obras que tanto esperamos durante tantos afos. Pero queremos mas,
queremos ser la ciudad 1 del pais, la queremos bien arriba. Evolucionar es
entender que las ciudades no pueden empezar de 0, esaprender de los erro-
resy de los aciertos y que puede cambiar. Evolucionar es que la ciudad de
Cordoba tiene que estar mas limpia, ser mas turistica, segura, ordenada,
Coérdoba debe recuperar sus espacios piblicos”. (Equipo de Campana de
Rodrigo De Loredo, 2019)
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La ejecucion del plan de marketing

Etapa 1: la precamparia — posicionamiento

Posicionar significa decidir cual sera el espacio electoral que el candidato pre-
tende ocupar en el mapa politico o escenario estratégico. En esta etapa se
comenzo a poner en valor el perfil de Rodrigo de Loredo para la ciudad. Se
procuré asimismo instalar el mensaje #CérdobaEnPotencia con un alto con-
tenido aspiracional, de un dirigente politicoy un equipo que estaba pensando
en la ciudad que viene: “Se viene el tiempo de planificar y ordenar, para que
la gestion lleve a Cordoba a su méaximo potencial” (Equipo de Campana de
Rodrigo De Loredo, 2019).

El objetivo estratégico de esta etapa fue aumentar el nivel de conoci-
miento de Rodrigo de Loredoy posicionarlo con temas de gestion cotidiana
de la ciudad, basados en la planificacion y su conocimiento de ella. De esta
manera, se irrumpio6 en el escenario politico con piezas innovadoras, que
generaron conversacion

IMAGEN 2. Selfie ID en via plblica: Mensaje de instalacion de nombre, disruptivo,
casero

#CérdobaEnPOte’nci

Fuente: Rodrigo De Loredo (9 de octubre 2018). “Cérdoba en Potencia” [Foto en Facebook]
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IMAGEN 3. Capturas de spots de campafia. Spots La ciudad mas linda del mundo:
mensaje estratégico en tono inspirador, cercano

Esta es la ciudad mas linda del- mundox

e B & @O0

LA CIUDAD MAS LINDA DEL MUNDO. #CordobaEnPotencia

Fuente: De Loredo, 19 de octubre de 2018b.

IMAGEN 4. Spots Memes: mensajes tacticos que resumen lo que siente el ciuda-
dano con todo lo que no funciona en la ciudad. Sin dramatismo, con humory
sentido comin

ROMPE PEPE! PERO UNA SOLA VEZ. &4 TE LO DIGO GON UN MEME. QUE TUS TRAMITES NO SEAN UN BAJON.

60k vistas + hace 4 afios 61k vistas - hace 4 afios Doa
62 kvistas - hace 4 afios

No pierde vigencia QUE EL CAMION NO UNA, LO QUE EL UNA SOLA VEZ, Y BIEN (A &1
652 vistas + hace 4 afios VECINO HA SEPARADO A cB ] 57k vistas + hace 4 afios

87 k vistas - hace 4 afios.

Fuente: composicion realizada con capturas del canal de Youtube de Rodrigo de Loredo?

2 Acontinuacién se listan los enlaces de cada uno de estos spots: “Rompe Pepe! pero de una
solavez!” (en: https://wwwyoutube.com/watch?v=]zCC]tSz)6s), “Te lo digo con un meme” (en:
https://wwwyoutube.com/watch?v=91MZ]2fbwsw), “Que tus tramites no sean un bajon” (en:
https://www.youtube.com/watch?v=vxd7KZjF89l), “No pierde vigencia” (en: https://www.
youtube.com/watch?v=L2bZLCpSys8), “Que el camién no una, lo que el vecino ha separado”
(en: https://wwwyoutube.com/watch?v=2247wXHMF-E), y “Una sola vez y bien” (en: https://
www.youtube.com/watch?v=ePIZHjRPpUs).
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Por los barrios en bondi: la elaboraciéon del Plan Estratégico de gestion
requirio, entre otras acciones, larealizacion de talleres barriales para recolec-
tarlainformacion. Enese marco, el candidatoviajaba alos distintos barrios en
colectivo, nocomo unaaccion tnicayaislada con fines comunicacionales, sino
deformametodolégica. En seis meses realizé mas de ochentaviajesentrans-
porte publico, abarcandola totalidad delas lineas y empresas concesionarias
y en diferentes franjas horarias. Esto propicié boca en boca, mano a mano
y reputacién de conocimiento de servicios ptblicos de primera mano. Ver
publicacién en Instagram del candidato (De Loredo, 22 de octubre de 2018)

Etapa 2: la campana electoral - marzo/abril 2019

“La ciudad evoluciona” se constituye como el concepto unificador de la cam-
pana, la propuesta de valor emerge del electorado a partir de la idea de no
querer volver a empezar en cada eleccion, en laidea de aprender de los erro-
resydelosaciertos, tomarlo que se tiene y mejorarlo. Sin embargo, cadains-
tancia de la campana suma diferentes conceptos —tag lines— construyendo
una campana ecléctica en suuniverso de estimulos yargumentos, sumando
emocionalidad y una construccion holistica al relato.®

IMAGEN 5. Fotografia en cena de recaudacion

Intendente.

Fuente: Instagram de Rodrigo de Loredo (De Loredo, 22 de marzo de 2019)

3 Losspotsalos que se hace referencia en esta seccion pueden verse compilados en la playlist
de Youtube de Di Patricio (14 de junio de 2019) en el siguiente enlace: https://shorturl.at/
ACHLX (Ultimo acceso: 29/09/2023).
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Presentacion del candidato

Siguiendo con el nivel de conocimiento como uno de los principales proble-
mas del dirigente, se resolvi6 iniciar una etapa biografica de presentacion
quetenia el objetivo de mostrar quién era, sus valores, suorigen, su contraste
con el resto delos candidatos. Una etapa mas emocional que argumentativa
y desafiante en su planteo de comunicacion.

Drivers de spot biogrdfico
JY este quién es? Inocula argumento negativo sobre su nivel de desconoci-
mientoyhumaniza. Googleame: no hay nada que esconder. No hay causas de
corrupcion, no hay malas gestiones, hay una historia rica en redes sociales
para ser descubierta. Empleado tuyo: un concepto que acompana su historia
de gestion. Humildady gestion. Historia compartida: un pibe de barrio como
vos, que estudi6 enla Nacional, familiero. Historia extraordinaria: traga pero
rebelde. Joven que llega alto y lejos con ARSAT. Nuevo: el inico candidato
nuevo en las elecciones.

Esel Ginico spot de lacampana pautado en television (Di Patrizio, 2019b).

IMAGEN 6. Video biografico ;Y este quién es?” de Rodrigo de Loredo

= _RDL_2019_BIOGRAFICO

: ,
.0\" »

» ¢Y este quién es?,

Fuente: Captura de pantalla de Di Patrizio (2019b)

Propuestas

Estaetapadelacampaia fue transversal a todo el periodo electoral con una
fuerte intensidad en las dos semanas previas a la fecha de los comicios. El
objetivo principal fue influir en la agenda de los medios de comunicaciéon
creando acontecimientos noticiosos con cada una de las propuestas, con
contenido atractivo para que el usuario dejara de scrollear.
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Spots selfies

Serealizaron 10 spots en formato selfie, con duraciones entre 10 y 13 segun-
dos, pensados exclusivamente pararedes socialesywhatsapp. Los spots ata-
caban tanto audiencias masivas como segmentos de interés. Elmood de esta
etapa fue distinto al biografico. Activo, ritmicos y con alta positividad. “Asinos
vaairbien” fue el fraseo de esperanzay positividad. Se busco el contrasteala
negatividad de los mensajes de Luis Juez y Martin Llaryora.*

IMAGEN 7. Capturas de pantalla de Spots selfies

. % . ’
No elfipecemos de cero BN la municipalidad te'Vag Vamos por CPC Vamos agrear un
lihavez mas. Blatender hastalas 20 horgS mas operativos Uber cordobés.

por. éso Vames g, crear €on 1200 camaras Durante ela20'20 Nadie quiere
elfEnte, de Control en plazas, en escuelaS vas a tener el ITV gratis: improvisados.
5T e o
.

Fuente: composicién realizada con capturas de la compilacién realizada por Di Patrizio (2019d)

Acciones innovadoras

Un pilar fundamental y transversal a toda la campana fue la innovacién
en los formatos y contenidos para crear agenda y comunicar mensajes. Se
buscé generar hechos para irrumpir en la agenda mediaticay, a suvez, fide-
lizar pablico en la red y producir contenido relevante para nichos e intereses
especificos:

4 Estos spots pueden verse en Di Patrizio (2019¢). En linea en: https://youtu.be/DysqXtsuVkQ.
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¢ Vasectomia: generacion de conversaciones sobre la igualdad de
género. En el marco de las propuestas de salud, el candidato cont6
que serealiz6é unavasectomia. El tema se instal6 enla agenda del dia
y dispar6 acciones de comunicacién de impacto y penetracién en el
segmento mujeres.

IMAGEN 8. Capturas de la cobertura de medios a la vasectomia realizada
por De Loredo.

EL SHOW DEL LAGARTO  ELECCIONES 2019

Larevelacién de De Loredo: “Me
practiqué una vasectomia”

El candidato a intendente por la Union Civica Radical presenté sus propuestas para la
salud municipal y compartié un dato sobre su vida privada que no se conocia. Mira la
nota.

Por. E1Shaw TV
Jueves 13 ge Ao e 2029

EL CANDIDATO A INTENDENTE RODRIGO DE LOREDO
REALIZA PROPUESTAS PARA SALUD

Rodrigo de Loredo: "Me practiqué una
vasectomia”

El candidato a intendente por la UCR dio a conocer sus propuestas en salud y una
de ellas esta vinculada con esta cirugia. Mira qué dijo.

Fuente: composicion realizada sobre la cobertura de diversos medios. Izquierda arriba: nota
por television abierta en El Lagarto Show (11 de abril de 2019) [captura de Youtube], derecha:
nota de El Show TV en el eldoce.tv (2019, 11 de abril), izquierda abajo: nota web en ViaPais

(2019, 11 de abril).

+ Boletagigante: se procurd propiciar el corte de boleta de una manerainno-
vadora. El lunes previo a la eleccién, se instal6 una boleta gigante en la
PlazadelalIntendencia, de12x4 metros. En el espacio paralafoto, donde
decia “Rodrigo de Loredo” habia una ventanita. Rodrigo apareci6 detras
y ofreci6 una conferencia de prensa para explicar como votar ya que la
boleta presentaba grandes dificultades. La accion fue amplificada por
los medios mas grandes de la provincia, entre ellos, La Voz del Interiory
Cadena 3,y disparé acciones en redes sociales.

81


https://youtu.be/Dy5qXtsuVkQ

FRANCISCO VENTURINI

IMAGEN 9. Boleta glgante |nstalada en la Plaza de la Intendencia
o ™ lll"'!ll'

Fuente: Prensa De Loredo. Tomada en Plaza de Ia Intendencia, Cérdoba.

IMAGEN 10. Captura de la cobertura de medios de las criticas a la boleta tinica

POLITICA / ELECCIONES 2019

De Loredo: La Boleta Unica es como el juego de
"Buscando a Wally"

En la Plaza de la Intendencia, el candidato a intendente por la UCR realizé una intervencién urbana. Lo
hizo para difundir e informar sobre el uso de la BUS. Ademas, critico a Llaryora.

De Loredo volvid a criticar el disefio de la Boleta Unica

El candidaio a intendente por la UCR rezliz una intervencion en la Plaza de a Intendencia v objetd el sistema de votacion que se utilizara el 12 de
mayo.

Fuente: notas de Cadenas (2019, 7 de mayo) y La oz del Interior (2019, 7 de mayo).

IMAGEN 11. Captura del video posteado ;Dénde estd De Loredo? en Instagram

Fuente: Instagram de Rodrigo De Loredo “sDONDE ESTA DE LOREDO?” (8 de mayo de 2019).
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Ademas, se cre6 un perfil de la ciudad de Cérdoba en la red social Tinder
para que los vecinos volvieran a matchear con la ciudad. Esta accién se
present6 en el marco de la propuesta de turismo, que también se realiz6
de formadisruptiva: sobre un bus turistico que recorre la ciudad. Lainter-
vencion fue real, con turistas reales.

IMAGEN 12. Capturas de la accién “Matchea con Cérdoba”

srodrigadeloredo

Tenemos la ciudad
mais linda del mundo.
Volvé a engancharte.

Cordoba Capital, 33

Fuente: Composicién realizada por el autor. A la izquierda: captura del video post de Twitter
de De Loredo (4 de mayo de 2019), y a la derecha: capturas del video subido a Instagram de
Rodrigo De Loredo “SUBIMOS LA CIUDAD A @tinder MATCHEALA Y ENAMORATE ” (4 de
mayo de 2019).

Running: ;Qué nos corre? Empatizar con el segmento running/deporte,
pero con contenido de gestion. Rodrigo corri6 10 kilometros por circuitos
alternativos: villas, barriadas, barrios periféricos. En cada salida mos-
traba los problemas a solucionar: las calles inundadas, los baches, las
plazas descuidadas. Nos corre solucionar problemas. Running si, pero dis-
tinto. Estas acciones se realizaron semanalmente.
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IMAGEN 13. Accion “;Qué nos corre?”
«? R |
S Q| (@ rodrigodeloredooficial @ MARATON, 10K, VILLA
LIBERTADOR.

Corro por los barrios de Cérdoba, para vivir su
idiosincrasia y relevar sus problemas, en primera persona.
Correr, despeja mi mente y me ayuda a pensar con
claridad en todas aquellas cosas que nos corren, en las
prioridades de los vecinos de cada barrio. Esta vez, corri
10k por Villa Libertador y Santa Rosa, y pude ver, que
todo eso que nos corre, tiene solucién.

#CorriendoPorLosBarrios #ReCorriendo #Running
#laCiudadEvoluciona

§ rodigodeloredooficial @ 10k POR ARGUELLO, ULTIMOS DiAS
ATR

Nos corre solucionar los problemas de los vecinos y estamos
listos para que Cordoba evolucions, con b mismia energi con |2
que recorremas los barrios. Corrimos 10k por Arguello, Arguello
Lourdes, 1P Arguells, [PV Arguello Amiaile, 1PV Arquello Rosa, B
Autacromo, B Sol Naciente y B los 40 Guasos. Cordaba no
admite improvisados. Estames listos para evlucionar la Giudad.

#laCiudadEvoluciona #Running #Cardaba #Cordoba

#CordobaCapital #AmoCEA

Fuente: Capturas de del Instagram de Rodrigo de Loredo: “Maratdn, 10k, Villa Libertador”
(26 de marzo de 2019) y “10k por Arguello, dltimos dias ATR” (8 de mayo de 2019)

Elquesabe, sabe explicar: se decidié utilizar un formato pedagogico, estilo
tutorial, para contar las propuestas que tenia el equipo de gestion para
la ciudad.

IMAGEN 14. Accion “El que sabe, sabe explicar”

p 2006 @12 ¥38 Q47

Fuente: Capturas de izquierda a derecha de posteos de Rodrigo De Loredo en su cuenta
de Instagram: “ROJO, AMARILLO o VERDE” (24 de enero de 2019); “UNIR LAS TRAZAS
EXISTENTES ” (6 de febrero de 2019); y “UN RiO, QUE NOS LLEVE AL FUTURO” (17 de abril
de 2019)

De Loredo subasté su auto en vivo: en la Glltima cena de recaudacion de
fondos, Rodrigo subastd su auto. La accion se vio en vivo en los canales
de Facebook e Instagram. El rebote de prensa fue inmediato, incluso en
prensa nacional, yla recepcion de la audiencia muy positiva.
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IMAGEN 15. Capturas de la subaste de su auto para recaudar fondos.

Un candidato rematd su auto a diez dias de una eleccion
clave

Radrigo de Loredo, candidato a intendente de Cordoba por la UCR, subasté su coche en una cena de recaudacion

Ykt Cuanto consiguié De Loredo por el remate de su
. ) auto

Anoche hicimos la titima cena de recaudacion para el tramo final de la

1 vehiculo, Quién lo comprs,

campafia... Para sumar, decidl rematar mi auto El candidato radica

© o [ e

Transiat

De Loredo subast6 su auto para la
campana: quién se lo compré y a
Vamos a rematar cuanto

mi au to El candidato a intendente de la UCR remat6 su Volkswagen Bora modelo 2009 durante

una cena.

{

A

Fuentes: arriba, Infobae (2019, 4 de mayo); a laizquierda, captura del Instagram de De Loredo
(3 de mayo de 2019) “Anoche hicimos la cena de..”, derecha, La Voz del Interior (2019, 3 de
mayo). Abajo, eldoce.tv (2019, 3 de mayo).

Pedido de voto

En la semana previa a la eleccion, los spots procuraron la utilidad del voto
y el contraste con los otros candidatos. Se apel6 a mensajes directos pero
desafiantes: Votd sabiendo; Googlealos; Googleame; Acd el que pide sos vos.®

IMAGEN 16. “Pedido de voto”.

Fuente: Capturas de la compilacion de videos de Di Patrizio (2019¢)

Una compilacién de los spots “Pedido de voto” puede verse en Youtube en Di Patrizio (2019¢).
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=gOiNQJ1RzaU
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Mensaje de cierre

¢Por qué hacemos todo esto? ;Por qué un candidato hacelo que restono hace?
Esas son las respuestas que motivan el Gltimo mensaje. Un mensaje perso-
nal, épico, documental, relevante para la situacion de la ciudad y relevante
para la motivacion del candidato. Porque, al fin y al cabo, no hablamos de
un producto sino de una persona que debe inspirar sentimientos, certezas,
convicciones y la esperanza de algo mejor. Si para esta ciudad no ponés todo,
mejor no pongas nada.®

IMAGEN 17. Captura de video spot “Pusimos todo”
p—— —— —

Fuente: Captura de pantalla de Di Patrizio (2019a)

Conclusiones

La comunicacién requiere constantemente legitimar su accionar, mas aiin
en procesos politicos de crispacion e hiperelectoralizados. Hoy se entrelazan
la comunicacion de campana, las acciones de posicionamientoy, en caso de
los oficialismos, la campana permanente.

Enesalinea, el marketing politico supone llegar al electorado, que este
lo conozca, que tenga valoraciones positivas hacia uno, que laimagen tenga
un valor simbolico relevante y que se sienta representado y contenido por

6  Elspot“Pusimos todo” puede verse en Youtube en Di Patrizio (2019a). Disponible en: https://
www.youtube.com/watch?v=gOiNQJ1RzaU
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el discurso. Paralograr esto, es necesario construir un mensajey ejecutarlo
en publicidad, en carteleria, en spots y en cortos radiales, etc. Es muy difi-
cil que el electorado vote sino se siente identificado con laimagen ptblica,
y es imposible que se identifique si no reconoce a la persona como candi-
dato. Una buena campana electoral de bajo costo, pero coherente y con un
mensaje claro, tiene posibilidades de lograr una posiciéon expectante para
el electorado.

Lacampana que aquianalizamos implic6 un trabajo metddico, constante
ylabisqueda permanente de coherencia en el mensaje. Serealizaron mas de
500 piezas (historias de Instagram, banners, tweets, piezas graficas, spots de
televisiony radio, posteos segmentados), con 120 acciones de comunicacion
directa. Ademas, se realizaron 35 spots televisivos y radiales, asi como tam-
bién se gestionaron 24 acciones de prensay se realizaron 122 notas de pren-
sa.A partir de estas acciones, el candidato quedé posicionado en la opinién
periodistica, a pesar de la derrota, como un dirigente que tuvo un resultado
positivo, pese al contexto adverso. Logré aumentar su nivel de conocimiento
yevitar el efecto arrastre, con unatasade corte de boleta de 48% a su favor (9
puntos electorales), triplicando la meta propuesta de 2 a 3 puntos electorales.
Asimismo, la campafa logré transmitir un mensaje distinto, que contrastd
con otros candidatos, coherente, manteniendo la identidad del candidato,
logrando inocular el contexto sociopolitico negativo.

Luego de la campana, aumento en un 20% su nivel de conocimiento,
alcanzando en la actualidad el 86% de conocimiento y una imagen positiva
del 53%, pese a no ganar la elecciéon. Ademas, se logro superar la meta de
75% de nivel de conocimiento.

Enredes sociales, del 100% de las reacciones, el 78% fueron valoradas
como positivas. Selogr6 superar el 60% previsto paralas reacciones. Por otro
lado, se duplic6 al candidato ganador Martin Llaryora en interacciones (tanto
en Facebook como en Instagram).

Selogré una penetracién enaudiencia del 80%. Todas lasaudiencias eta-
rias (18/65) respondieron con un nivel similar en interacciones (llegamos a
todas las audiencias con contenidos hipersegmentados, con més de 70 con-
tenidos). Se lograron los mismos indicadores de interaccion mas los dife-
rentes segmentos. EI CTR fue de 2,5% (muy por encima de la media parala
politica). Se logr6 esto un 0,5% mas de lo proyectado. La campana tuvo mas
de15.000 comentarios, mas de 60.000 reacciones, mas de 8.000 comparti-
dosen YouTube promedio: la gente veia mas del 65% del contenido de video.
Selogr6 un 20% mas de lo proyectado
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No se puede hablar solamente de comunicacion electoral, los posicio-
namientos estratégicos y la comunicacion permanente son hoy realidades
que afectan tanto alos partidos politicos en el poder, como a aquellos que se
encuentran en la oposicién. En ambos casos, sus estrategias deben orien-
tarse en el medianoylargo plazo. Sibienlacomunicacion, en el casode esta
campana, fue acertada y los lideres son centrales, “no hay proceso electo-
ral exitoso sin politica” (Riorda, 2018, p. 23). No se gana una eleccioén sin
construccion de consensos, sin posicionamientos pablicos, sin apoyaturas
politicas no necesariamente partidarias, sin terceros que validen el posicio-
namiento elegido. No alcanza s6lo con marketing, la politica sigue teniendo
vigencia. No hay comunicacion politica electoral exitosa sin politica, hay
escenarios en los que se disputan posicionamientos. Sostener los apoyos
es un trabajo constante porque las fidelidades son mas a un proyectoy a
la persona que lo encarna, que a un partido. La mercadotecnia sélo aporta
informaciény organizacion.

SEGUNDA PARTE
Resumendel caso

Enelano 2015 se realizaron las elecciones para intendente en la ciudad de
Cordoba. Fue la primera campana de Rodrigo de Loredo encabezando una
candidatura para un cargo electivo. Esta se realiz6 en contexto politico des-
favorable por una rupturadel frente politico “Cambiemos”, al que pertenecia,
por lo que el voto en la ciudad de Cordoba fue dividido .

Elcasobuscade manera practicacomprender los procesos de comunica-
cién politica y marketing politico en un contexto electoral. Para ello, se des-
cribe el contexto politico de la eleccion y del candidato; luego, se describen los
desafios del candidato y las acciones de marketing politico spots, acciones
enredesy prensa.

Elcasointentadesarrollarlas etapas que fue atravesando el proceso poli-
ticoy de qué manera el equipo utilizé herramientas del marketing para man-
tener la coherencia politica de su trabajo previo, asi también como consolidar
unaidentidad propia de su propuesta politica discursivay unaimagen parala
ciudad basadaenlagestion, la cercania con los vecinos, la decencia, creativi-
dad einnovacion paralas soluciones. Esto estuvo atravesado por una gestion
de contenidos argumentativa, disruptiva, metodica y altamente creativa.
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Fuentes para trabajar el caso:
DE LOREDO, R. (19 de octubre de 2018). “La ciudad més linda del mundo”. [Canal de
YouTube]. En linea en: https://wwwyoutube.com/watch?v=3e6B7Gq1930

DE LOREDO, R. (30 de octubre de 2018). “Te lo digo con un meme”. [Canal de YouTube].
En linea en: https://wwwyoutube.com/watch?v=91MZ]2fbwsw

DE LOREDO, R. (31 de octubre de 2018). “Rompé Pepe! Pero una sola vez!”. [Canal de
YouTube]. En linea en: https://www.youtube.com/watch?v=)zCG]tSz)6s

DE LOREDO, R. (6 de noviembre de 2018). “Que tus tramites no sean un bajén”. [Canal de
YouTube]. En linea en: https://www.youtube.com/watch?v=vxd7KZjF89l
DE LOREDO, R. (17 de noviembre de 2018). “Una sola vez, y bien”. [Canal de YouTube]. En

linea en: https://www.youtube.com/watch?v=ePIZHjRPpUs
DE LOREDO, R. [rodrigodeloredooficial] (22 de octubre de 2018) “En bondi..” [Post de
Instagram] En linea: https://www.instagram.com/p/BpPDUw-hBKK/ (Ultimo acceso:

29 de septiembre 2023).

Di PATRIZIO, P. (14 de junio de 2019). “Recopilacién de spots de Rodrigo de Loredo y reper-
cusiones en prensa del caso”. [Canal de YouTube]. En linea en: https://wwwyoutube.
com/playlist?list=PL1CVohrTVnrMKiSsMIMag6RXbG5Ggs2qN.

Facebook de Rodrigo de Loredo: HTTPS://WWW.FACEBOOK.COM/RODRIGODELOREDO/

Twitter de Rodrigo de Loredo: @rodrigodeloredo

Instagram de Rodrigo de Loredo: rodrigodeloredooficial

Objetivos de aprendizaje

Comprender la importancia de la comunicacion politica y el marketing en
los procesos politicos. Analizar e interpretar la complejidad de una campana
electoral. Desarrollar herramientas de marketing politico. Se busca, en un
caso concreto, poder trabajar didacticamente con los elementos tedricos de
la materia de las Unidades 8 “Agenda, comunicacién gubernamental y mar-
keting politico” y 9 “Comunicacion politicay medios de comunicacion”

Alternativas para el analisis del caso

Tiempo estipulado de la actividad: dos horas
Elcontenido del caso serd enviado previamente a los estudiantes para su
lecturayvisualizacion de piezas audiovisuales. Se pedira buscar previamente
informacion del contexto electoral del 2015.
* Parte tedrica: exposicion del/la docente sobre elementos del marketing
politico y comunicacion politica. 1 hora.
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+ Partepractica A: sedesarrolla el casoy se analizan piezas audiovisuales,
mensaje, canales utilizados, herramientas del marketing politico, forma-
tosy posicionamientos discursivos.

+ Parte practica B: se comienzala clase con preguntas disparadoras sobre
el proceso electoral y el andlisis de la campana.

Preguntas paradiscutirenel aula

1. ¢Lacomunicacion politica es marketing politico? ;Cuéles son las caracteristicas
de los procesos electorales actuales?

2. Cuéles son las herramientas del marketing politico? ;Podrian mencionar
algunas?

3. Quéesel proceso de la mediatizacion y espectacularizacion de la politica?

4. ;Como puede evaluar la campafia analizada? ;Por qué?

5. Reconoce los elementos que te parezcan caracteristicos de los spots que se tra-
bajaron del caso.

Mensaje: ;cdmo es el mensaje? ;A quién va dirigido?
Imagen del candidato
Coloresy miusica

Referencia al partido

P R R R

Impacto de su pasado (si lo tuviera)

Bibliografia obligatoria

MARTINEZ-PANDIANI, G. (2000). La irrupcién del Marketing Politico en las campafas
electorales de América Latina. Contribuciones, N2/2000. (p. 69-102).

MAAREK, P]. (1997). Marketing Politico y Comunicacidn. Claves para una buena infor-
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