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resumen

Las elecciones de 1989 en Argentina y Brasil
pueden ser consideradas como un momento
bisagra. En Brasil, se trataba de las primeras
elecciones presidenciales directas después de
dos décadas de dictadura. En Argentina, aunque
la poblacién ya habia votado para presidente
en 1983, 1989 coincidia con un escenario de
desencantamiento con la politica partidaria y
de profundizacion de la crisis economica. En
esos contextos, los modos en que las juventu-
des aparecian representadas en las campafias
electorales en television cobraban una especial
significacion, y es posible observar, como se
argumentard, la circulacion y latencia de dis-
cursos e imagenes sobre la misma democracia
y su devenir. Este articulo sistematiza las repre-
sentaciones sobre lo juvenil (sobre todo en torno
a la militancia juvenil, pero también desde otras
formas de referencia a jovenes) en los programas
del Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), en Brasil, y en los spots, en Argentina,
de los candidatos mas votados (Collor, Lula da
Silva, Menem y Angeloz). Esta comparacion
doble, entre fuerzas politicas y entre casos na-
cionales, se inscribe en un objetivo mas general,
que consiste en examinar las mutaciones en los
modos de hacer campafia y se coloca como parte
de la discusion acerca de las transformaciones en

el vinculo politico desde la redemocratizacion.
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summary

The 1989 presidential elections in Argentina
and Brazil can be considered a pivotal moment.
In Brazil, it was the first popular election after
two decades of dictatorship. In Argentina, even
though citizens had already voted for president
in 1983, 1989 marked a scene of disenchantment
with party politics and a deepening economic
crisis. In those contexts, the ways in which young
people were represented in electoral campaigns
on television took on a special significance.
We can observe, in those representations,
the circulation and latency of discourses and
images about democracy itself and its future.
This article systematizes the representations
of youth (especially around youth activism,
but also in other forms of reference to young
people) in the programs of the Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE), in Brazil, and
in the TV spots, in Argentina, of the most voted
candidates (Collor, Lula da Silva, Menem and
Angeloz). This double comparative analysis (of
political forces and of national cases) is part of a
broader objective of examining the mutations in
campaigning and as part of the discussion on the
transformations in the political linkage since the
return to democracy.
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Introduccion

Identificar los modos en que las juventudes son representadas en el debate pu-
blico no solo reviste importancia para comprender, por ejemplo, las relaciones
intergeneracionales. También puede remitir a las formas en que una sociedad se
entiende a si misma, sus formas politicas, su pasado, presente y futuro.

1989 fue el afio en que las y los brasileros volvieron a elegir su presidente. Ello,
luego de dos décadas de dictadura y de un proceso electoral indirecto en 1985, que,
si bien se habia enmarcado ya en la transicion democratica, habia limitado la elec-
cion del nuevo gobierno a una votacion por parte del Poder Legislativo existente.
Asimismo, debido a la muerte repentina de Tancredo Neves, habia asumido José
Sarney, una figura vinculada al propio gobierno autoritario saliente, y que hacia el
final del periodo, ya como candidato a vicepresidente, aun defendia publicamente
sus métodos represivos.! Por otro lado, aun cuando las masivas movilizaciones y
actos de la campafia Diretas ja en 1984 habian acelerado el fin de la dictadura (An-
saldi, 2006), el movimiento que reclamaba elecciones directas también configurd
un escenario o laboratorio en el que las élites aliadas a los militares obtuvieron una
mejor dimension del devenir politico-social para rehacer a tiempo sus calculos y
para poder garantizar, con mas realismo, su propia supervivencia (Araujo, 20006).

Interpretada desde la Ciencia Politica como una transicién negociada o pac-
tada (O’Donnell, Schmitter y Whitehead, 1988), gradual (Lechner, 1986) y pro-
longada (Kinzo, 2001), la transicion democratica en Brasil se caracterizo por
un alto margen y poder de veto del gobierno autoritario saliente (y, a futuro, de
las Fuerzas Armadas) para obtener prerrogativas sobre el disefio institucional
postransicional (Stepan, 1988). Entre ellas, se encontraba la preservacion del
derecho constitucional de las FFAA a intervenir en el orden interno y, sobre
todo, una garantia de que no se abririan investigaciones sobre las violaciones a
los Derechos Humanos. A partir de la Ley de Amnistia en 1979, revestida de una
retorica de reconciliacion y de “dar vuelta la pagina” (Bauer, 2016), insistir en la
necesidad de verdad y justicia seria considerado por los artifices de la transicion
una forma de revanchismo y de incomprension de las virtudes conciliatorias de
los brasileros.

En Argentina, segun el itinerario ya descripto en Amaral y Rocca Rivarola (2022,
en evaluacion), la transicion democratica tuvo un caracter diferente a la de Brasil.
Considerada en el marco del debate desde la Ciencia Politica como una transi-
cion por colapso o derrumbe, catalizada por la guerra de Malvinas (O’Donnell,
Schmitter y Whitehead, 1988), y acelerada en vez de gradual (Lechner, 1986), la
transicion argentina también incluy6 un intento de la Junta Militar, al igual que en
Brasil, de bloquear la eventual investigacion y procesamiento judicial del Terroris-
mo de Estado, pero sin éxito. Con sus bases de sustentacion ya carcomidas desde
1981 (Yannuzzi, 1996), con protestas mas masivas desde 1982 (Acuiia y Smulo-
vitz, [1995] 2007), y con una contestacion social “mas vigorosa y osada”, incluso
en el contexto de un gobierno paraddjicamente mas enérgico y menos conciliador
(Novaro y Palermo, 2003: 407), la dictadura experiment6 un brevisimo periodo de
apoyo social a la guerra con Gran Bretafia. Sin embargo, al ser el conflicto externo



armado la funcion primordial de las FFAA, la derrota evidencid que, en la guerra,
el régimen habia puesto en juego su propia supervivencia (Yannuzzi, 1996).

Con avances —como la convocatoria a una Comision Nacional sobre la Des-
aparicion de Personas (CONADEP), en 1983, y el Juicio a las Juntas Militares,
en 1985—, y también retrocesos o intentos de clausura —como las leyes de Punto
Final (1986) y de Obediencia Debida (1987)—, la politica militar y de justicia tran-
sicional del gobierno de Alfonsin incluyé medidas de subordinacién del poder
militar al civil en términos materiales o presupuestarios (Stepan, 1988). En ese
marco, la tension entre el gobierno y las Fuerzas Armadas alcanzo, por momentos,
niveles inquietantes, como en los tres levantamientos “carapintadas”. Segin Ca-
nelo (2006), la busqueda de impunidad y las demandas sectoriales de las Fuerzas
Armadas hacia Alfonsin acabaron por desplazarlas, ante los ojos de la sociedad,
de su historico rol en tanto poder arbitral a un poder meramente corporativo, algo
que no se vio en Brasil.

El contexto de las elecciones de 1989 también era algo diferente en Argentina y
Brasil. En Brasil, dada la forma, ya mencionada, de llegada al gobierno de Sarney
en 1985, las elecciones directas de 1989 constituian un hito histérico en la recu-
peracion democratica. Ese cardcter de “primer voto” seria resaltado fuertemente,
como veremos, en los programas del Horario Gratuito de Propaganda Electoral
(en adelante, HGPE). Aquellos afios (1989-1990) convergieron, asimismo, con un
pico en los niveles de apoyo social a la democracia en Brasil, el llamado efecto
Luna de Miel (Linz y Stepan, 1996).

En la Argentina de 1989, en cambio, la “primavera democratica” ya habia co-
menzado y acabado. La ciudadania ya habia votado para presidente en 1983. En
aquel entonces, los actos de campafia masivos en estadios o en la via publica
habian sido un componente fundamental del repertorio politico argentino y una
disputa, entre los principales candidatos, por demostrar una condicién mayoritaria
(Vommaro, 2006), para luego dejar de serlo por varios afios. Las elecciones de
1989, si bien se enmarcaban en un proceso que ha sido sefialado como de conso-
lidacidén democratica (Morlino, 1986;2 Russo, 1990), también coincidian con una
profunda crisis econdmica y con heridas abiertas de las dos décadas anteriores.
El desencantamiento con la politica partidaria desde fines de la década del 1980
(Quiroga, 1996) fue especialmente marcado en las juventudes (Vommaro, 2015;
Vommaro y Cozachcow, 2018). A su vez, a la par del deterioro de indicadores ma-
croecondmicos y sociales, se ponian en juego aun en la memoria colectiva algunos
de los traumas producidos por la represion estatal y la guerra de Malvinas.

Esas tramas nacionales particulares de 1989, disimiles y que, a la vez, forman
parte de un proceso regional comun, se conjugan, asimismo, con otras mas gene-
rales, de desafeccion de la ciudadania con los partidos politicos, fluctuacion de las
identidades politicas y personalizacion de la oferta electoral (Manin, 1992; Monte-
ro y Gunther, 2002; Pousadela, 2007), asi como también de profesionalizacion de
las campaiias electorales (Norris, 2008), que se profundizaran en los afios noventa.®

Este trabajo se dedica a analizar las representaciones sobre las juventudes y lo
juvenil en la campaia electoral de television de 1989 —la de las cuatro candida-
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turas presidenciales mas votadas en Argentina y Brasil— a partir de esas tramas
contextuales, para reflexionar en torno a dos interrogantes. Por un lado, ;qué ca-
racteristicas asumieron en esas campafias las apelaciones a y representaciones so-
bre lo juvenil? Por otra parte, ;como se vinculaban esos modos de representacion
audiovisual de las juventudes —sobre todo aquellas con un compromiso politico
activo— con valoraciones, discursos ¢ imagenes sobre la democracia en circulacion
en aquel momento?

La hipétesis de trabajo que aqui se perfila entiende que aquellas representa-
ciones audiovisuales y sus connotaciones —sobre todo en las alusiones a jovenes
con un compromiso politico activo, pero también desde otro tipo de referencias
a jovenes— acababan por dar cuenta de o por vehiculizar discursos, definiciones
y valoraciones sobre la representacion politica, la democracia y su devenir en el
futuro. Dicho de otro modo, las campanas electorales televisivas ponian en juego
no solo disputas entre candidatos y proyectos de gobierno, sino también entre sig-
nificados, discursos e imagenes sobre la propia democracia y el vinculo politico.
A su vez, los modos en que se representaba audiovisualmente alli a las juventudes
se anudaban con esa disputa.

Se entiende aqui a las juventudes desde una perspectiva generacional. Es decir,
no se las comprende como un mero grupo sociodemografico, definido en términos
etarios o entendido como una etapa de la vida, sino como una categoria socio-
historica definida en clave relacional y situada. Se piensa en la generacion (y en la
configuracion de una conciencia generacional) en relacién con el momento histori-
co de socializacion de las personas y su proceso de subjetivacion asociado con esa
experiencia compartida (Mannheim, [1928] 1993; Vommaro, 2015).

Los resultados de este trabajo se inscriben en un estudio comparativo sobre las
representaciones de las juventudes en las campafias brasileras y argentinas de los
aflos ochenta y de la segunda década del siglo XXI. Aquellas representaciones son
observadas, a lo largo de esos periodos, con vistas a un objetivo mas general: exa-
minar las mutaciones en los modos de hacer campafa y de vehiculizar mensajes
proselitistas como parte de la discusion acerca de las transformaciones sufridas
por el vinculo politico desde la redemocratizacion.

Corpus, metodologia y antecedentes

Se ha seleccionado para el andlisis las campafias de las cuatro candidaturas mas
votadas de 1989. En Brasil, se consideraran los programas del HGPE de Fernando
Collor de Mello (Movimento Brasil Novo*) y Luiz Inacio Lula da Silva (Frente
Brasil Popular®) para el primero y el segundo turno. En Argentina, por su parte,
se tendran en cuenta los spots televisivos de la campafia de Carlos Satl Menem
(Frente Justicialista de Unidad Popular) y Eduardo Angeloz (Unién Civica
Radical).

Como todo recorte en las unidades de analisis, esta seleccion implicod exclusio-
nes, como por ejemplo, las campafias de quienes se posicionaron en un tercer lu-
gar, Leonel Brizola (Partido Democratico Trabalhista o PDT) en Brasil, y Alvaro
Alsogaray (Unién del Centro Democréatico o UCEDE), en Argentina, o también



las de dirigentes que habian jugado un papel significativo en la transiciéon demo-
cratica, como Ulysses Guimardes. Lo cierto es que, como se vera en la seccion
empirica, las campafias de Angeloz y Menem, en Argentina, y de Collor de Mello
y Lula da Silva, en Brasil, establecieron entre si, en cada pais, una polémica recu-
rrente. En Argentina, esto tuvo lugar desde el inicio de la campafia; en Brasil, la
polémica fue mas explicita e intensa para el segundo turno. Es en ese diadlogo en
el que se advierten algunos de los elementos que seran analizados en torno a las
representaciones juveniles.

El ejercicio comparativo en este trabajo es, por lo tanto, doble: se cotejan, por
un lado, distintas fuerzas politicas, pero también se comparan dos casos naciona-
les que presentan, en sus procesos de recuperacion democratica, tanto similitudes
como matices.

El andlisis del contenido de los materiales relevados de propaganda electoral te-
levisiva se desarrolld desde una metodologia cualitativa de rastreo e interpretacion
de los mensajes y de la utilizacion de imagenes. Ademas de la revision de traba-
jos previos centrados en el estudio de este tipo de materiales, como Albuquerque
(1999), Panke (2011), Pires (2011), Dias (2013) —para Brasil— y Waisbord (1993)
y Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006) —para Argentina—, también se consideraron
aquellos trabajos que proponen un analisis tematico [tematoldgico] como Gouvéa
(2014), en el que se busca identificar focos y representaciones recurrentes en las
narrativas de estas fuentes. No se tratd, entonces, de un analisis cuantitativo de
patrones o frecuencias de aparicion de palabras o imagenes, sino mas bien de una
interpretacion cualitativa de contenidos, simbolismos, mensajes y ausencias. Todo
ello se dio desde pautas iniciales pensadas no como una camisa de fuerza que en-
corsetara el analisis, sino como una orientacion, que permitiera comparar la infor-
macion obtenida, en un intento por generar denominaciones comunes, relaciones
y contrastes entre los datos (Glaser, 1992; Soneira, 2006).

En cuanto al acceso a los materiales empiricos, en Argentina, los spots relevados
provinieron de dos fuentes: YouTube (bisqueda con diferentes palabras clave) y
el Observatorio de Campafias Electorales, sitio web ya fuera de funcionamiento al
momento de escribir este articulo.® En total, se relevaron y analizaron 40 spots de
la campafia de Angeloz y 33 de la de Menem, los cuales se difundieron, en 1989,
de modo repetido en diferentes canales y horarios (con una duracion variada, entre
treinta segundos y tres minutos cada uno).’

En el caso de los programas del HGPE de Brasil, el DOXA, Laboratério de
Estudos Eleitorais, de Comunicagéo Politica e Opini&o Publica (IESP-UERJ), me
proveyod acceso a su acervo, con lo cual fue posible conseguir la totalidad de los
programas de la campana de 1989. De ese corpus, para el primer turno, algunos
archivos incluian exclusivamente programas de Collor (alrededor de 250 minutos
en total), y fueron todos analizados. Otros 23 archivos contenian los programas de
todas las candidaturas una tras otra (alli, Collor y Lula tenian alrededor de cinco
minutos de tiempo cada uno, lo cual sumaba un total de 230 minutos para estas
dos candidaturas). Sobre esos 23 archivos, se analizé una muestra de 12 (como
criterio, se seleccionaba uno, se omitia el siguiente en orden cronoldgico y se ana-
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lizaba el que le seguia, y asi sucesivamente). Es decir, se analizé un poco mas de
la mitad (120 minutos de video). Para el segundo turno, el tiempo asignado para
el HGPE se dividia en partes iguales entre ambos candidatos, y todos los archivos
fueron analizados, lo cual alcanzé un total de 411 minutos. En sintesis, sobre un
corpus total de 891 minutos de HGPE de Collor y Lula, se analizaron 781 minutos
(el 88% del material), poco mas de 13 horas de programas.

El campo de investigacion sobre campafias electorales televisivas en América
Latina incluye abordajes cuantitativos y cualitativos. Dos aportes de alcance re-
gional son las compilaciones de Crespo Martinez, Mora Rodriguez y Campillo
Ortega (2015), y la de Leyva (2016). Esta tltima se centra en las estrategias de
comunicacion desplegadas en campaias gubernamentales y/o electorales de spots
en México, Venezuela, Argentina, Colombia, Brasil, Chile y Perti. Entre los traba-
jos con un un foco internacional mas amplio estd también el manual de publicidad
electoral editado por Routledge (Holtz-Bacha y Just, 2017). Ello, ademas de es-
tudios sobre la consolidacion pionera de los spots electorales en Estados Unidos,
como Kaid et al. (1993) y Brader (2005).

Para Argentina y Brasil, especificamente, la literatura sobre campafias electora-
les en television ha incluido, sobre todo, estudios acerca de uno u otro caso nacio-
nal, centrados en fuerzas politicas especificas o comparando diferentes candidatu-
ras o procesos electorales en un mismo pais. Un recorrido bibliografico sobre las
campaias electorales audiovisuales en Argentina y Brasil, desde la recuperacion
democratica hasta 2017, ya fue realizado en un trabajo propio previo (Rocca Ri-
varola y Moscovich, 2018). Desde entonces, han proliferado, para Brasil, estudios
sobre la campaifia presidencial de Bolsonaro y Haddad de 2018. Solo a modo ,de
ejemplo, podemos mencionar los trabajos de Pimentel y Tesseroli (2019), Mene-
zes y Panke (2020) y Contrera, Gregorio y Lima (2020).2 Por su parte, en el caso
argentino, han aparecido también trabajos sobre la campafia presidencial de 2019,
aunque centrados en la actuacion de los principales candidatos en las redes socia-
les (Annunziata et al., 2021; Montero, 2020) y no en los spots de TV.

En la siguiente seccion de este trabajo, por otro lado, que reconstruye las ca-
racteristicas generales y del marco legal de las campafias de 1989, se recuperaran
algunos trabajos especificos sobre aquel proceso electoral en cada uno de los dos
paises, que han sido de utilidad para entender su caracter y el escenario general en
el que transcurrio.

Cabe destacar nuevamente que el analisis comparado entre campaias de
ambos paises, como se propone aqui, ha sido menos comun en la literatura, con
algunas excepciones, como Panke, lasulaitis y Nebot (2015) o Rocca Rivarola y
Moscovich (2018).

Por otro lado, las juventudes han sido abordadas como votantes (y, mas atn,
como consumidoras) para estudiar y medir el impacto de diferentes tipos de cam-
paiias televisivas (publicitarias o de politicas de Estado).® También ha sido nutrido
el campo de indagacion de la participacion y compromiso politico juvenil.** No
obstante, las modalidades de representacion de las juventudes militantes en las
piezas de campafa electoral audiovisual no han sido hasta el momento un foco sig-



nificativo de atencion de la literatura académica. Tanto ese objeto de investigacion
como su vinculacion con una trama contextual mas general de (re)construccion
democratica y de transformaciones del propio vinculo politico constituyen atin un
area por desarrollar en la literatura especializada.

Las campaiias televisivas de 1989: marco legal y construccion de imagen

Como se explico antes, la eleccion de Tancredo Neves en 1985 habia sido un
proceso limitado, restringido al voto de un colegio electoral compuesto por par-
lamentarios. Entonces, fue recién en 1989 cuando la ciudadania brasilera volvid
a ejercer el derecho al voto para elegir al gobierno federal. Ello se convirtié en
un elemento de fuerte simbolismo en las campaifias televisivas de Collor y Lula.
La eleccion, el 15 de noviembre, incluia, asimismo, la posibilidad de un segundo
turno, fijado para el 17 de diciembre, si ninguna candidatura superaba el 50% de
los votos.

En Argentina, la de 1989 era la segunda eleccion presidencial ciudadana luego
de la dictadura (1976-1983). Se trataba de elecciones indirectas pero en un sentido
diferente al antes descripto para el caso brasilero. A través del voto popular se
clegia, el 14 de mayo, una boleta especifica que incluia una férmula presidencial y
una lista cerrada de electores, y luego un colegio electoral con 600 representantes
electos (y compuesto segun los propios resultados de la votacion popular) debia
elegir efectivamente al nuevo presidente. El marco legal vigente era la Ley N°
22.847, sancionada durante la dictadura, y no incluia la posibilidad de un segundo
turno (recién inaugurado como mecanismo electoral a partir de la reforma consti-
tucional de 1994).

La campaiia televisiva de 1989 en Brasil, especialmente la de Collor, ha sido
considerada como un momento decisivo en el proceso de profesionalizacion de las
campaiias electorales (Albuquerque, 1999; Neto, 2007; Almeida, 2013). El HGPE
de Collor se valié del uso de encuestas para mostrar la intencion de voto; de la
contratacion de consultores de marketing politico, jingles musicales, la atencion
cuidadosa en relacion con la ropa de los candidatos y sus modos de hablar; y con-
sagro técnicas y formatos que seguirian presentes por muchos afios en las campa-
fias televisivas. Paralelamente, la campafia tuvo una intensa presencia en las calles
y en actos organizados [comicios], lo cual se advierte en el propio HGPE.

En Argentina, por su parte, se ha sostenido que 1989 ya exhibi6 un contraste con
los multitudinarios actos de campana de 1983 (Vommaro, 20006). Y, si bien la tradi-
cion de campaiias electorales hechas por agencias de publicidad habia comenzado
con anterioridad, las campafias de los principales candidatos en 1989 fueron mu-
cho mas costosas que las de 1983. No obstante, también recurrieron a herramien-
tas proselitistas mas “artesanales” (Borrini, 2003) como caminatas de los candida-
tos, pintadas en las paredes y caravanas de autos, con el famoso “Menemovil”, que
recorrid, por ejemplo, varios kilometros en el conurbano bonaerense. El HGPE de
Collor mostrd un repertorio similar de campafa, con imagenes de numerosas Ca-
rreatas realizadas por el candidato y su comitiva antes de los actos, sobre todo en
ciudades del interior de los estados. Como sostiene Fair (2014), para Menem, ese
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tipo de actividades de campafa parecia reforzar una imagen de cercania y vinculo
directo con el electorado, aunque hubiera, en la practica, mediaciones partidarias
muy concretas. Algo similar podemos interpretar para la campaia de Collor, si
consideramos que gran parte de su discurso ponderaba un supuesto vinculo direc-
to, con el reiterado “eu e vocés”, y la autopresentacion como una candidatura sin
aparatos partidarios detras, sostenida por la gente, como veremos en el trabajo.

Aquellas herramientas mas territoriales alimentaron las herramientas mas profe-
sionalizadas, es decir, el propio espectaculo televisivo, que luego transmitia estas
escenas. Particularmente, la campaiia de Menem busco transcurrir, mas alla de los
spots pagos, en acontecimientos periodisticos (media events) que la campaiia bus-
caba provocar, para lograr una cobertura periodistica en la programacion habitual
y en los medios graficos (Borrini, 2003).

En términos de legislacion, en Brasil la campana de 1989 estuvo poco regulada
o restringida en comparacion con los afios previos y los siguientes™, lo cual signi-
fico una considerable libertad estilistica y de contenido para las coordinaciones de
cada campana (Albuquerque, 1999; Almeida, 2013). Sin embargo, en simultaneo,
la asignacion y distribucion del espacio televisivo y en radio si estaba marcada-
mente regulada. La Ley N° 7.773 (1989) establecia un criterio para la division del
tiempo entre partidos, para lo cual se creaba una tabla de correspondencia entre la
cantidad de parlamentarios de cada partido o coalicion y el tiempo que tendrian
en el HGPE.

La campaia presidencial televisiva de 1989 en Argentina se desarrolld bajo un
marco legal de menor regulacion estatal, al permitirse, por ejemplo, la compra de
tiempo/espacios para la difusion de Spots en la television abierta. Este aspecto re-
cién cambiaria de manera sustantiva en Argentina con la Ley N° 26.571 (2009).%?

La audiencia de la propaganda electoral televisiva de 1989 parece haber sido, en
ambos paises, expresiva. En Brasil, una encuesta de IBOPE citada por Albuquer-
que (1999) mostraba que mas del 20% afirmaba ver diariamente el HGPE y que
entre el 63% (personas encuestadas con menor nivel educativo) y el 82% (mayor)
lo miraban por lo menos una vez a la semana.”® Almeida agrega que el HGPE de
1989 acabd por tornarse “la gran vedette del proceso electoral” (2013: 04, nuestra
traduccion), dado que cada dia la prensa grafica analizaba las estrategias desplega-
das por los candidatos en el HGPE del dia anterior.

Por su parte, en relacion con los spots (material analizado para el caso argen-
tino), distintos estudios han sostenido la efectividad de esas piezas breves en la
llegada al electorado. Desde su formato rapido, que permitiria una recepcion des-
prevenida por parte de la audiencia, y por tanto una mas facil absorcion (Macedo
y Castilho, 2016), hasta su capacidad de redefinir las imagenes que el electorado
se forma de las y los candidatos (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006). Asimis-
mo, segun Panke, Milla y Amarante (2020), la musica incluida en la propaganda
televisiva, a través de los jingles —faciles de memorizar, pegadizos y concisos—,
exhibia una especial capacidad no solo para fijar ideas clave, sino para repercutir
en las emociones, y asi despertar sensaciones, potenciar sentimientos y generar
asociaciones en la audiencia que trascendian la propia comunicacion sonora.



En términos de la construccion de la imagen del candidato, si la campafia mene-
mista intentaba, a través de sus discursos en actos, presentarlo de modo mesianico
(Fair, 2014), la de Collor lo postulaba como autoridad (Albuquerque, 1999), en
términos de superioridad moral (por ejemplo, como cagador de marajas'), de
competencia, de experiencia, en su relacion con el electorado, etc. Y, por momen-
tos, como héroe (Albuquerque, 1999; Neto, 2007) o salvador de la patria (Almei-
da, 2013). Pero, cabe destacar, como un héroe solitario, sin grupos o mediaciones
condicionandolo. Subyacia, asi, determinada nocion del vinculo politico y repre-
sentativo, como veremos a lo largo del trabajo.

En cambio, de Angeloz, cuyo carisma era menor, se resaltaba su capacidad
técnica, como administrador, y el caracter viable de sus propuestas frente a las
supuestas promesas vacias y la amenaza de caos y desgobierno que buscaba aso-
ciarse a Menem. Este tltimo aspecto también se advertia en la campafia de Collor
para el segundo turno, al asociar un eventual gobierno de Lula con estas palabras:
caos, baderna [disturbio], bagunga [desorden], desorganizacion.

Lula, en cambio, se presentaba como un trabajador que conocia personalmente
las penurias que suftria la poblacion porque, como decia, “vivi 20 afios de mi vida
como vive la mayoria del pueblo”.® Albuquerque (1999) denomina a esto la cons-
truccion de una imagen de “identidad” con el electorado. También se lo presentaba
como costurero de una alianza de partidos progresistas, y se resaltaba, como ve-
remos, la mediacion militante en su vinculo con las y los votantes, es decir, desde
una nocion del vinculo politico contrapuesta con la de Collor.

Figura 1: Los cuatro candidatos: Collor, Lula, Angeloz y Menem

Fuente: Capturas de pantalla o prints del material relevado y mencionado ante-
riormente.
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Representaciones y apelacion a juventudes en las campaias de 1989

En un trabajo anterior (Rocca Rivarola y Moscovich, 2018), se argumentd que,
luego de muchos afios de campafias televisivas personalizadas y ponderando un
vinculo directo entre lider y votantes, las campafias de Dilma Rousseff en 2014
en Brasil y de Cristina Fernandez de Kirchner en 2011 en Argentina exhibieron
una jerarquizacion de la representacion audiovisual de la militancia, sobre todo la
juvenil. Si se comparan aquellas campanas con las cuatro seleccionadas para 1989,
vemos que solo en la de Lula la representacion audiovisual de las juventudes mili-
tantes y las apelaciones directas a esos colectivos parecen tener un peso semejante.

Aqui podria argumentarse, para el caso argentino, que la campana en television
apunto, en 1989, mas a un publico adulto y mayor, mientras que las y los jovenes
fueron interpelados mas bien desde otros medios, como la radio, y a través de
eventos culturales, como recitales de rock. Un ejemplo podria ser el posiciona-
miento a favor de Angeloz de la radio Rock & Pop, cuyo duefio, Daniel Grinbank,
también produjo una gira de rock organizada junto a la Juventud Radical, con gru-
pos y figuras por entonces reconocidos. La campafia de Menem incluy6 a su vez
festivales musicales folkloricos y uno llamado Rock en la Boca. Esa asociacion
entre la politica electoral y el rock durante la campafia de 1989 aparece descripta
por Provéndola (2017).

Sin embargo, la distincion antes argumentada entre las campaiias de 1989 (am-
bos paises) y de 2011 (CFK, Argentina)/2014 (Dilma Rousseff, Brasil) no es solo
en relacion con el peso de las representaciones juveniles, sino, sobre todo, de las
juventudes militantes. En 1989, de los cuatro candidatos, solo Lula parecia apelar
a y hacer gala recurrentemente de esas bases de sustentacion propia. Ese elemen-
to, por otra parte, perderia peso en las campanas posteriores del PT, por lo menos
entre 1994 y 2010 (Rocca Rivarola y Moscovich, 2018).

Ahora bien, ;como son las representaciones de las juventudes que si aparecen en
la propaganda televisiva en 1989? En esta seccion se analizaran diferentes modali-
dades de esas representaciones que aparecen en la propaganda televisiva de 1989,
a partir de la identificacion de los trazos que podrian enlazarlas con definiciones
latentes, en aquel momento, de la propia democracia y el vinculo politico.

Con un foco primario en el tratamiento por parte de la campafa a las juven-
tudes militantes, luego se identifican otras formas de asociacion y referencias a
lo juvenil: la atencidn a jovenes en tanto votantes; la alusion a las hijas ¢ hijos
del candidato (utilizacion proselitista de la familia); la imagen de la democracia
como joven o nifia/o; la apelacion a consumos culturales juveniles; y, finalmente,
el énfasis en la propia juventud del candidato (concebida como encarnacion de la
renovacion politica).

Representacion de las juventudes militantes

Se observa en los spots de Angeloz algo de representacion de la militancia ju-
venil movilizada en actos, con banderas u ovaciones. Sin embargo, no se muestra
como un rasgo sobresaliente, sino como fracciones fugaces en algunos spots. In-
cluso, en una de esas piezas, la connotacion asignada a la militancia proselitista



roza brevemente la negatividad. Luego de una narraciéon en off sobre la crisis, la
inflacion y la pobreza, aparece el candidato sentado en su escritorio pensando,
escribiendo. El narrador continta:
El hombre que nos guie debe ser fuerte, sereno, serio. Debe hablar sin
contradicciones, debe saber adonde quiere llevar al pais y como hacerlo.
No es tiempo de arriesgar mas, de promesas vacias, de frivolidades. Porque
cuando los actos terminen [foto de un acto de campafia con multitud con-
gelada, fotos de activistas con banderas], y los ruidos se acallen, cuando
se acaben todas las promesas electorales, un hombre tendra que hacer el
duro trabajo de gobernar. Tiene que ser un piloto en la tormenta. Eduardo
Angeloz: la Argentina necesita su mano firme [Imagen de video de Angeloz
hablando enérgicamente en un acto]. Ahora, mas que nunca [Angeloz salu-
dando a la multitud, se congela la imagen y abajo un zocalo dice “Angeloz.
Presidente para todos™].

Si bien hacia el final se vuelve a mostrar al candidato en un acto de campafia
con la multitud, la asociacion previa entre actos militantes y un “ruido”, que obs-
taculizaria el pensamiento sereno necesario en las y los votantes para optar por la
estabilidad y el cambio viable, desliza una desvalorizacion implicita del “agite”
militante de la campaiia.

(Como aparecian representadas las juventudes militantes en la campaia de Me-
nem? De una forma mucho menos explicita o valorizada que en el HGPE de Lula,
pero, a la vez, a través de una modalidad indirecta y sugestiva. Hay una serie bas-
tante homogénea de varios spots de Menem de dibujos animados con una bandita
musical callejera compuesta por jévenes y nifios/as.'® Con un registro pasible de
Ilegar a todas las edades y de ser facilmente recordado, con repeticiones y con un
caracter infantilizado —uso del dibujo animado, cancion provocativa y pegadiza—,
esa serie de spots no incluye propuestas ni explicita un proyecto politico-econ6-
mico. Veamos algunos ejemplos de sus canticos (siempre con la misma melodia):

En estas elecciones hay muchos candidatos. Hay que fijarse bien para no
elegir chicatos [referencia a Angeloz, que usaba unos gruesos anteojos].

Tenemo’ a este gobierno desde el 83. Elija bien, sefiora. {No se clave otra
vez!

“Se puede” todo el dia, “se puede” todo el afio, parece que pidieran per-
miso pa’ ir al bafio [referencia implicita a Angeloz, cuyo slogan de campa-
fia era “jSe puede!”’].

Para estas elecciones, tenemos la precisa. El que vota a Carlos Menem
recupera la sonrisa.

Los nifios y jovenes representados en la propaganda estan involucrados, de al-
gun modo, en politica. Tal vez sea una exageracion identificarlos como militantes,
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pero no son los nifios y nifias representadas en la propaganda de Angeloz, que
se hamacan, dibujan casitas, entre otras actividades., sino que, en este caso, van
juntos por la calle —al lado de paredes pintadas con el logo histérico de “Perén
vuelve” o de la victoria peronista— y cantan una cancion de campaiia, toman po-
sicion, critican al gobierno, al candidato adversario, y a su espacio politico, “los
radicales”.

Este tltimo aspecto merece atencion: si bien, mas alla de esos spots animados,
no hay en la campafia de Menem una significativa presencia audiovisual de la mili-
tancia peronista juvenil, el clivaje “nosotros, los peronistas” versus “los radicales”
(UCR-Angeloz), asi como la exhibicion de los escudos partidarios (ello en ambas
campafias), postula todavia identidades partidarias explicitas. Ello distingue esa
campafia de Menem, aun siendo muy personalizada, respecto de otras posteriores
del peronismo en la Argentina de los afios noventa y la década del 2000, e incluso
de la campana de Collor de 1989, como se vera aqui. A su vez, refleja un momento
bisagra en cuanto a las transformaciones del vinculo politico, al preservar algunos
elementos propios de una etapa de identidades politico-partidarias arraigadas en
Argentina, pero también al introducir elementos de otra etapa ulterior, como la
fluctuacion de las identidades politicas.

Figura 2: Juventud Radical (JR) en campaia de Angeloz y la banda musical de
jovenes y nifios/as en los spots de Menem

Fuente: Capturas de pantalla o prints de los spots disponibles en YouTube (ver
links en notas al pie correspondientes).



Por tltimo, para el caso argentino, tanto en los spots de Menem como de Ange-
loz, se formula, cada tanto, la convocatoria a la audiencia a participar de actos de
campaia futuros, un elemento también presente en el HGPE brasilero, en el que se
muestran agendas semanales. Estos mensajes de “metacampafia”’ (Albuquerque,
1999) son medulares en los programas de Lula, y también asoman en los de Collor,
aunque con caracteristicas bien disimiles.

Por un lado, el Frente Brasil Popular llama a formar “comités de campaia pro
Lula” (con una sucesion de imagenes de jovenes que desarrollan tareas proseli-
tistas, consen una bandera y arman materiales de campana), y a realizar activi-
dades de recaudacion de fondos (con un segmento de trabajadores de la empresa
Volkswagen que juntan dinero).!® Para el tramo final hacia el segundo turno, el
narrador en off convoca a una jornada de militancia, con actividades “puerta a
puerta” en “tu barrio”, y el mismo Lula hace una arenga directa a la militancia,
a la que su involucramiento activo y llama a llevar a cabo un ultimo esfuerzo
(para salir a la calle, con “nuestras” banderas, o fiscalizar en la eleccion). En
otros términos, la militancia es designada como un interlocutor central en la
campana de Lula.

Por otro lado, la invitacion al electorado de Collor a involucrarse es planteada
en términos no estrictamente militantes: se exhibe gente (“millones de personas”™)
sentada firmando a favor de propuestas de medidas elaboradas por el bloque legis-
lativo del candidato, o el candidato pide desarrollar una suerte de mision evangeli-
zadora entre amigos y conocidos: “A vos que ya estas de nuestro lado, te pido que
me ayudes, llevando vos mismo nuestro mensaje a los que todavia no se sumaron
a nuestra campafa”.!®

Este contraste manifiesto entre los programas de Lula y Collor en la forma que
asume la metacampafia o convocatoria a involucrarse se inscribe en modos con-
trapuestos de representacion de la militancia, y con ello, en nociones divergentes
sobre el vinculo politico.

En los programas del Frente Brasil Popular, la intermediacion militante —exhibi-
da como predominantemente juvenil— es destacada, ostentada y valorizada como
un rasgo propio. Ello se muestra con sucesiones de imagenes, en los actos, de la
militancia cantando, ovacionando, levantando un pufio, y moviendo sus banderas
partidarias, y con segmentos de actos de campafia hacia el segundo turno en los
que el narrador en off identifica siempre la presencia de jovenes militantes, y enu-
mera sus respectivos partidos de pertenencia. Por supuesto, el objetivo aqui parece
ser mostrar unidad y la exitosa costura, por parte de Lula, de una mas amplia
alianza electoral de cara al segundo turno. Sin embargo, en estos segmentos no se
muestra solo a los dirigentes (exadversarios del primer turno que ahora apoyan a
Lula), sino que se destaca la sustentacion militante. Y, visualmente, el predominio
juvenil es palmario.?’ Otro segmento, con multiples imdgenes de militantes, sobre
todo jovenes, movilizados, convoca en estos términos:

Atencion, militante de la campaiia de Lula. Este domingo s¢ parte de la
ola Lula. En todo el pais, quienes apoyan a Lula saldran de forma orga-
nizada a los barrios, zonas comerciales y areas de concentracion popular.
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Iran de puerta en puerta presentando las propuestas de gobierno de Lula.
Participa vos también en tu ciudad, en el barrio en que vivis.?

En la campaina de Collor sucede lo contrario. A través de una permanente pon-
deracion de un supuesto vinculo directo con el pueblo, el candidato de la alianza
Movimento Novo omite cualquier mencion a su propio partido, el PRN (al que se
habia afiliado poco antes), o a los partidos aliados. Subraya, en cambio, que su
candidatura nacid “pura” y “cristalina”?, sin apoyos, sin la tutela de ningin grupo
o partido. Asimismo, establece un didlogo constante con la audiencia, informal
y afectivo (con la muletilla “minha gente”), forjando un “nosotros” del que solo
¢l —dentro de la clase politica— seria parte (“eu e VOC€”, 0 “eu e vOcés” en plural).
A su vez, presenta al pblico asistente en sus actos de campaiia como “electores”
o como “el pueblo de [localidad]”, nunca como militantes organizados. De hecho,
no se ven casi banderas partidarias en esas imagenes, sino solo banderas con su
nombre y rostro. Este ultimo elemento, orientado a producir cierta invisibilizacion
de las propias bases de sustentacion militante de un candidato en aras de privi-
legiar la imagen de un supuesto didlogo directo con la poblacién no organizada,
también ha sido sefialado para el caso del partido PRO, de Mauricio Macri, en la
Argentina mas reciente (Rocca Rivarola y Bonazzi, 2017).

Para el segundo turno, y como corolario extremo de aquella estrategia de glo-
rificar la supuesta ausencia de mediaciones entre el candidato y su electorado, la
campaia de Collor apela a una estigmatizacion de la militancia organizada del PT
y de la izquierda brasilera. Los programas de Collor no solo continuan insistiendo,
después del primer turno, en que su candidatura “no pertenece a ningun partido,
sino solo a vos”, y prescinden asi de cualquier definicion en términos de una iden-
tidad partidaria. Esta vez se dedican, ademas, a una virulenta campafia negativa,
que asocia la militancia del PT con la violencia, la intolerancia, el fanatismo e
incluso con el nazismo (llegan a exhibir en la programacion electoral una grafica de
la esvastica nazi). Todo ello estuvo catalizado por los incidentes previos a un acto
de campaia de Collor en Caxias do Sul (RS), episodio al que los HGPE de ambos
candidatos luego dedicaron extensos segmentos. Los planos de camara en los pro-
gramas de Collor muestran acusatoriamente los rostros nitidos de distintas personas
jovenes que pelean, gritan y participan del tumulto (mientras pixelan a seguidores
de Collor que hacen lo mismo). El relato hecho por la periodista Belisa Ribeiro para
el programa de Collor resalta el caracter juvenil de los “violentos”: “gente joven,
que nunca voto para presidente, rompiendo, pegando”.? Esa insistencia en la aso-
ciacion de la juventud militante de izquierda con la violencia, el autoritarismo y el
desorden se formulaba mientras la campafia de Collor para el segundo turno asumia
una narrativa cada vez mas anticomunista. Y ello tuvo lugar, en el marco de un
contexto muy particular: la caida del muro de Berlin, producida el 9 de noviembre,
poco antes de la primera vuelta. El HGPE de Collor se nutrié de esos eventos, y al
agitar equivalencias entre el PT y el “atraso” de los regimenes socialistas de Europa
del Este, o enfatizar, en una entrevista reproducida en el HGPE, que la militancia
petista cantaba la “Internacional Socialista” en vez del himno nacional brasilero.



Asi, la representacion de las juventudes militantes es, en la campafia de Collor,
rotundamente negativa. Es cierto que se trata de una juventud politica adversaria:
la del Frente Brasil Popular. Sin embargo, no le sigue a esta caracterizacion una
comparacion con otras juventudes partidarias que reivindiquen el compromiso po-
litico juvenil como tal. La contraposicion es con “la gente”, el electorado sin ads-
cripciones organicas, y especialmente valorado. Aquel tipo de comparacion entre
diferentes juventudes militantes si se ve, en cambio, en el spot de Angeloz que
muestra, en una sucesion de hitos historicos tragicos de la Argentina, a la guerrilla
peronista (con fotos de Mario Firmenich, el dirigente de la organizacion armada
Montoneros) para luego hacer gala de la Juventud Radical (JR) pacificamente mo-
vilizada en actos ya en democracia. Esa narrativa despliega una continuidad con
la autopresentacion de la JR, a inicios de los afos ochenta, a través de la consigna
“somos la vida, somos la paz”, que surge de un contraste con la lucha armada de
las organizaciones juveniles peronistas en la década de 1970.

Mas alla de esos matices, parece circular implicitamente, tanto en la campafia
de Collor como en la de Angeloz, una apropiacion simbolica de la representacion
democratica, negada al adversario, que es postulado como una amenaza a la de-
mocracia.

Figura 3: Juventudes militantes representadas en el HGPE de Collor y de Lula

Fuente: Capturas de pantalla o prints de videos del HGPE disponibles en YouTube.
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Otras formas de referencia a juventud/jovenes

Si en los modos de representacion de las juventudes militantes en las camparias
televisivas de 1989 podemos observar la circulacion de nociones y valoraciones
particulares sobre la democracia y el vinculo politico, hay otras modalidades de
representacion de lo juvenil en esas campafias que cabe articular con la trama
contextual de aquel momento y con aquellas nociones. A continuacion, se anali-
zaran esas otras formas de referencia: las alusiones a jovenes en tanto votantes; la
presentacion de la familia del candidato; la imagen de la democracia como joven
0 como nifia/o; la apelacion a consumos culturales juveniles de la época; y, final-
mente, la insistencia en la propia juventud del candidato.

Jovenes en tanto votantes

En términos generales, las juventudes no parecen ser interpeladas, en las campa-
fas de TV de 1989, de modo directo o significativamente en tanto votantes. Esto es
posible observarlo en relacion con el registro, por ejemplo, con que los candidatos
se dirigen a la audiencia, a la cual tratan de usted, en contraste con el tratamiento
maés informal de los spots del siglo XXI.

La campana de Angeloz (UCR) parece orientada a un votante adulto. Presenta
poca apelacion a las juventudes votantes y construye una imagen del propio can-
didato como artifice de una eventual gestion “realista”, “seria”, con “promesas
viables”. Excepto cuando las juventudes aparecen mencionadas como sujeto de
politicas publicas o victimas de la crisis econémica y problemas educativos —un
elemento también presente en las campanas de Menem, Collor y Lula—, la repre-
sentacion visual y discursiva de jovenes en los spots de Angeloz es escasa. Inclu-
S0, un spot de su campana que esta centrado en los jovenes tampoco los interpela
de modo directo, sino que el “nosotros” (y la capacidad de transformacion a través
del gobierno o a través del voto) solo incluye al candidato y a otros adultos. An-
geloz, en off, dice:

Ricardo se recibio de ingeniero. Quiere irse del pais. Susana queria ser
periodista. Hoy es empleada y no le alcanza para vivir. Fabian no puede
conseguir trabajo. Y espera y espera. [Luego, Angeloz parado en la calle,
habla con enojo.] jBasta! Estamos desperdiciando las esperanzas y ener-
gias de nuestros jovenes. No podemos seguir asi. [Enumera distintas pro-
puestas contra la burocracia excesiva y finalmente termina diciendo.] Y lo
haremos, porque estéa en juego el futuro de nuestros hijos.?*

Esa expresion, “el futuro de nuestros hijos”, en la que el “nosotros” equivale a
los adultos, es muy recurrente también en las otras campaiias, sobre todo en los
programas de Collor. En uno para el primer turno, por ejemplo, al hablar en un
acto sobre la corrupcion y los marajas, dice: “Vamos a reconstruir esta nacion,
para aquellos que creen en ella, para aquellos que todavia ven la posibilidad de que
podamos hacer algo para el futuro de nuestros hijos”.?

Una excepcion a esa exterioridad de las y los jovenes respecto del “nosotros”,
y en la interpelacion al electorado, por parte de la campana de Angeloz es un Spot



elaborado y firmado justamente por la Juventud Radical, Comité Nacional. Alli, el
“nosotros” enunciador del mensaje es la juventud (que es, a la vez, el sector inter-
pelado por el anuncio). De hecho, es el tinico donde se tutea —se trata de “vos™— a
la teleaudiencia. Siete afios después de la Guerra de Malvinas (1982), la picza
vuelve sobre el tema y, de modo implicito, también sobre la violencia de los afios
setenta. Intenta asociar a Angeloz con la garantia futura de paz y a Menem y el
peronismo con el legado tragico de aquellos afios. Con un paneo de un cementerio
en Malvinas, un joven narrador en off, en una catarsis generacional, dice: “En una
Argentina violenta, los que damos la vida somos los jovenes. No hablemos mas
de guerra. Vota Angeloz. Vota por paz y futuro para todos”.? Nuevamente, en este
modo de representacion de la juventud subyace la imagen de democracia asociada
a la paz y representada exclusivamente por el candidato de la UCR.

La campana de Carlos Menem se mueve en un registro mas informal que la de
Angeloz, con humor y hasta parodia. Esa informalidad procura evocar un caracter
plebeyo del candidato, mas popular, frente a un supuesto estilo mas aparatoso o
acartonado (menos “canchero”) del candidato del radicalismo, al que se le atribuye
un discurso dificil o hasta pedante. En otros términos, se hace flotar la idea de que
“los peronistas” manejan un lenguaje popular y preocupado por cuestiones urgen-
tes como la pobreza, mientras la retorica radical consistiria en hablar con “palabras
esdrajulas”.?” No obstante, aun desde este contraste, los spots menemistas de 1989
no muestran una apelacion directa a las y los jovenes votantes. Al igual que en la
campanfia radical, el tratamiento al electorado es de “usted” o “sefior” o “sefiora”,
y cuando se habla de la juventud, la referencia es a terceros, como sujetos afecta-
dos por politicas publicas (o por su carencia, como cuando distintas voces en off’
mencionan razones para votar y una alude a “los jovenes sin porvenir’?®). Ademas,
hay cierta representacion visual —aunque sin voz— de jovenes en tanto trabajadores
(en fabricas, mineria, docencia, entre otras ocupaciones). Asi, en la campaia de
Menem, las imagenes latentes detras de esas diversas representaciones juveniles
asociadas a los problemas econémico-sociales parecerian delinear una democracia
pensada menos en términos procedimentales y mas en términos de justicia social,
lo cual nos remite a debates y disputas politico-intelectuales sobre las implicacio-
nes del concepto de democracia, el pasado y el presente ya presentes a inicios de
los afos ochenta (Lesgart, 2003).

En las campaiias brasileras de 1989, no se observa tampoco una interpelacion
especial o destacada al electorado joven en tanto tal. Por ejemplo, el recurso de
recoger testimonios en la calle de (supuesta) gente comun —los llamados “popula-
res” en el esquema conceptual de Albuquerque (1999)— utiliza regularmente una
muestra mezclada, compuesta por personas de diferentes edades. Ello aparece con
una diversidad socio-econdmica mayor en el HGPE de Collor (donde se muestran
muchos perfiles de clase baja, pero también jovenes vestidas a la moda) que en el
de Lula, donde parecen predominar perfiles de encuestados y encuestadas de clase
media y baja, y trabajadores o trabajadoras de la ciudad y el campo.?®

Cabe analizar, sin embargo, dos representaciones de juventudes especificas y, en
alguin sentido, contrapuestas, que emergen en las campaiias de Lula y Collor. En el
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HGPE de Lula para el primer turno, en un segmento sobre “la reforma agraria desde
abajo”, que describe la vida en un asentamiento del Movimiento de Trabajadores
Sin Tierra (MST) en Ronda Alta (RS), aparece destacada una juventud especifica:
jovenes pobres, del movimiento, representados como saludables, que se entretienen
(en momentos de ocio pautados) pero también se organizan colectivamente por sus
derechos y para garantizar su vida. El narrador en off relata el funcionamiento del
asentamiento, el intenso trabajo agricola durante la semana y sigue:

El domingo es dia de asamblea. Y después, el descanso merecido. Los
mas viejos juegan a las cartas. Los chicos [a garotada], muy saludables,
juegan al fatbol [imagen de jovenes jugando a la pelota]. Al final, el co-
mienzo de una vida con dignidad [con una foto de un nifio sonriendo].®

La antitesis de esas figuras de jovenes pobres organizados es construida en un
segmento de Collor, reproducido en distintos programas del HGPE, donde la actriz
Cléaudia Raia entrevista a un joven carpintero que sale de su casa —en cuya pared
externa se ve un afiche de campana del candidato—, y carga una bolsa en su hom-
bro (luego, la entrevista continia dentro de su hogar, con su familia). Denervau
Gomes da Silva dice que voto a Collor y volvera a hacerlo para el segundo turno.
Ante la pregunta de Raia de qué piensa sobre el “candidato del PT que se presenta
como el candidato de los pobres”, el joven asocia el PT a las huelgas y sentencia
“la huelga no llena la barriga de nadie”. Luego, rodeada de otras personas al lado
de la misma casa, Raia afirma que esas son “personas del pueblo, gente que pasa
muchas necesidades y que va a votar a Fernando Collor de Mello. El pueblo no es
bobo”.%! Con este y otros segmentos, el HGPE de Collor se dedica a afirmar que
el candidato es el favorito de “los pobres” y destaca una figura del pobre bueno,
honesto, que descree de la organizacion colectiva, y que deposita su esperanza de
mejorar sus condiciones de vida a través de una eventual victoria del candidato.
Una vez mas, atraviesa la campaiia de Collor una forma particular de concebir el
vinculo politico, que rechaza las mediaciones organicas (partidarias, sindicales) y
reivindica un lazo de confianza personal en su liderazgo.

Por el contrario, esas mediaciones son valoradas en la campaiia de Lula (ademas
de encarnadas en su propia trayectoria sindical y politica). En el marco de una
disputa discursiva sostenida en todo el HGPE para el segundo turno entre Collor
y Lula sobre quién representa mejor a los pobres, Lula sugiere que Collor (“un
adversario de clase) engana al pobre, al decir que lo ayudara sin explicar de don-
de extraera ese dinero o quiénes “dejaran de ganar algo” para ello. Sostiene que
“es preciso utilizar esta campafa para aumentar el nivel de conciencia del pueblo.
Porque el pueblo que no esta politizado no es pueblo, es masa de maniobra. Y la
clase dominante siempre usé a nuestro pueblo como masa de maniobra”.*?

Las dos figuras prototipicas de jovenes pobres, entonces, expresan una disputa
mas amplia entre concepciones enfrentadas sobre el vinculo politico: uno preten-
didamente carente de mediaciones entre la ciudadania y los liderazgos; otro bien
definido a partir de la organizacion y concientizacion colectiva (a través de repre-
sentaciones sectoriales, partidarias, entre otras).



Figura 4: Las figuras antitéticas del joven pobre en HGPE de Collor y de Lula

Fuente: Capturas de pantalla o prints del material provisto por el Acervo Doxa
(ver ubicacion de estos fragmentos en notas al pie correspondientes).

La familia del candidato

En su trabajo sobre la importancia simbélica de las familias de las y los candi-
datos en las campanas electorales mexicanas, Zalce (2015) enmarca la utilizacion
estratégica de la vida privada en la progresiva personalizacion de las campanas.
La interpreta como apelacion a una comunicacion no verbal, a un lenguaje intimo
propio de la confesion personal, y a la generacion de confianza en el electorado a
través de la humanizacion del candidato. Si la familia es vista como ntcleo de tras-
mision de valores sociales, la forma en que un candidato se conduce con la suya se
traduce como un simbolo de como conducira eventualmente la nacion.

Si consideramos ese analisis, cuando Collor cuenta que viajé con sus dos hijos
(de 11y 13 afos) y su esposa al Amazonas para que asumieran “un compromiso
con la naturaleza”, mientras las imagenes muestran a la familia mojada, en un
bote, con el candidato remando®, el mensaje pretendido es claro: la conciencia
ambiental que Collor parece preocupado en inculcar a sus hijos se proyecta como
garantia de una eventual politica medioambiental como presidente.

La familia de Collor reaparece en otros segmentos: en su propia casa en Brasi-
lia, donde €l relata cuanto tiempo vivio alli (mediante lo cual destaca atributos de
estabilidad y seguridad); y también con su esposa arriba del escenario de actos de
campafia, quien lo escucha, saluda a la multitud, o incluso canta el jingle de cam-
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pafia, en una demostracion de unidad y apoyo activo a su campaia (hacia el tramo
final, también estan alli sus hijos). Aunque la familia de Collor no tiene voz propia
en el HGPE, su presencia es un rasgo significativo.

En el caso de Angeloz, uno de sus spots se dedica enteramente a su familia, en
una escena doméstica alrededor de una mesa en un jardin. El mismo como narra-
dor en off presenta a sus hijos e hija jovenes con su nombre, su profesion (“con-
tador”, “ingeniero” y “casi abogada”), y luego a su esposa. La escena, arménica
y con algunas muestras de carifio, se cierra diciendo: “Para nosotros, como para
todas las familias argentinas, lo importante es la union, la paz, la convivencia,
Dios. Queremos que 1989 sea un buen afo para todos. Este es el deseo de los An-
geloz”.3* Alli, entonces, la representacion de jovenes es la de dos profesionales y
de una estudiante universitaria, de clase media/alta, religiosos, en una familia tra-
dicional, y en un vinculo afectivo estable con su madre y padre. La humanizacion
y la proyeccion de valores a los que refiere Zalce (2015) quedan manifiestas en el
spot, frente a un adversario, Menem, cuya familia, con un perfil estético diferente,
fue objeto de cierta atencion por parte de los medios durante la campafia (y mas,
durante su posterior gobierno) pero no era exhibida en los Spots.

La campaia de Lula, con un mayor foco en su frente electoral y menos per-
sonalizada que la de Collor, no recurre a la presentacion de su familia, aunque
si se ve a su esposa a su lado en algunos actos. Sin embargo, hacia el final de la
campaifia para el segundo turno, la familia de Lula fue motivo de debate a partir
de la campaia negativa del HGPE de Collor, centrada en la hija de Lula con
una antigua pareja, Miriam Cordeiro, quien aparecia acusando a Lula de haber-
la “traicionado”, abandonado embarazada y ofrecido dinero para que abortara.
Lula respondio, para lo cual se valié tanto de su “derecho a respuesta” (asignado
por el Tribunal Superior Electoral) durante el tiempo del HGPE de Collor, como
también en su propio programa electoral, en el que presento6 a su hija Lurian a su
lado. Alli, la joven, victima indirecta del ataque proselitista, permanece seria, con
la vista en la camara y en silencio —posiblemente, el ser menor de edad influyera
en esa decision de no incluir su testimonio—, mientras Lula habla a la camara, to-
cando sus hombros y, luego, incluso su cabeza.®® Aqui, entonces, la presentacion
de la joven hija del candidato no integra voluntariamente la campaiia de Lula sino
que constituye una reaccion ante la campafia negativa del adversario, pero cobra
un peso significativo.

Las representaciones (o bien la omision) de las y los hijos de los candidatos en
la propia campafia televisiva devienen pretendidos reflejos del caracter y valores
de los lideres, tanto en términos personales como en su proyeccion politica como
eventuales jefes de Estado.



Figura 5: El recurso de la familia en la campafia: Angeloz, Collor y campafia
negativa contra Lula

Fuente: Capturas de pantalla de videos disponibles en YouTube (ver referencias
en notas al pie correspondientes) y del programa de Collor provisto por el Acervo
Doxa.
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La imagen juvenil o infantil de la democracia

Otra forma de referencia a las juventudes ¢ infancias es la ilustracion de la de-
mocracia como joven o nifia/o a quien debemos proteger, elemento que cobra sig-
nificacion especial en un proceso electoral que, en ambos paises, se encontraba
alin muy cercano en el tiempo a la transicion democratica. En el caso de Angeloz,
es la imagen de una nifa que es hamacada en la plaza, con musica tranquila y dul-
ce de fondo, hasta que las manos adultas la hamacan mas y mas rapido, mientras
vemos una sucesion de fotos en blanco y negro que evocan la violencia del pasado
(la represion a protestas, las organizaciones armadas juveniles como Montoneros,
la Triple A, entre otras) y su posible reedicion en un gobierno peronista. Una na-
rradora en off dice:

El domingo tomaremos la decision mas importante de nuestras vidas. No
debemos votar con la bronca de hoy, debemos votar por la estabilidad de
mafiana. Debemos votar por el cambio, pero no por un cambio a cualquier
precio. Votemos por un futuro en paz.’’

Figura 6: La imagen de la democracia como nifia en la campaiia de Angeloz

Fuente: Captura de pantalla de video disponible en YouTube (ver nota al pie co-
rrespondiente).

La asociacion de la democracia con la juventud o la nifiez, con el fin de la dicta-
dura como un proceso todavia reciente, se esboza también en la letra del principal
jingle de la campana televisiva de Lula de 1989, “Lula 14”, compuesto por Hilton
Acioli:

Sem medo de ser feliz, quero ver chegar Lula Ia. Brilha uma estrela.
Lula 14. Cresce a esperanca. Lula la. Um Brasil crianca, na alegria de se
abracar. Lula 1&, com sinceridade, com toda certeza para vocé, meu pri-
meiro voto, para fazer brilhar nossa estrela. Lula la. E a gente junto. Lula
la. Valeu a espera. Lula l1&. Meu primeiro voto, para fazer brilhar nossa
estrela. (El resaltado es propio.)®



Esa alusion al “primer voto” podia pensarse en un sentido doble: tanto el ejerci-
cio del primer voto en 1989 por parte de las juventudes, como el de generaciones
anteriores que habian estado impedidas de votar a presidente durante mas de dos
décadas. Aqui, sin embargo, ¢l énfasis no esta puesto en la necesidad de preservar
la joven democracia frente a un cambio brusco o inestable, como en el spot de An-
geloz®, sino, por el contrario, en la esperanza de una profundizacion democratica
a través de la posibilidad de que un trabajador y un frente de partidos de izquierda
lleguen al poder.

Aunque sin estas imagenes y metaforas, el énfasis en aquella eleccion como la
efectiva recuperacion democratica después del final de la dictadura aparecia tam-
bién frecuentemente en el HGPE de Collor. Y, aqui si de modo mas semejante a
Angeloz, en la campaiia hacia el segundo turno, se presentaba al adversario como
una amenaza para esa consolidacion democratica, al asociarlo al autoritarismo y
el desgobierno. De hecho, en sus alocuciones en numerosos programas, Collor
repite insistentemente las mismas palabras al referirse a Lula, la militancia petista,
la Central Unica de Trabajadores (CUT) y otros actores aliados: violéncia, caos,
baderna, bagunca, fanatismo, intransigéncia, intoleréncia.

En ese sentido, en ambas campaias, Collor —para el segundo turno— y Angeloz
son presentados como una garantia frente a un adversario antidemocratico y pe-
ligroso.

La apelacion a consumos culturales juveniles

Aunque con diferentes intensidades o peso, el recurso de apelar a consumos cul-
turales, incluidos aquellos de la juventud, fue una marca presente en las campafias
de 1989.

Un spot de Angeloz, por ejemplo, presenta una sucesion de imagenes de hitos
politicos, deportivos y culturales desde la reciente recuperacion democratica: la
asuncion de Alfonsin; el juicio a las Juntas militares; el premio Oscar a la pelicula
argentina La historia oficial; el plebiscito por el canal Beagle; imagenes de figuras
populares del arte y el deporte en accién, como Mercedes Sosa, Charly Garcia,
Diego Maradona o Gabriela Sabatini.** Cierra con los candidatos radicales salu-
dando a la multitud y un zécalo que dice “Lista 3. Garantia de paz y democracia.
UCR”. Aqui, nuevamente, hay una disputa de sentido, en la que la democracia, ¢
incluso hitos no relacionados con la administracion de gobierno, como triunfos de-
portivos o recitales de musica, aparecen como vinculados al gobierno de Alfonsin,
frente a un peronismo al que se pretende desligar o delimitar de ese proceso, para
asociarlo, en cambio, al pasado tragico.*! El radicalismo parecia con ello procurar
una reactivacion del clivaje autoritarismo-democracia que, como muestra Aboy
Carlés (2001), habia logrado instalar en 1983, con la denuncia de un supuesto
“pacto sindical-militar”.

Ademas de ese spot, que exhibe a figuras de la cultura y el deporte como parte de
un relato sobre los hitos de la democracia desde 1983, otra picza, claborada y fir-
mada por la Juventud Radical (JR), también apela a consumos culturales juveniles,
en este caso, el rock nacional, y se dirige centralmente a un electorado joven. Con
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la foto intervenida de Angeloz (con un agregado de anteojos de sol, que suaviza
y moderniza su imagen sobria), el jingle de rock nacional cantado por Mavi Diaz
(vocalista del grupo Viudas ¢ Hijas de Roque Enroll) dice:
El tiene anteojos, se parece a Clark Kent, pero es mejor que el que dice
“Siganme”. Es medio serio y usa ropa formal, pero si no gana votos, vamos
a pasarla mal. No tiene pinta de tocar rock ‘n’ roll; eso no importa, yo lo
voto a Angeloz.*?

En un intento por hacer atractivo al candidato para un publico juvenil, ante el
cual podia parecer demasiado sobrio, serio y aburrido, este spot, de todos mo-
dos, es mas episddico que un rasgo predominante de la campafia televisiva radical
(como ya vimos, la apelacion radical a la juventud apareceria mas en otros medios,
como la radio y eventos culturales o recitales de rock).

Figura 7: Spot de la Juventud Radical con imagen de Angeloz intervenida

Fuente: Captura de pantalla del video disponible en YouTube (ver link en nota al
pie 49).

Por su parte, Collor de Mello musicaliza un segmento de critica al gobierno
de Sarney (con imagenes de pobreza, represion, jovenes) con la cancion de rock
“Brasil”, de Cazuza®, y recoge otros apoyos individuales del mundo artistico.*
No obstante, la apuesta mas ostensible por el apoyo de un colectivo de artistas se
observa en las campafias de Lula y de Menem.

Ademas de escenas breves de actos masivos de campaia que incluyeron shows
y participacion de artistas, en el caso de Lula, y de algunos segmentos tipo sketch
coémico con figuras reconocidas, en ambos casos, las campafias de Lula y Menem
presentan una puesta en escena de artistas populares que se juntan para cantar y
abogar por el voto al candidato, con rasgos similares que cabe considerar.

En la campafia menemista, el spot usa la cancion “Valerosos corazones compa-
fieros”, de Lito Nebbia, figura histdrica del rock nacional, e incluye a alrededor de
40 artistas, que se van encontrando, para luego subir a un escenario, donde aplau-



den y bailan al ritmo de la cancion.® En los programas del HGPE de Lula, el jingle
“Lulald”, ya mencionado, es cantado con entusiasmo por un grupo de artistas, que
lucen ropa blanca —en varios casos, con remeras y banderas con logos de partidos
del frente y aliados, o de Lula mismo—y con primeros planos de varias y varios de
ellos cantando y aplaudiendo.*

Como principales contrastes estan la cantidad de figuras reunidas (mayor en
la campafia de Lula); el promedio de edad (mas alto en el caso argentino); y la
vestimenta (mas homogénea y partidaria en el caso brasilero). También destaca
el hecho de que en el HGPE de Lula lo que se escucha es una multitud que canta
encima de la musica original, elemento potente y que proyecta, en tanto cancion
militante, un refuerzo de la pertenencia. En el spot argentino, en cambio, solo esta
el playback de la voz de Nebbia, aunque se agregan gestos de dedos en V (expre-
sion que, en la tradicion politica argentina, simboliza la victoria y esta asociada
con el peronismo).

En ambos casos, mas alla de los matices, el recurso a consumos culturales (juve-
niles) y a un apoyo colectivo explicito de artistas involucra no solo un puente hacia
afinidades no estrictamente politico-partidarias del electorado, sino también una
tentativa de transferencia de popularidad de esas figuras al candidato.

En una parodia a aquella apelacion al apoyo colectivo del mundo de la musica
y la cultura por parte de Lula, la campaiia de Collor presenta una multitud de
personas desconocidas, todas vestidas con remeras del candidato y con banderas
alusivas, cantando su propio jingle (Collor, Collor, Cooooolllor, colorir a gente
quer de novo...). Luego, los créditos dicen: “El artista de verdad es el pueblo
brasilero. Y solo con Collor en la presidencia, esos artistas finalmente van a tener
éxito”.*” El mensaje va, una vez mas, en la linea de proyectar un vinculo directo de
Collor con la poblacién, con la gente comun, sin mediaciones de grupos politicos
0, en este caso, de colectivos de artistas reconocidos. Es la gente ignota, el “pueblo
brasilero”, el que le daria su legitimidad. El analisis del segmento, sin embargo,
muestra un caracter sumamente coreografiado y poco espontaneo del evento, que
parece mas bien una puesta en escena de supuesta “gente comun”.
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Figura 8: Colectivos de artistas en campafias de Menem y Lula, y campafia
reactiva en HGPE de Collor

Fuente: Capturas de pantalla de videos disponibles en YouTube (ver links en notas
al pie).

La juventud encarnada en el propio candidato

Como vimos hasta aqui, la campaiia de Collor no esta definida por una apelacion
especial a las juventudes en tanto interlocutoras, ni tampoco por una jerarquiza-
cién en su representacion visual. Si se moldea, en cambio, una valoracion de la
juventud en la propia forma de construccion de la imagen del candidato, presenta-
do como joven, novedoso Y, con ello, esencialmente renovador, énfasis que ya ha
sugerido también Albuquerque (1999).

Mientras que los discursos de los politicos argentinos sobre la renovacion, du-
rante los afios ochenta y noventa, distinguian lo “joven” de lo “renovador”, al
identificar la posibilidad de “viejas practicas” o “vieja politica/politica tradicio-
nal” aun entre figuras jovenes (Lenarduzzi, 2013), en el HGPE de Collor, juventud
y renovacion aparecen como sindonimos. Tanto en su autopresentacion, como en
la descripcion que de ¢l hace el narrador en off 0 las personas entrevistadas en la
calle, un rasgo recurrentemente subrayado es que es “jovem, novo”. Asi, la joven
nadadora Daniela Lavagnino, “recordista sul-americana”, llega nadando al borde
de la pileta y dice: “Voto a Collor porque ¢l es joven. Y juventud para mi significa,
sobre todo, renovacion”.* La actriz Isis de Oliveira dice: “El es mi candidato, por-
que ¢l es joven, tiene garra, tiene ganas, tiene pulso firme”. Multiples testimonios
en la calle de “populares” (Albuquerque, 1999) vuelven sobre esa misma idea: Co-
llor “es joven y va a llevar a Brasil para adelante”; “‘un hombre joven, fuerte y creo
en é1”; “Collor es un candidato muy experimentado aunque sea muy joven”. Otros



afiaden la nocion de renovacion: “Cuando aparece una persona que tiene coraje de
enfrentar la situacion, todos los poderosos se colocan contra é1”.4 Aqui, el caracter
renovador aparece enlazado con aquel rasgo ya analizado antes: el énfasis en un
vinculo directo con la ciudadania (eu e vocés), libre de mediaciones partidarias,
conchavos o alianzas espurias.

En un discurso en el que mira a la cdmara y habla de sus experiencias como go-
bernador, el propio Collor trae a colacion su edad: “miren, mi gente, yo tengo 40
afios de edad”.* Y en los primeros programas, frente a una cascada, el candidato,
con el cabello humedo y camisa arremangada, cuenta que no resistio y tomoé un
bafio alli®, accion que evoca una imagen fresca y descontracturada de un dirigente
politico. Algo similar podriamos interpretar del segmento, ya analizado, en el que
rema un bote en el Amazonas con su esposa ¢ hijos, o del discurso en un acto don-
de dice que “Dios me privé del sentimiento del miedo”. Fuerza, frescura, potencia
fisica, temeridad, todas cualidades comunmente asociadas a la juventud. En otros
segmentos, el narrador en off lo nombra como el gobernador mas joven, o bien, al
hablar del “perfil del presidente ideal”, afirma que “Brasil necesita un presidente
que sea tan joven como el pais que pretende construir, un presidente con ideas mo-
dernas”.% Aqui no solo reaparece la imagen antes analizada, del caracter juvenil
del régimen o del pais, sino que en la juventud del propio candidato radicaria una
promesa de renovacion.

La diferencia entre la campaiia de Collor del primero y el segundo turno radica
en el giro de aquel caracter renovador que portaria el candidato. Si al inicio, el
pasado que debe ser barrido es el propio status quo (en términos de Collor, “todo
lo que esta”), representado por la corrupcion arraigada del gobierno de Sarney, la
clase politica tradicional, entre otros factores, para el segundo turno, en cambio,
el “atraso” esta personificado en las ideas de Lula y de la izquierda brasilera (aso-
ciadas al comunismo, cuyo declive en Europa Oriental es resaltado) y ese “atraso”
se posa como amenaza para la nacion. Sin dejar de autodefinirse como renovador,
la inflexion es evidente: Collor pasa a representar la garantia del “orden”, “la paz”
y “la democracia”.

Figura 9: Imagenes de Collor y testimonios sobre el candidato enfatizando su
juventud

Fuente: Capturas de pantalla del material provisto por el Acervo Doxa.
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Como refutacion de aquella ligazon procurada por Collor al presentarse como
joveny, por ello, renovador, Lula insiste, en sus programas para el segundo turno,
en la necesidad de “evitar que la derecha conservadora se mantenga en el poder
travestida de candidatura moderna”.®® E1 HGPE de Lula incluso sugiere un creci-
miento politico de Collor asociado a la propia dictadura, lo cual activa, una vez
mas, una disputa de sentido sobre la democracia.* En ese sentido, se postula—no a
si mismo, sino a un “nosotros” (el Frente Brasil Popular y aliados)— como la ver-
dadera renovacion, entrafiada no en una cuestion etaria sino en la perspectiva de
un presidente que provenga de la clase obrera: “Lo nuevo en la politica brasilera, y
lo que le da miedo a ¢l [Collor] es la posibilidad de que el pueblo de este pais, a tra-
vés de un tornero mecanico, llegue a la presidencia de la reptblica por el voto”.%®

Reflexiones finales

Este articulo se ha dedicado a examinar las representaciones sobre las juven-
tudes presentes en las campaias electorales de television en 1989 de las cuatro
candidaturas presidenciales mas votadas en Argentina y Brasil.

Luego de una primera etapa exploratoria de la investigacion, que permitié orga-
nizar los hallazgos en diferentes dimensiones o ejes, algunas claves de interpre-
tacion permitieron delinear una articulacion entre las caracteristicas que asumian
esas representaciones y las tramas contextuales en las que cada uno de los dos
paises se encontraba inmerso en 1989. De ese modo, y al igual que en otras inves-
tigaciones cualitativas (Mendizabal, 2006), un primer interrogante mas descrip-
tivo y preliminar —;qué caracteristicas asumen en esas campanas las apelaciones
a y representaciones sobre lo juvenil?— condujo a delinear, a lo largo del propio
proceso de analisis, una pregunta de investigacion mas orientada a interpretar y
comprender. Esa pregunta era: ;como se vinculan esos modos de representacion
audiovisual de las juventudes con diferentes valoraciones, discursos e imagenes
sobre la democracia y el vinculo politico en circulacion en aquel momento? Se ha
argumentado aqui que los modos de representacion audiovisual de las juventudes
(sobre todo las militantes) en las campanas electorales televisivas reflejaban tra-
mas contextuales particulares de 1989, y se anudaban con disputas latentes entre
valoraciones disimiles, y hasta contrapuestas, sobre la democracia y el vinculo
politico.

Si en Brasil la recuperacion democratica llegaba a un climax en 1989, con la
primera eleccion popular luego de dos décadas de dictadura y picos en los niveles
de apoyo a la democracia, pero también con marcada desigualdad social ¢ indica-
dores econdmicos en tension, en Argentina, los tltimos afios de la década de 1980
exhibian ya cierto desencanto con la politica partidaria, especialmente entre las
juventudes. Todo ello aparecia de la mano de una crisis econémica profundizada,
y en paralelo con la persistencia de los traumas legados por la dictadura, incluida
la guerra de Malvinas.

En el marco de esas tramas confluyen ciertas formas de representar lo juvenil,
que remiten a esos problemas del pasado, del presente y a las expectativas del
futuro. Algunas de esas representaciones se fundan en una matriz adultocéntrica,



donde predomina una nocion de la juventud como un mero transito a la adultez
(Alvarado et al., 2009), que la despoja, de su caracter de sujeto politico. En esa
clave podemos leer las referencias al “futuro de nuestros hijos”, o a los y las jo-
venes como terceros ajenos a la interlocucion formulada. La excepcion son las in-
terpelaciones recurrentes de Lula a la militancia (visualmente representada, sobre
todo, como juvenil) a desarrollar una campafia activa. Asi, en comparacion con
las campanas de 2011 (Cristina Fernandez de Kirchner) y 2014 (Dilma Roussef}),
en las otras tres campafas de 1989 (Collor, Angeloz, Menem) no se advierte en
términos generales una apelacion directa ni marcada al sujeto joven, al mencionar
a las y los jovenes mas como terceros o como grupos especialmente afectados por
algunas problematicas (desocupacion, déficits en educacion, u otras) que como
protagonistas.

Dicho esto, en los diferentes modos en que si aparecen representadas y aludidas
las juventudes, es posible advertir disputas de sentido acerca de la democracia y
el vinculo politico. Esas disputas se inscriben, a su vez, en tramas contextuales de
construccion democratica y de progresiva mutacion del lazo de representacion.

Esa articulacion entre representaciones de lo juvenil en la campaia y tramas
contextuales aflora con especial fuerza, como ha sido sefialado, en las referencias
a las juventudes militantes (pasadas y presentes), tanto en los acentos o énfasis
como en las omisiones o invisibilizaciones, tanto en su valoracidon como en su
estigmatizacion. Como vimos, entonces, la critica a la militancia petista (mayor-
mente exhibida como juvenil) en la campaiia de Collor para el segundo turno se
corresponde con una estrategia de presentacion del candidato en un vinculo poli-
tico directo, cercano y sin mediaciones organicas con el electorado. No obstante,
también porta una pretendida advertencia sobre los peligros que acechaban a la
joven democracia brasilera (el “autoritarismo” y “comunismo” que podian venir
de la mano de un triunfo de Lula). Con una intensidad matizada, el peligro de la
“violencia” y el autoritarismo también es sefialado en los spots de Angeloz y sus
referencias a Menem, el peronismo y las organizaciones armadas juveniles de los
afios setenta. Por su parte, la campafia de Lula asigna a sus propias bases de sus-
tentacion activa un lugar significativo en el HGPE, al ostentarlas como un valor
propio y apelando a ellas de modo reiterado, mucho méas que en las campafias
petistas de las dos décadas siguientes y que en las de los otros tres candidatos de
1989.

Sin embargo, también hemos visto en este trabajo como otras formas de refe-
rencia a lo juvenil evocan asimismo nociones diversas sobre la democracia y el
vinculo politico. La vehiculizacion de la imagen de la democracia como joven
o nifia/o, que debe ser protegida de peligros acechantes o bien que involucra es-
peranzas de transformacion; la postulacion de la juventud del candidato como
pretendida garantia de renovacion politica (y una forma alternativa de entender
la renovacion, en términos de trayectoria colectiva de un partido de izquierda);
la configuracion de figuras antitéticas del votante joven y pobre (y con ellas, de
un determinado vinculo entre el candidato y la ciudadania); el recurso de apelar
al apoyo de figuras populares que la juventud de la época consumia como modo
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de transferencia de confiabilidad; la proyeccion de la familia del candidato en una
eventual orientacion politica de gobierno y como parte de su propia construccion
de imagen personal y moral. Todas estas representaciones de lo juvenil se anuda-
ban con una trama contextual en la que circulaban concepciones diferentes acerca
de la democracia y su devenir, asi como también del vinculo politico.

El progresivo enraizamiento democratico, a la par de sus limitaciones en la re-
solucion de la crisis econdomico-social, la profesionalizacion y personalizacion de
las campaiias, la ascendente fluctuacion de las identidades politicas tradicionales:
estos y otros elementos delinean un clima de época que hace de 1989 un momento
especialmente rico para estudiar los modos en que las campafas electorales en
television representaban a las juventudes. Cabra, en futuros trabajos, llevar a cabo
un ejercicio semejante, para ambos paises, en torno a las campaifias de las prime-
ras dos décadas del siglo XXI.

Referencias

1. Al respecto, puede consultarse un escrito suyo en Correio Braziliense hacia fines de 1984, citado
en Bauer (2016).

2. Morlino (1986) considera la consolidacion democratica en términos de un proceso de fijacion del
régimen en sus caracteristicas mas esenciales (aunque con adaptacion de otras secundarias). A su vez,
le agrega otro elemento a su definicion: el de una progresiva aceptacion o legitimidad del régimen. No
es la intencion de este trabajo adoptar ni tampoco discutir el término “consolidaciéon democratica” para
aludir al momento analizado en ambos paises (1989). Si se pretende, sin embargo, pensar ese momento
como diferente de 1983 (Argentina) y 1985 (Brasil), en funcion de algunos problemas que componian
la trama contextual de la campafia presidencial.

3. Segun Norris (2008), en los paises occidentales, desde mediados de los afos noventa, la profesio-
nalizacion alcanz6 a todas las actividades de campana: segmentacion de mensajes, estrategias diferen-
ciadas entre la television y las nuevas tecnologias para la interaccion partidos-medios-publico, y un
incremento sustantivo de los gastos de campafia, que produjeron una proliferacion de la contratacion
de personal por sobre la utilizacion de militantes. Cabe considerar que esos fenomenos han tenido un
correlato especifico en Argentina y Brasil desde la recuperacion democratica, con tiempos propios.

4. La alianza Movimiento Brasil Nuevo se componia del Partido de la Reconstruccion Nacional (PRN),
el Partido Social Cristiano (PSC), el Partido Laborista Reformador (PTR) y el Partido Social Laborista
(PST).

5. El Frente Brasil Popular era el producto de una alianza entre el Partido de los Trabajadores (PT), el
Partido Socialista Brasilero (PSB) y el Partido Comunista de Brasil (PCdoB).

6. Ese sitio web, organizado por la Carrera de Ciencia Politica de la UBA, fue consultado durante
2019 para diferentes campanas (1983,1989, 2011 y 2015). Luego dejo de funcionar, lo que implico la
necesidad de reconstruir el corpus con links de YouTube. Para la campaiia de 1989, los spots ya habian
sido analizados en informes, pero se ha perdido el acceso a la fuente original.

7. El relevamiento online para el caso argentino fue realizado junto con Gabriela Roizen, en el marco
del GEPOJU. En total, se relevaron 128 spots de distintas fuerzas politicas, aunque para este articulo
solo se incluyeron, como ya fue mencionado, los de Menem y Angeloz.

8. Por otro lado, un mapeo de la investigacion de posgrado producida en Brasil en torno a la comuni-
cacion politica (tesis de posgrado y disertaciones) indica un creciente y constante interés en ese campo
(Ald¢, Chagas y Dos Santos, 2013).

9. Un relevamiento de ese tipo de estudios excede los objetivos de este trabajo. A modo de ejemplo,
sin embargo, puede mencionarse el estado del arte construido por Cheung, Harker y Harker (2008) en
torno a las actitudes de las y los consumidores frente a la publicidad desde la perspectiva de diferentes
generaciones.



10. No solo se han publicado numerosisimos estudios sobre el tema en ambos paises, sino incluso
estados del arte sobre el campo mismo de las relaciones entre juventudes y politica. En Argentina, por
ejemplo, pueden consultarse los trabajos de Bonvillani et al. (2008) y de Chaves, Faur y Rodriguez
(2009). Para América Latina, libros colectivos, como el editado por Alvarado, Borelli y Vommaro
(2012), han reunido contribuciones nacionales diversas en torno a las juventudes y su participacion.
11. Por ejemplo, en los afios previos, la Lei Falcdo (1976) solo permitia exhibir la foto y curriculum del
candidato. Luego de la eleccion de 1989, desde 1993 (Lei Eleitoral N° 8.713) nuevamente se imponian
restricciones, como la imposibilidad de transmitir videos de actos de campafia. Los cambios en la legis-
lacion en torno al HGPE han sido evaluados como erraticos y motivados por intereses casuisticos de las
fuerzas politicas o del gobierno, mas que como una maduracion en el modo de entender la propaganda
politica televisiva (Albuquerque, 1999).

12. La Ley de Partidos Politicos (N° 26.571) de 2009 determiné que los espacios de publicidad electo-
ral en la television y las emisoras de radiodifusion fueran asignados por sorteo publico y la distribucion
estuviera a cargo, exclusivamente, de la Direccion Nacional Electoral (50% equitativo y 50% propor-
cional al voto obtenido en elecciones previas), y que no pueda comprarse mas tiempo de exhibicion
de spots.

13. Por otro lado, estudios posteriores han debatido sobre la influencia de la propaganda electoral
televisiva regulada (HGPE) en la decision del voto en Brasil. Algunos la han considerado capaz de
influir sobre la intencién de voto, activando o consolidando disposiciones previas, y operando como
principal fuente de informacion para el elector comun (Telles y Pires, 2013). Es decir, el HGPE con-
tribuiria a consolidar el voto de los fieles y a captar la atencion de indecisos. Otros trabajos han ar-
gumentado que el HGPE solo le da argumentos al o a la votante para sus conversaciones cotidianas,
que es donde se cristalizan las opiniones (Veiga, 2002). Por otro lado, un estudio mas reciente (Borba
y Dutt-Ross, 2021) parte de la eleccion de 2018 (donde el ganador, Bolsonaro, solo habia tenido seis
segundos diarios de HGPE para el primer turno) para preguntarse si el HGPE ha perdido relevancia
para la decision del voto. A través de un abordaje empirico sobre dos variables (nivel de interés de la
audiencia por el HGPE e impacto de la exposicion al HGPE sobre el nivel de conocimiento en torno
a las y los candidatos mas votados), el estudio concluye que el HGPE no ha perdido su relevancia en
la democracia brasilera.

14. El término Marajas alude originalmente a figuras antiguas de autoridad de India. En Brasil, se po-
pularizé como modo de referirse a empleados publicos con salarios muy elevados o figuras poderosas
y corruptas.

15. Archivo “1-2-89 dvdiv” del acervo Doxa. En adelante, para referencias textuales al HGPE se indi-
cara el codigo del archivo provisto por el Acervo Doxa. Hago disponible mi correo para una eventual
solicitud de acceso a alguno de ellos: doloresrocca@gmail.com

Mas ejemplos de esa idea de Lula como uno mas del pueblo pueden verse en el HGPE, cuando la actriz
Beth Faria dice que Lula es “un hombre que es pueblo y que lucha por el pueblo” (Archivo 004_89C-
005 89A); o cuando Lula recuerda como vivia €l mismo las inundaciones en la ciudad, recorriendo
una calle de barro para tomar el transporte publico al trabajo. Luego, Paulo Betti cierra su propio testi-
monio sobre su madre empleada doméstica con un llamado a votar por “alguien que fue trabajador, que
fue pobre y que puede ayudar a cambiar este pais” (Archivo 017_89C).

16. Hay, por lo menos, cinco spots diferentes con la misma banda que canta una cancion diferente.
Dos ejemplos — en ambos se relaciona el voto a Menem con la “vuelta de la alegria” y con “recuperar
la sonrisa”— son: https://www.youtube.com/watch?v=M4Y3eoWOrB8 y https://www.youtube.com/
watch?v=eZ-HfGY fwms8. Ultimo acceso: 25/04/2021.

17. En este tipo de mensaje, para Albuquerque, se “habla de la campafia”: se comenta su desarrollo, se
muestran imagenes de actos o se invita a involucrarse en ella.

18. Archivos 004 _89A, desde minuto 31, y 1-2-89dvdiii, desde minuto 1.

19. Archivo 017 _89A, desde minuto 4.

20. Un ejemplo es un acto en Floriandpolis, en el que el narrador en off dice: “La militancia del Partido
Verde, del PDT de Brizola, del PSDB de Mario Covas, del PCB de Roberto Freire. Todos se sumaron a
la impresionante demostracion de fuerza del Frente Brasil Popular” (1-2-89dvdiii).

21. Archivo 1-2-89dvdiii, desde minuto 57.
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22. Archivo 001_89A, desde minuto 33.

23. Archivo 1-1-89dvdiii, desde minuto 32.

24. Spot “56-Angeloz Jovenes Estudiantes”. Acervo del Observatorio de Campanas Electorales. En
adelante, todos los spots mencionados con este formato de nombre para Argentina corresponden al
mismo acervo. En caso contrario, se indica el link respectivo de YouTube.

25. Archivo 1-1-89dvdi, desde minuto 76.

26. Spot “51-Angeloz Cementerio de Malvinas”.

27. Ello se ve en los spots “21-Menem esdrujulas”, “22-Menem micro6fono”, “25-Menem, ‘se puede’
todo el afio”.

28. Spot “29 PJ Urna”.

29. En cuanto a las mujeres jovenes, especificamente, las cuatro campaiias analizadas repiten un re-
curso: una especie de posta ocasional obligada o segmento aislado para hablar de las mujeres, y entre
ellas, las jovenes y aludir a algunas problematicas de género, aunque privilegiando perfiles diferentes
(por ejemplo, amas de casa y madres, en el caso de Angeloz; mujeres con “doble jornada laboral” en
el caso de Lula).

30. Archivo 007-89B, desde minuto 44.

31. Archivo 1-1-89dvdiii, desde minuto 43.

32. Archivo 1-2-89dvdiii, desde minuto 30.

33. Archivo 1-1-89dvdi, desde minuto 41.

34. Spot “60-Angeloz. Mi familia”.

35. En aquellos dias, el escandalo tomo un giro cuando una exasesora de Collor, Maria Helena Amaral,
afirmé publicamente que a Cordeiro se le habia pagado para que atacara al candidato petista. Ambos
HGPE, tanto de Collor como de Lula, dedicaron nuevos segmentos a esa noticia, para desacreditarla
o destacarla.

36. Borba (2017) compara la proporcion de tiempo dedicada a la propaganda negativa en distintas
campafias presidenciales en Brasil y muestra que, para el segundo turno, la campafa de 1989 tuvo
niveles mucho mas altos de propaganda negativa que otras posteriores: 38% frente a un 15% de 2002,
un 11% de 2006 y un 19% de 2010.

37. Spot “79 UCR hamaca”, en: https:/www.youtube.com/watch?v=SfX38dflEZc. Ultimo acceso:
26/04/21.

38. A diferencia de otras citas textuales, al tratarse de una cancion, he mantenido el idioma original
para preservar el espiritu estético y la rima. Um Brasil crianca refiere justamente a la imagen de Brasil
nifio/a.

39. Cabe mencionar que la campana de Menem se valio de recursos de respuesta a lo que consideraba
una demonizacién de su figura. Por ejemplo, el actor Carlos Perciavalle protagoniza un spot vestido
de Dracula y menciona monstruos miticos en los que creen las y los nifios (el “hombre de la bolsa”, el
“lobo feroz”, el “cuco”). El spot presenta, asi, a las infancias como asustadizas y féciles de engafiar,
mientras que muestra al votante adulto como incrédulo y valiente, capaz de “cambiar la historia” (Spot
“20-Menem Dracula”).

40. Cabe aclarar que estas cuatro figuras no aparecen en las imagenes en apoyo a la candidatura de
Angeloz, sino que se trata de videos fugaces de sus conciertos o de sus hazafias deportivas.

41. Spot “78- UCR Garantia”.

42. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=FfHYuScITGwM . Ultimo acceso el 22/4/21.
43. Estribillo: Brasil // Mostra tua cara // Quero ver quem paga // Pra gente ficar assim // Brasil // Qual
é o teu negocio // O nome do teu socio // Confia em mim.

44. Es el caso de las actrices Isis de Oliveira o Claudia Raia, quien, como vimos, asume un rol de
reporter/notera para algunos segmentos del HGPE —lo que Albuquerque 1lama “sujeto noticioso” (Al-
buquerque, 1999: 111)—, o de cantantes como Simone, que aparece en un acto de campara.

45. Estan presentes Alejandro Dolina, Gerardo Romano, Isabel Sarli, Victor Laplace y Lito Nebbia,
entre otros. Disponible en https:/www.youtube.com/watch?v=n6M3U5sgREA. Ultimo acceso el
26/04/21.

46. Aparecen, por ejemplo, Gal Costa, Beth Carvalho, Gilberto Gil, Dvajam, José Mayer y Chico Buar-



que. Este segmento se repite en el HGPE de Lula de 1989. Un clip puede consultarse en https://www.
youtube.com/watch?v=-zY gPXMr7i4 . Ultimo acceso: 26/04/21.

47. Archivo 1-1-89dvdiv, desde minuto 37:40. Un clip reducido del mismo segmento también esta
disponible en https://www.youtube.com/watch?v=gbBOsICPOME (tltimo acceso el 26/04/21).

48. Archivo 1-1-89dvdii, desde minuto 85:50.

49. Archivo 1-1-89dvdi, desde minuto 50, 56; archivo 1-1-89dvdiv.

50. Archivo 1-1-89dvdii, desde minuto 72.

51. Archivo 001 89A, desde minuto 34.

52. Mismo archivo, minuto 105.

53. Por ejemplo, en archivo 017_89A, desde minuto 10:30, y 1-2-89dvdiii, desde inicio (ambos del
segundo turno).

54. Collor es asociado, en el HGPE de Lula, a la cria politica de la dictadura. Se resalta, asi, su de-
signacion como intendente (prefeito) de Macei6 durante ese periodo. Y en un sketch cémico, un actor
que imita a Collor aparece tirado en la playa y la presentadora dice que comunmente se encuentran alli
filhotes de baleia (ballenatos) pero ahora hay un filhote da ditadura. El mismo término es usado por
Lula en un acto (archivo 1-2-89dvdiv).

55. Archivo 1-2-89dvdiv, desde minuto 25.
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