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“Sin embargo, el forastero, en razén de su crisis personal, no comparte los supuestos basicos mencionados;
pasa a ser, esencialmente el hombre que debe cuestionar casi todo lo que parece incuestionable a los
miembros del grupo al que se incorpora. Para él la pauta cultural de dicho grupo no tiene la autoridad de
un sistema verificado de recetas, y ello porque no comparte la tradicion histérica vivida en la cual se ha
formado aquel (...) En consecuencia, es obvio que el forastero comience a interpretar su nuevo ambiente
social en términos de su pensar habitual. Sin embargo, encuentra dentro del esquema de referencia que
trae de su grupo de origen una idea ya elaborada de la pauta supuestamente vélida dentro del grupo al
que se incorpora, idea que, inevitablemente, no tardaré en resultar inadecuada”.

Alfred Schutz. El forastero. Ensayo de psicologia social.

Introduccién.
Desde la transiciéon democratica abierta en el afio 1983 en la Argentina, la planificaciéon
y ejecucion de campafias electorales se ha servido crecientemente del recurso a
estrategias de “marketing politico”, disefiadas y gestionadas por unos profesionales de
la politica diferentes de los politicos: los “especialistas en marketing politico”,
“marketineros” o “consultores”. Al igual que en otros paises, la emergencia de estos
nuevos actores y nuevas formas de hacer politica ha sido comprendida como producto
de la interseccién entre l6gicas sociales diferenciadas, provenientes del campo de las
ciencias sociales, de la comunicacion social o el periodismo, y de la politica partidaria.
Como resultado de esa interseccion, se constituyé el denominado campo de la
comunicacion politica (Wolton 1989, Mouchon, 1999, Gosselin 1998).

En el debate académico actual no existe un consenso acerca de cudles fueron los

factores decisivos que intervinieron en la génesis de este campo de la comunicacion
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politica. Asi, es posible enfatizar que surgi¢ de una creciente especializacion de saberes
y diferenciacion de funciones sociales en la politica, a raiz de la introduccién de
tecnologias procedentes de las ciencias sociales y de la comunicacion social
(Champagne 1990); o, también, se lo reconoce como un producto de la crisis de ciertas
identidades y sujetos de la politica moderna -como “el pueblo”- y de ciertas
instituciones y actores que se arrojan su legitima representacion -los “partidos
politicos” y los politicos” (Rosanvallon 1998).

Este trabajo no pretende dar cuenta de un estado del arte sobre el extenso
debate cosmopolita sobre la génesis del campo de la comunicacién politica, ni formular
una explicacion sistematica de la emergencia de estas nuevas formas y actores de la
politica en la Argentina. Mds bien, tiene por objeto comprender en una situacion social
especifica -una “campafia electoral”’- como aquellas se articulan con formas de
organizacion y socializacién partidarias histéricamente precedentes desplegadas por
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“dirigentes” y “militantes peronistas ”, tales como las facciones y el clientelismo
politico.

Durante la “campana electoral municipal” del afio 1999 en la ciudad de Posadas
(provincia de Misiones), los “dirigentes” y “militantes” partidarios y los profesionales
que ejercian el “marketing politico”, definian a este Gltimo como una “herramienta”,
una serie de “técnicas” de “andlisis cientifico”, destinadas a orientar la toma de
decisiones y las acciones en el curso de la misma. Segtn afirmaba un “marketinero”
que participé de esa “campafia” en un libro de su autoria: el “marketing politico” se
ocupa de “descubrir, analizar, interpretar y recrear aquellos aspectos estratégicos y
tacticos que estan presentes en toda campafa electoral y que nutren, hoy por hoy, la
actividad partidaria y la accién de gobierno”, teniendo en cuenta que “en numerosos
casos, la carencia de planificacién estratégica conlleva una administracién de recursos
ineficiente derivada de los altos niveles de dispersién con que se manejan los actores
involucrados”2.

Tomando en consideracion esta definicion, observaremos dos cuestiones
relativas a la relacion entre las facciones del Partido Justicialista -0 “peronista”- y la

gestion del “marketing politico”3. Por un lado, la contribucién de un profesional del

“En esta oportunidad, se omite la referencia bibliografica a efectos de mantener en reserva la identidad de
este “marketinero” que, como veremos mas adelante, mencionaremos en este articulo con el nombre de
Ariel Rosini.

*El Partido Justicialista o peronista fue creado por Juan Domingo Peron tras su acceso a la presidencia de
la Nacion en el afio 1946. Desde entonces, junto con la Union Civica Radical, ha constituido uno de los
dos partidos politicos que ha dominado la escena politica nacional en la Argentina. En este extenso



“marketing” a las estrategias de consolidacién del liderazgo de BB como “dirigente” y
“candidato a intendente” en un “sublema municipal peronista” donde coexistian
facciones partidarias rivales, que establecian entre si relaciones de alianza y lucha. Por
otro lado, analizaremos cémo la aplicacion de las “modernas técnicas del marketing”
generaba conflictos con las orientaciones practicas cotidianas que imprimian a la
politica los “dirigentes” y “militantes” de esas facciones. De tal forma, el disefio de
estas “técnicas” y la organizacion de la “campafia electoral” nos permitira abordar las
formas de organizacion y socializacion de las facciones partidarias, las tensiones
resultantes del conflicto entre éstas dltimas y el “gerenciamiento del marketing
politico” por un profesional de ese campo, y las estrategias desplegadas por BB para
afirmar su liderazgo en el “sublema Todo por la Gente”4.

Por dltimo, en este articulo el recurso a un enfoque micro-sociolégico procura
aprehender desde el trabajo de campo etnogréfico y en el contexto de una campafa
electoral, una pluralidad de sentidos y experiencias de actores concretos, a fin de
abordar las relaciones entre la l6gica social del marketing politico y de la politica
partidaria desde una perspectiva histérica y situacional, que no defina de forma
aprioristica cudl es el vinculo necesario que deben establecer ambas entre si, tal como
sugieren ciertas perspectivas nativas y de las ciencias sociales que atribuyen una

naturaleza esencialmente “modernizadora”, “racional” y “cientifico-técnica” a la

periodo historico, el peronismo detentd el gobierno nacional entre 1946/1955, 1973/1976, 1989/1999, y
desde 2001 al presente. A pesar de que entre 1955 y 1972 el peronismo estuvo proscrito, siguid
gravitando decisivamente en el devenir de la arena politica nacional. En la provincia de Misiones, desde
el 1987 al presente el peronismo se ha impuesto en las elecciones provinciales. Quiero sefialar que el
extenso, complejo y abierto debate sobre la caracterizacion histérica del peronismo en la politica
argentina y latinoamericana del siglo XX y XXI, excede los limites y posibilidades explicativas de este
trabajo.

“En adelante las categorias “dirigente” y “militante”, “marketinero”, “especialista en marketing”,
“marketing”, “marketing politico”, “sublema”, “campafia electoral”, “Todo por la Gente”, “peronismo”
seran citadas sin comillas; no obstante, las referencias remiten a su sentido nativo y a su contexto de uso.
Los nombres reales de los personajes han sido modificados a efectos de preservar su intimidad. Del mismo
modo, el nombre del sublema que segui durante el trabajo de campo etnogréfico fue cambiado. En algunos
casos la omisién de los nombres verdaderos fue un pedido explicito de los informantes, en otros
intencionalmente los he sustituido por considerar que las afirmaciones realizadas por ellos o las acciones
descriptas podian perjudicarlos en el presente o en el futuro. Siguiendo una légica propia de “la politica”,
los actores proceden aplicando implacablemente los rétulos de “amigo” o “enemigo” a todos aquellos que
participan de su juego, de manera que la objetivacion de ciertas palabras y acciones en este texto podria
incriminarlos politica e incluso judicialmente. Mientras tanto, decidi no sustituir los nombres de dirigentes
de reconocida trayectoria provincial y municipal en Misiones, pues no estableci con ellos ningun
compromiso en este sentido y considero que ello hubiera incidido negativamente en el andlisis
desdibujando el contexto en que se produjeron los acontecimientos. No obstante, atin cuando he procedido
de esta forma, un lector preocupado por identificar acontecimientos y protagonistas dificilmente tendria
dificultades en reconocerlos; en algunos casos bastaria recurrir a un archivo periodistico o tomar contacto
con algtin habitante de la ciudad de Posadas. Dejo pues en manos del lector la decisién de avanzar en ese
sentido.



primera, cuya funcién seria corregir los desvios provocados por la vocacion
“tradicionalista”, “arbitraria” y “personalista” de la segunda cuando aparece ligada a
las facciones y el clientelismo. En este sentido, la antropologia social es una disciplina
que busca comprometerse con la producciéon de un conocimiento que aborde la
racionalidad de la accion social de los individuos en su propia logica y contexto,
evitando comprenderlas desde cualquiera de estas formas aprioristicas y etnocéntricas

de evaluacién moral y politica.

Los grupos de un sublema electoral peronista comprendidos como facciones.

Para los dirigentes y militantes peronistas de la provincia de Misiones, el tiempo
transcurrido entre abril y septiembre del afio 1999 podia ser delimitado claramente.
Comenzaba con el triunfo de la “linea interna Unién para el Cambio” o “el puertismo”-
sobre la principal “linea interna” rival -“ Afirmacién Peronista” o “el humadismo”- en
las elecciones partidarias del dia 7 de marzo, destinadas a elegir candidatos a
gobernador, vicegobernador y diputados provinciales. Se cerraba con las elecciones
municipales del 12 de septiembre, donde se votaban candidatos a intendente y
concejales, y con las elecciones nacionales del 24 de octubre para elegir presidente,
vicepresidente y diputados nacionales. El sistema electoral provincial reconocia la
obligacion de presentar una sola “lista” o “lema” por partido politico a las elecciones
nacionales y provinciales, pero admitia la posibilidad de autorizar distintos sublemas
de cada partido en el nivel municipal.

El sublema era una coalicién de grupos politicos con fines estrictamente
electorales. Asi pues, en una conversacién efectuada en el curso del trabajo de campo,
el candidato a intendente de Todo por la Gente afirmaba que: “De por si, un sublema
es una organizacion provisoria, inestable, que muere el dia de las elecciones”. Como en
los segmentos de la sociedad nuer (Evans-Pritchard 1992), los dirigentes y militantes
s6lo reconocian al sublema una unidad politica relativamente homogénea con relacion

0 en oposicidn a otros sublemas partidarios y/o de partidos politicos rivales’. En este

5Pensando en términos de una sociologia comparada de sociedades segmentarias, siempre me ha resultado
sumamente elocuente esta afirmacién de Evans-Pritchard sobre los nuer para comprender la producciéon
de relaciones sociales cotidianas e identidades en el PJ-Misiones: “Un hombre es miembro de un grupo
politico de la clase que sea en virtud de su no pertenencia a otros grupos de la misma clase [...] Este es un
principio fundamental de la estructura politica nuer. Asi, un hombre es miembro de su tribu en sus
relaciones con otras tribus, pero no es miembro de su tribu en la relacion de su segmento dentro de ella
con otros segmentos del mismo tipo. Esa es la razén por la que una caracteristica de cualquier grupo
politico es su tendencia invariable a la fisién y la oposicién de sus segmentos y otra caracteristica es su
tendencia a la fusién con otros grupos de su propio orden por oposicion a segmentos politicos mayores
que él. Asi, pues, los valores politicos estan siempre - hablando estructuralmente- en conflicto. Un valor



sentido, las relaciones entre los grupos de un sublema revela la coexistencia conflictiva
de “grupos”, “agrupaciones” e incluso grupos pertenecientes a distintas “lineas
internas” partidarias y a otros “partidos politicos”¢. Dichos colectivos sociales pueden
ser comprendidos como facciones, esto es, quasi grupos o grupos no corporados (Wolf
1980), estructurados a partir de un lider en redes de relaciones personalizadas, en las
que los individuos establecian relaciones diddicas (Foster 1974) de caracter simétrico
(de alianza) y/o asimétrico (de clientela), dando forma a sistemas de prestaciones
totales (Mauss 1979), donde se intercambiaban bienes y servicios de contenido diverso
(econémico, social, politico, moral), sujetos a permanentes y potenciales
transformaciones antes, durante y después de la campafia electoral’.

Cuando los sublemas eran inscriptos en el registro electoral no se declaraba qué
grupos politicos participaban del mismo, ni se hacia referencia a algan tipo de
autoridades u organizacién institucional interna. Basicamente se presentaba una
némina de “ciudadanos” -“vecinos” de la ciudad de Posadas- que “avalaban” la
constitucion del sublema para las elecciones municipales, un “programa” o
“plataforma electoral” que sucintamente declaraba sus “principios fundamentales” y
los objetivos de su futura gestién en la intendencia y en el Consejo Deliberante, y se
acompafaba la presentaciéon con la némina de candidatos a intendente y concejales
titulares y suplentes. De este modo, el reconocimiento de los grupos que conformaban
y alentaba su vida social cotidianamente, y la dindmica de las relaciones que trababan
sus dirigentes y militantes, solo result6 asequible mediante el trabajo de campo
etnografico a lo largo de toda la campafa electoral.

Los grupos de Todo por la Gente estaban integrados por individuos que se definian
como dirigentes y militantes “de tiempo completo”, pues cotidianamente desempefiaban
actividades que consideraban “politicas” en distintos ambitos sociales y ante diversos
interlocutores. También participaban individuos que sélo se incorporaban a los grupos en
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los periodos electorales; esto es, s6lo devenian en “militantes”, “referentes”, “adherentes”

vincula a un hombre a su grupo y otro a un segmento de él por oposicién a otros segmentos de él, y el
valor que rige su accién esta en funcién de la situacién social en que se encuentra. Pues un hombre se ve a
si mismo como miembro de un grupo por oposicién a otros grupos y ve a un miembro de otro grupo como
miembro de una unidad social, por muy dividida que pueda estar en segmentos opuestos” (Evans-
Pritchard 1992:153-154). En el curso del articulo podra reconocerse la utilidad que tiene esta aproximacion
a la comprension de la vida social nuer en la interpretacion de las formas de organizacién y socializacion
partidarias del peronismo.

6“Grupos”, “agrupaciones”, “lineas internas” son categorias nativas, por lo tanto las citaremos entre
comillas. La referencia a grupos (sin comillas) remite a una definicién sociolégica de un determinado
colectivo social.



o “simpatizantes” en esa coyuntura, pues para ellos “la politica” era una actividad social
extra-cotidianad. Si en el curso de la vida cotidiana, estos actores sociales se involucraban
en una pluralidad de relaciones, resultado de su participacion en distintos campos de la
vida social; durante las campanas electorales la faccion politica solia emerger como la
medida a través de la cual todas las relaciones sociales eran definidas y evaluadas’. De este
modo, en periodos de “elecciones partidarias” o “internas”, en las “municipales”,
“provinciales” y/o “nacionales”, se producia una “politizacion” de las relaciones sociales.
Si para la mayor parte de los habitantes de la ciudad de Posadas la experiencia de “la
politica” era considerada ajena y con la que so6lo se vinculaban ocasionalmente con motivo
de las elecciones; durante las elecciones “la politica” terminaba por inundar sus relaciones
y se constituia transitoriamente en un principio integrador fundamental de la vida
cotidiana. Los profesionales de la politica buscaban en ese tiempo construir y/o actualizar
su aspiracion a convertirse en “representantes de los ciudadanos” movilizando recursos
humanos, materiales y simbolicos, formulando “promesas electorales” y ofertandolas en el
mercado politico. A tal efecto, debian producir un trabajo de construcciéon de sus
candidaturas (Barreira 1998a) que desplegaban en determinados escenarios y convocando
a ciertos interlocutores. Por su parte, si estaban dispuestos a participar efectivamente en las
elecciones, los electores debian elegir -en un mercado politico con opciones restringidas- a
qué candidato “apoyaban” o ‘“votaban”, o bien “negociar” ese voto con algin patron
politico o candidato (en este ultimo caso, si el elector estaba envuelto -o pretendia estarlo-
en redes de alianza y clientela politica).

Teniendo en cuenta esta dltima afirmacién, puede decirse que las campafias
electorales eran momentos significativos en la vida politica de la ciudad. Por entonces
se veian reafirmadas y/o modificadas las redes de relaciones personalizadas de alianza
y clientela establecidas entre dirigentes, militantes, afiliados, adherentes y/o electores;

eran la ocasién por excelencia en que se producian migraciones entre facciones, se

'Remito a Soprano (2003) para una disquisicion sobre distintos enfoques tedricos y metodologicos
desarrollados por la antropologia social en el tratamiento de las redes de alianza y clientela politica.
8Distintos autores clasicos de la sociologia politica han llamado la atencién sobre esta cuestion (Michels
1984, Weber 1992, Wright Mills, 1957). El significado que “la politica” suele tener para los profesionales de
la politica y para aquellos que no lo son, debe ser objeto de un analisis especifico. Al respecto, Mario
Grynszpan (1990) sefiala que quienes acceden a la condicion de profesionales de la politica deben desarrollar
ciertas competencias especificas que constituyen las exigencias demandadas por la légica de produccién y
reproduccién del campo politico (reglas del juego, saberes, disposiciones corporales, dominio de los rituales y
discursos legitimos en el campo), viéndose compelidos cotidianamente a orientar sus acciones en funcién de
ellas; esas competencias o disposiciones pueden ser comprendidas en tanto habitus .

9Ciertas comunidades campesinas del Brasil estudiadas por Moacir Palmeira y Beatriz Heredia (1997)
definen este proceso social como el “tiempo de la politica”, pues —por entonces- las relaciones establecidas



confirmaban o se cambiaban lealtades. En este sentido, para Moacir Palmeira (1996),
una campania electoral es el tiempo en que son posibles los acuerdos politicos y/o son
formalizados compromisos construidos en el periodo comprendido entre dos
elecciones; acuerdos y compromisos que, de otra forma, continuarian siendo
interpretados por los actores sociales como “ingratitudes” o “traiciones”.

Quienes participaban activamente de los grupos de Todo por la Gente lo hacian
motivados por diferentes causas e invertian distintas expectativas y capitales en esa
“militancia”. Como se dijo arriba, en términos generales puede afirmarse que la
cohesion de los grupos devenia de la presencia de un patron, el lider o dirigente, que
ligaba ese inestable colectivo estableciendo relaciones personalizadas con cada aliado y
cliente. Estos ultimos concedian la direccion al dirigente, en tanto que la trasgresion
por parte de un individuo de las reglas y comportamientos politicos y morales
legitimos del grupo daba lugar a figuras delictivas -como la “traicién”- y a acciones
compensatorias -como la “venganza”0. Del mismo modo, la agresion u ofensa a un
individuo de la faccién por parte de un individuo o grupo extrafio a ella era tenida por
sus integrantes como un atentado a la persona del lider o a cualquiera de sus
miembros. El ethos de la faccién era un cédigo normativo implicito, no escrito, que
dominaba las relaciones entre aliados, patrén y cliente, que obligaba a corresponderse
y a cumplir lo acordado verbalmente. En este sentido, los compromisos morales que
orientaban el intercambio simbdlico y material entre aliados, patrones y clientes en las
facciones se regian por una economia moral (Thompson 1995).

La inestabilidad y el caracter difuso de las fronteras de los grupos de Todo por
la Gente resultaban de la competencia existente entre los individuos que los componian
por ampliar sus redes de alianza y clientela. Estas disputas se producian entre grupos y

al interior de los mismos, y aunque su visibilidad podia ser vedada al ptblico, solian

en el ambito de la vida familiar y/o laboral, que funcionan con una 16gica especifica, se veian atravesadas
y aun reestructuradas por las reglas de la politica

10Boivin, Rosato y Balbi (1998) sefialan que la “traicién” es la contracara de la “confianza” y -en el
peronismo- mas especificamente de la “lealtad” (para una sociogénesis de esta tltima categoria nativa en
la “tradicién partidaria peronista”, ver Balbi 2003). En la literatura antropolégica la “confianza” ha sido
utilizada para referir al conocimiento mutuo personalizado presente en las relaciones diddicas -y en
particular en el clientelismo-, fundado en el intercambio reciproco prolongado entre los individuos
involucrados. Boivin, Rosato y Balbi, siguiendo a Georg Simmel, distinguen dos formas de “confianza”.
Por un lado, la “confianza” basada en el conocimiento personal del otro; este es el caso de la relacién del
lider de la faccion y los clientes que la integran, o la relaciéon personalizada que mantienen los aliados. Por
otro lado, la “confianza” ligada al conocimiento de ciertas referencias exteriores -marcas- atribuidas al
otro, que funcionan como signos visibles de su condicién social. Asi pues, la presencia de un individuo en
una reunién o acto politico de Todo por la Gente en la campaifia electoral presuponia su adhesién a los
candidatos del sublema y daba lugar a que se lo considerase como un “compafiero” -como se designan
entre si los peronistas- porque “apoyaba” al lider y definia su identidad en los simbolos partidarios.



ser mas violentas que las entabladas con sublemas opositores, pues solia estar en juego
el control de los mismos aliados, clientes y recursos. En la construccién del liderazgo
de cada faccién tenian un papel relevante la lucha por la produccion y apropiacién del
“prestigio”. Los patrones o potenciales patrones de las redes politicas entablaban
luchas por hacerse de recursos materiales y simbdlicos, en tanto que los clientes
obtenian poder de negociacion sirviéndose de esa competencia entre lideres. En uno u
otro caso, los dirigentes y militantes actuaban de acuerdo a una regla no escrita de “la
politica” que dividia a los individuos con los que se relacionaban entre “amigos” o
“enemigos”, tanto a aquellos que pertenecian a la faccién propia como a los rivales!™.

Una presentacion esquemética de los grupos del sublema no deberia ofrecer una
imagen cristalizada de una vez y para siempre, si es que queremos aprehender las formas,
el contenido y el funcionamiento de las facciones en su propia légica y contexto. Todo por
la Gente se componia de diez grupos del Partido Justicialista y uno del Partido del
Progreso Social. De los grupos peronistas, dos respondian directamente al liderazgo de
BB -“los de educacion” y “los independientes”. Un grupo era conducido por el dirigente
Adusto Mufiz, perteneciente a Unién para el Cambio -que conducia el gobernador
Federico Ramén Puerta- y estaba integrado a la red politica del intendente municipal y
candidato a gobernador Carlos Rovira -un cliente politico de Puerta. Siete grupos se
estructuraban en redes que respondian a dirigentes de Afirmacion Peronista; éstos, en su
conjunto, eran liderados por el presidente del PJ-Misiones -Julio César Humada (se
trataba de los grupos del presidente de la Camara de Diputados Provinciales, de una
diputada provincial, de otro diputado provincial, de un sindicalista, de uno de los hijos de
Humada que era diputado provincial, de otro de sus hijos, y de una funcionaria del
Estado provincial). El dirigente del grupo del Partido Progreso Social, Sandro Vielinsky,
era un asesor del gobernador Puerta y podemos considerarlo su cliente politico.

Cada uno de los once grupos se reconocia como una entidad singular, con su/s

dirigente/s, su red de relaciones personalizadas de aliados y clientes -comprendiendo

11En su estudio sobre patronazgo politico en la Baixada Fluminense (Rio de Janeiro, Brasil) en la década de
1950, Mario Grynszpan da cuenta de una dindmica social que reconozco afin con la observada en las
formas de organizacién y socializacién partidarias del peronismo en la ciudad de Posadas: “En este
mundo dividido entre amigos y enemigos operarian conjuntamente, y de forma complementaria, dos
patrones éticos, morales y de comportamiento politico. Uno marcado por la personalidad, la practica de la
influencia, de la proteccién, del favor, de la amistad y de la colocacién serian vistos como mecanismos
legitimos [...] A los enemigos, no obstante, seria justo perseguirlos, perjudicarlos, obstaculizar sus actos
incluso exigiendo su estricta subordinaciéon a ley. Aqui la personalidad necesitaria ser deslegitimada y el
favoritismo impugnado, percibido como un arreglo, como abuso. Se reclamaria imparcialidad y aplicacion
de las leyes, se exigiria respeto a las reglas impersonales y universales. Estariamos, por lo tanto, ante la
antigua férmula segtn la cual a los amigos se les deberia todo y a los enemigos se les impondria la ley”
(1990:84 mi traduccion).



“vecinos” de los “barrios”, “funcionarios” y “trabajadores” de la administracion publica,
“docentes” de las escuelas, “trabajadores afiliados” a sindicatos, “docentes” y
“estudiantes universitarios”- y por sus respectivos “locales de campafia”. Pero las
fronteras de estos grupos -una vez maés, al igual que los segmentos de la sociedad nuer-
estaban sujetas a redefiniciones en el curso de la campafa electoral, constituyendo
colectivos sociales informales de mayor o menor amplitud. Asi pues, los siete grupos de
Afirmacion Peronista se adscribian a una unidad politica que -en ciertas circunstancias y
ante ciertos interlocutores- se definian como una categoria de contenido totalizador y
homogéneo: el “humadismo”, delimitando, asi, las fronteras externas de la red liderada
por Humada y omitiendo sus clivajes internos. Otro tanto ocurria con los dos grupos que
conducia BB; ante interlocutores ajenos a su red se autodefinian como la “gente de BB”,
desplazando sus diferencias para otros contextos -“los de educacién” se adscribian a
Unién para el Cambio y “los independientes” decian que eran una “alternativa” al
“puertismo” y el “humadismo”. De tal forma, en un cierto nivel de integracién -
delimitado a partir de una alianza entre cuatro dirigentes de desigual status y poder
politico- los actores sociales reconocian la existencia de cuatro grupos en el sublema: 1) los
de Afirmacién Peronista o “humadistas”, 2) la “gente de BB”, 3) los “roviristas” de Muiiiz,
y 4) el grupo de Vielinsky. La eficacia social de esta clasificacién nativa podia mudar en
otras situaciones sociales, por ejemplo, cuando resultaba necesario contener las
ambiciones hegemonicas en el sublema desplegadas por Humada y su “gente”; en tales
oportunidades, los “puertistas” de los distintos grupos (“los de educacién”, los
“roviristas”, los del grupo de Vielinsky) aunaban esfuerzos para ofrecerle oposicion.
Asimismo, los integrantes del grupo de “los independientes” eran solidarios con los
“humadistas” en el mutuo rencor que profesaban contra los “puertistas”, incluso hacia los
del “grupo de educaciéon” que -como ellos- eran clientes de BB y, por tal motivo, se

consideraban aliados en otras circunstancias.

jUn marketinero para Todo por la Gente! El marketing politico y las formas de
organizacién y socializacién partidarias.

Desde que fue presentada publicamente su candidatura, BB comenz6 a disefar la
organizacion de la campafa electoral contratando los servicios de un profesional del
marketing politico. BB decia a los dirigentes de su “circulo intimo” (esto es, de su
méxima “confianza”) que esperaba servirse del marketinero para concretar dos

estrategias politicas. Por un lado, concentrar la toma de decisiones y la gestion de la
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campafia en el marketinero, designdndolo publicamente como su “coordinador de
campanfa”. Presuponiendo que el profesional del marketing responderia a su voluntad
-en la medida en que habia contratado sus servicios como “asesor de campafna”-, BB
intentaba erigirlo en una autoridad situada por encima de los dirigentes de los grupos
del sublema -fundamentalmente los que respondian a Humada- a fin de reforzar su
poder en Todo por la Gente. Por otro lado, confiaba que el marketinero disefiaria una
estrategia de propaganda destinada a captar el voto de los “electores independientes”
(no afiliados a partidos politicos), buscando que éstos identificasen el sublema con su
persona y -por esa via- obtener un margen mayor de poder sobre Humada y los
dirigentes de Afirmacién Peronista que no gozaban de una “buena imagen” publica
(esto es, socialmente reconocida) segin algunos “estudios de opinién publica”
realizados por “consultoras” contratadas para “diagnosticar la opinién de los
electores”12. En otras palabras, en la estrategia de BB la participacion del marketinero
no sélo procuraba ganar el voto del “electorado independiente”, sino orientar la
campafa electoral desde un centro tnico de decisiones, poniendo un orden en las
conflictivas relaciones existentes en la heterogénea composiciéon politica del sublema.

Los dirigentes y militantes de Todo por la Gente competian por el control de
recursos materiales (dinero, locales, pasajes y vales de nafta oficiales), la imposicién de
candidatos propios en la lista de candidatos a concejales, la cooptacién del voto de los
electores, y por lograr la “confianza” y “apoyo” del candidato a intendente. Segtin BB,
estos conflictos entre los grupos generaban numerosos “problemas operativos” en la
campafia. Asi, por ejemplo, cada facciéon concentraba sus esfuerzos en difundir
publicamente la “imagen” de su candidato a concejal antes que la del conjunto de
candidatos del sublema, pues la rivalidad que mantenian con otros grupos hacia
inconcebible que trabajasen en la difusion de candidaturas que juzgaban ajenas.
También se planteaban dificultades en la distribucion de recursos materiales,
provocadas por la propensién de cada grupo por “acumular” y “querer monopolizar
mas de lo que necesitan”, ante el temor de que otros concentrasen mayores recursos
(esto es, “mas poder”) y en prevision de periodos de escasez.

Decia arriba que, en la perspectiva de BB, la presencia del marketinero

reforzaria una estrategia de concentraciéon de las decisiones y la orientacién de las

12Los dirigentes y militantes denominaban como “electores independientes” a aquellos que no integraban
las redes politicas partidarias en los barrios, la administracién publica provincial y municipal, las escuelas
del sistema educativo provincial, la universidad nacional u otros campos sociales; por tanto, los distintos
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acciones. En esa estrategia, la autoridad concedida al marketinero -un agente social
que no integraba ningtn grupo y residia en la ciudad de Buenos Aires- se legitimaba
por el reconocimiento que le habia concedido BB y, en segundo lugar, por la aceptacion
inicial que tuvo su presencia entre dirigentes y militantes, pues le reconocian
competencias “técnicas” necesarias para obtener “votos independientes”13. Conforme a
esta estrategia, el marketinero sostuvo durante su presentacién publica ante dirigentes
y militantes de los grupos que: “A la gente [los electores] le tiene que quedar bien claro
que Todo por la Gente es BB. Esto les tiene que entrar bien en la cabeza. Todo por la
Gente no son ustedes, ni yo, ni éste, ni aquél... {Es BB!”.

El dia 9 de julio por la tarde, en un local del sublema, dirigentes y militantes de
todos los grupos fueron convocados a una “reunién” con el marketinero. El especialista
era un joven de treinta afios, formado en una universidad de los Estados Unidos y
miembro de una “consultora de marketing” con sede en la ciudad de Buenos Aires. A
fin de resguardar su identidad, en este trabajo lo llamaremos Ariel Rosini. El local
habia sido recientemente refaccionado y -después de las elecciones- estaba previsto que
alli funcionase una obra social y farmacia sindical. El frente del local era de puertas de
vidrio y habia sido completamente revestido con adhesivos color naranja, pues BB
convino con los distintos grupos que apoyaban su candidatura que era necesario
poseer un tnico color que los identificase. La opcién por el naranja fue sugerida por el
marketinero: “Ese color es como un seméforo” y “no queda pegado al clasico azul y
blanco del peronismo”.

Rosini se encargaba de explicar en qué consiste el marketing politico a los
integrantes de los “equipos de campafia” o de “gerenciamiento de la campafa”
recientemente constituidos con -al menos- un “referente” o “representante” por cada
grupo. Un dirigente present6 al marketinero y luego se realiz6 una ronda general de
presentaciones. Rosini se dirigia a sus interlocutores como “sefior”, “sefior X” o
nominandolos por el apellido, acentuando un perfil técnico-profesional en su relacion
con dirigentes y militantes, ain cuando en sus negociaciones con el candidato habia

expuesto profusas relaciones politicas con dirigentes y funcionarios peronistas de la

sublemas peronistas debian disefiar estrategias ad hoc para la captaciéon de ese electorado cuya afinidad
politicas que no controlaba directamente.

13Tal como se desprende de un trabajo de Gabriel Vommaro (2003) sobre los sondeos de opinién en el
proceso electoral argentino del afio 1999, la creencia de los actores sociales en la “validez cientifica” de las
intervenciones de los “consultores” y “encuestadores” en su calidad de intérpretes de la “opinién
publica”, asi como la legitimidad que otorga su saber “técnico” en la orientacién de la accién de los
propios “politicos”, constituyen claves para comprender la relevancia que tienen estos nuevos actores y
nuevas formas de hacer politica en las tltimas dos décadas.
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provincia de Buenos Aires y del gobierno nacional, dando a entender que era un
“profesional con relaciones en el Partido”. Sus interpelaciones a los dirigentes y
militantes contrastaban con las empleadas por éstos entre si: “compafiero”,
“companiero Fulano” o el seudénimo, nombre de pila o apellido. Algunos, en tanto, se
referian a Rosini como “compafiero”, ya que no podian concebir que el marketinero -
aun cuando cobrase honorarios por su asesoramiento- no estuviese afiliado y
comprometido con el peronismo y con el candidato del sublema. El no manifestaba
incomodidad publica ante tales alusiones que desfiguraban el perfil técnico-profesional
que buscaba cultivar en tales circunstancias.

En esta “capacitacion” de los equipos de campafia, Rosini presenté el “ABC del

marketing politico”4:

“Esto no es lo mismo que vender un lavarropas. Se trata de saber cudles son las expectativas del
electorado como potenciales consumidores. La campafa de BB va a tener, en realidad, dos
campafias. Una campafia A, la tradicional: choripan, transporte y veinte pesos... [risas de los
asistentes] que corresponde a ciertos sectores, los de los barrios. Esta campafia estd completamente
en manos del equipo de Logistica... Y una camparia B, de imagen, que tiene como eje la publicidad
y el marketing, para una base amplia de electores de clases media e independientes que votan al
candidato, una propuesta, y no al partido. No se trata de hacer adoctrinamiento, lo importante es
producir efectos de imagen e identificar tres prioridades de los electores. Este sector independiente
es el que decidio las elecciones del ochenta y tres [1983] y el ochenta y nueve [1989]. Alfonsin tuvo
la claridad de hablar de derechos humanos y democracia a ese ptblico y la peg6; mientras que
Luder propuso de todo y nada a la vez. Menem en el ochenta y nueve [1989] hizo lo mismo que
Alfonsin cuando tiré lo del salariazo y la revolucion productiva, y en el noventa y cinco [1995] la
estabilidad”.

Rosini decia que habia mantenido varias conversaciones con BB, observado videos en actos
politicos en los que éste fue orador y habia llegado a la conclusién de que “el perfil del candidato es
excelente, aunque tiene que corregir cosas que ya se las he observado. Tiene que tener un poco més
de fuerza, de energia y ser mas tajante en determinadas cuestiones. Hablar més con ejemplos, con
poco discurso, y mostrar un perfil mas sensible y concreto. BB tiene una trayectoria personal,
familiar, profesional, en la funcién publica y politica muy buena que va a impactar positivamente
en el electorado de clase media. Del resto de la camparia se encargan ustedes”. Con esto tdltimo, se
referfa a los electores que integraban las redes de aliados y clientes y a otros electores cuyo “voto”
serfa “ganado” (obtenido) durante la campaiia electoral por medio de la ampliacién de las mismas.
El maketinero sostenia que BB estaba “muy bien posicionado”, pues una encuesta realizada por un
colega suyo para otro candidato le atribuy6 el primer lugar en la intencién de votos de los electores,
seguido por Alterach, luego un candidato radical y finalmente “Juanchi” Irrazabal. Opinaba que no
habia que “dormirse en los laureles” con este dato, pero que era un aliento para que los grupos del
sublema pusieran empefio en la campana electoral. Un militante comenté que una radio local hizo
publico el resultado de una encuesta electoral realizada por una importante consultora del
Paraguay, donde Alterach estaba posicionado primero, seguido por Irrazabal; el dirigente de un
grupo respondié en un tono seco y cortante, desafiando la objetividad de la informaciéon
suministrada por el programa radial: “Los medios nos van a salir a pegar todo el tiempo,
justamente porque podemos ganar”. Rosini oscilaba su cabeza de arriba abajo, confirmando los
dichos del dirigente.

El marketinero propuso una divisién del trabajo en equipos destinados a tareas
especificas de la campafa electoral, distribuyendo responsabilidades en base a un

“modelo de gerenciamiento”: 1) “Medios”, 2) “Publicidad”, 3) “Logistica y

14E] texto centrado corresponde a notas de campo.
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organizacién”, 4) “Informacion”, 5) “Opinién ptublica”, 6) “Seguimiento y oposicién”,
7) “Informacién”. Una vez constituidos y “capacitados”, Rosini preveia una rutina de
reuniones semanales por equipo para que sus integrantes evalten la marcha de la
campafia y definan acciones. Todas las reuniones se celebrarian en ese local. Un
“organigrama” consignaria nombres y teléfonos de los “responsables” de los equipos,
cuya designacion habia sido consensuada entre dirigentes de todos los grupos y en
acuerdo con Rosini. Asi, del “equipo de Medios” eran responsables Florencio y Andrea
-ambos del grupo de “los independientes”. En “Opinién Puablica” Miguel -de “los
independientes”. En “Logistica y Organizacién” Ernesto Salomone y Lucho -de la
“agrupacion Ocho de Octubre” y de “los independientes”, respectivamente. En
“Seguimiento y Oposiciéon” Roberto Alcon y Herndn Rojo -de la “agrupaciéon Ocho de
Octubre” y del grupo de “los de educacién”. En “Publicidad” Juanjo Dominguez -de
un grupo liderado por un diputado provincial alineado en Afirmacién Peronista. En
“Informacién” Ernesto Salomone. En “Propuestas y discurso” el responsable seria BB.
Los dirigentes de los grupos buscaron colocar como “responsable de equipos” a algtin
dirigente o militante de su “confianza personal”. Rosini explic6 a los “responsables de
equipo” que sobre ellos recaerian muchas obligaciones, superiores a las de otras
personas de los equipos; esperaba que si alguno no estaba en condiciones de asumirlas
diese “un paso atras”. Pero esta advertencia result6 ociosa, pues los “responsables”
consideraban que su designaciéon se debia a que mantenian una relacién de plena
“confianza” con los dirigentes de su grupo.

Un dia después de su presentacion, el marketinero ya se encontraba en una de las
habitaciones del local “dando clases” al “equipo de publicidad”. Instruyéndolos sobre
cémo debian confeccionar los carteles, pasacalles y volantes, advertia que todo debia

ser de color naranja y con letras uniformes; la unidad de criterio debia primar en todo.

“Una vez que todos los sublemas se larguen al ruedo, la ciudad va a estar llena de carteles y nadie
va a diferenciar nada. La idea es que la gente vea naranja y diga jBB!”. Luego, analiz6 criticamente
un video de propaganda de campaiia producido por un militante para BB; dijo: “jEsto no sirve!
iCoémo van a mostrar chicos pobres en los barrios de Posadas! ;Es que BB no tiene nada que ver con
la gestion actual! {No, no... Asi no!!”. Alguien le informé al marketinero que ese video fue una
“gauchada” (un favor) de un militante, que la idea era colocar una inscripcion en la imagen del
video que dijera que todo iba a cambiar con BB, Rosini lo desech6 terminantemente. Lucho oy6 los
argumentos de Rosini y dijo: “Tiene razén jEs una cagada! ;jQuién fue el boludo que hizo esto?!
Parece que hasta ahora se hizo todo mal jComo si nosotros no fuéramos peronistas”. Rosini
prosiguié: “Todo se hizo mal en estos dias jqué no podian esperar a que llegara yo? Se hicieron
setenta mil carteles de publicidad jmal hechos porque no son naranja! Y encima mal diagramados!
¢(Quién los mandé a hacer?”, pregunté. “Fue Cristian, Cristian Humada”, le respondieron. “No
importa [prosiguid] que los haya mandado a hacer Cristian, ahora hay que tirarlos a la basura. Es
una pena, pero de ahora en mas hay que hacer las cosas de otra forma, con criterio. jHaganme caso!
Hay que homogeneizar las intenciones de todos los grupos que estan apoyando a BB detréds de una
misma campafia. La idea es que todos manejemos el mismo discurso al escribir, al hablar y al
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pintar. No tenemos que hacer como los de Alterach ;vieron? Ellos hacen todo por separado. Cada
candidato a concejal hace una campafa distinta, cada uno manda a hacer sus propios carteles. Asi
la gente no sabe bien si el candidato a intendente es Alterach, Velazquez o Sanchez [candidatos a
concejal por el sublema que encabezaba Alterach] jNo entienden que atrds de Alterach entran
todos! Nosotros tenemos que pensar que atrds de BB entramos todos ;esta claro?”.

Los presentes asentian y algunos tomaban notas en cuadernos. Unas quince
personas, hombres y mujeres de distintas edades. Rosini encomendé a una integrante
del equipo la tarea de organizar una sesién fotografica del candidato con gente que
personificase a distintas categorias de electores de la ciudad: un “barrendero
municipal”, un “empresario”, un “jubilado”, “estudiantes” y “maestros”, entre otros.
BB seria fotografiado con cada uno y con todos juntos; en algunos casos apareceria
vestido con traje, en otras informalmente. BB era el “candidato de la gente”, segtin
consignaba la pauta publicitaria ideada por Rosini. Sirviéndose de relaciones de los
dirigentes “puertistas” del sublema, estaba previsto organizar una sesion fotografica
con Rovira y Puerta. Por altimo, una vez que estuviera definida la lista de candidatos a
concejales se realizaria una sesién fotografica con BB, tomandolos en conjunto y con
cada uno. Cada candidato a concejal debia obtener dinero de su grupo o financiar por
su cuenta los afiches y volantes de campafia en los que apareceria fotografiado junto a
BB.

Este equipo también debia encargarse de la producciéon de un jingle publicitario
para la campafia de BB. Se encomendé la tarea, previo arreglo de la “cuestion de
honorarios”, a un joven “amigo” de un dirigente. En poco dias el jingle estaba hecho
sobre la base de un tema de moda -“Salomé”- del cantante caribefio Chayane; pero la
tentativa se vio frustrada porque el candidato a intendente de un sublema rival ya
habia producido el suyo en base a esa cancién. Finalmente, un tema de otro cantante
caribefio, Elvis Crespo, también de moda -“Serd tu sonrisa...”- ofreci6 la base para el
jingle: “iIntendente! iTiene que ser! jTodo por la Gente! ;BB Intendente!”. El
marketinero ofrecié argumentos “semiolégicos” y “psicolégicos” en favor del ritmo
musical y el contenido textual escogido, que resultaron contundentes para el equipo;
definitivamente eliminada la “pronunciacién centroamericana” que el autor de jingle se
habia obstinado en reproducir con virtuosismo, quedé aprobado. Rosini también
propuso “conseguir algunas chicas para que bailen en los actos como las paquitas de
Xuxa”. También les encomend¢ la elaboracién de un “volante” con la fotografia de BB,
su curriculum vitae resumido y tres propuestas fundamentales para su futura gestion

municipal. “Todos los candidatos estan haciendo esto. Ahora es el ABC del marketing
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politico. Hay que poner el nombre del candidato, edad, si est4 casado, si tiene hijos y
cuantos, la profesion y los cargos electivos que ocup6 y en la gestion publica. En la
politica, hoy dia, la gente vota primero por el perfil del candidato, después por las
propuestas, por el partido y por altimo por la ideologia. jEs asi!”15.

Unas horas después, Rosini se abocé a la “capacitaciéon” de otro equipo, el de
“Opinién publica”, que seria el encargado de “sondear las demandas y expectativas
que los electores formulan a los candidatos a intendente”. Ese equipo estaba integrado
casi en su totalidad por jovenes estudiantes universitarios. Algunos ya habian
realizado encuestas de opinién en las elecciones partidarias del peronismo del 7 marzo
de 1999 y en anteriores elecciones provinciales y municipales. Dichos “trabajos” los
habian realizado por encargo de algtin candidato peronista con el que mantenian algtin
compromiso politico y recibieron un pago en dinero en concepto de honorarios. El
marketinero instruy6 al grupo sobre sus funciones: debian determinar cuéles eran las
“expectativas de los electores” respecto de los candidatos a intendente, recurriendo a
tres métodos: “grupo focal”, “entrevistas en profundidad” y “encuestas de opinién”.
En tono didéctico, Rosini explico:

“Si en las elecciones nacionales los medios de comunicacién marcan las tendencias de lo que
quieren los electores, cuando se trata de saber cudles son las demandas locales del municipio hay
que hilar mas finito [...] Vamos a usar tres métodos. Uno seria el de grupos focales, que son grupos
de doce a quince personas de distintos niveles socioeconémicos, profesionales, de género,
distribuidos en distintos puntos de la ciudad. Es una experiencia que no tiene que quedar pegada al
partido [politico] y a las elecciones. Es una experiencia de laboratorio que nos va a ayudar a saber
cudles son los principales problemas de la gente a nivel local. De ahi vamos a sacar los tres
problemas que son los que deciden el voto en las elecciones municipales. Este método anduvo muy
bien en las elecciones municipales de Cérdoba. Dentro de estos foros o grupos focales tiene que
haber gente del equipo de opinién publica que vaya sondeando las reacciones de los participantes.
La gente tiene que ser seleccionada al azar, por ejemplo del padrén electoral. Esto es importante.
Pero tienen que elegir gente de distintos circuitos electorales, edades y sexo, para que sea realmente
representativa. El padrén de Posadas tiene como ciento treinta y cinco mil electores. Ustedes les
van a tener que hacer la propuesta desde alguna institucién que no sea politica... la Universidad,
por ejemplo ;puede ser?”. Miguel respondi6 que si, que él arreglaba eso y que -agregé con aires de
entendido en la materia- “Nosotros podemos conseguir gente conocida y asi podemos distribuir
recursos” [“gente conocida” significaba para Miguel militantes y simpatizantes de los grupos del
sublema -“parientes”, “amigos”, “compafieros de Facultad”; mientras que con “recursos” se referia
al dinero que recibian los miembros del grupo focal a cambio de su participacion en el
experimento]. “jNoooo!!”, troné la voz de Rosini. “iNo, no, no! jTienen que ser desconocidos!
iTomados al azar!!”. Otro militante pregunté: “;Pero, para qué tenemos a los punteros? Ellos
conocen bien el barrio. Lo que la gente necesita. Lo que la gente quiere ;Para qué vamos a armar
todo ese quilombo con los grupos focales... esos?”. Rosini, en tono profesional y paciente, dijo que
s6lo asi, “con esta metodologia”, “vamos a poder saber objetivamente lo que la gente espera del
candidato”. Una mujer -que se habia presentado como “docente universitaria”- intervino

15Estos dichos de Rosini no son ajenos a las conclusiones alcanzadas por Gabriela Scotto (1999) en un
estudio sobre las estrategias de marketing politico en el Brasil. Ella observa que los marketineros describen
la centralidad de su oficio en las campafias electorales apelando a la funcién necesaria y revolucionaria de
los medios masivos de comunicacién en la sociedad actual, la des-ideologizaciéon de la politica expresada
en el dominio de las imédgenes sobre los contenidos programaticos, la crisis de los partidos politicos y la
crisis de representatividad, y la mayor importancia atribuida a los candidatos en tanto personas en
detrimento de los partidos politicos, programas e ideologias.
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reforzando sus dichos: “Hay que reivindicar el papel de los profesionales, del técnico, entre
nosotros. Diferenciarse del trabajo subjetivo y nada que ver de los punteros”. Otro militante le salié
al cruce diciendo: “Mird que esos punteritos conocen mas que nadie la realidad de los barrios
porque viven ahi hace mas de veinte afios”. Otro terci6 en la discusion: “Hay que hacer un estudio
objetivo de las necesidades y problemas, y compararlo con el subjetivo de los punteros...”16.

Esta discusion expresaba tensiones resultantes de la desigual significacion
atribuida a “la politica” por individuos involucrados en campos sociales diferentes,
pero que tienen por objeto comdn “la politica”. En opinién de dirigentes y militantes,
los “punteros” poseian el entrenamiento suficiente y las competencias precisas para
identificar las “necesidades de la gente” e interpretar el “sentir de la gente”. Esta era
una regla bésica de “la politica”, que operaba segun el principio de representacion.
Mientras que, el marketinero pretendia aplicar “métodos del conocimiento cientifico”
al servicio del disefio y la organizacion de la campafia electoral y, por ende, orientar “la
politica” segin los principios de una racionalidad nominada como “técnica y
profesional”, “cientifica”, “objetiva”, “neutral”. El portavoz de la “ciencia” y los
“métodos” suponia que los actores de “la politica” -en este caso, los “punteros”-
poseian intereses diferentes de los electores y, debido a ello, se tornaba imposible
identificar las demandas de estos dltimos a partir de las interpretaciones producidas
por aquellos. De este modo, empez6 a evidenciarse que dirigentes, militantes y el
marketinero pretendian lograr el triunfo del candidato y del sublema, pero sirviéndose

de medios distintos, pues pensaban y actuaban “la politica” segtn reglas diferentes.

Eso del marketing jEs pura chdchara! Conflictos en la relacion entre el marketinero y
los grupos del sublema.

A partir de aquella reuniéon con el “equipo de Opinién Pablica”, los dirigentes y
militantes comenzaron a desconfiar y recelar la presencia del marketinero. Por su
parte, Rosini competia con ellos en la orientacién de las decisiones del candidato y los
desprestigiaba solapadamente. Comenzaron entonces a desplegarse una serie de
conflictos que involucraron a ambos tipos de profesionales de la politica a lo largo de

toda la campafia electoral. Incluso algunos militantes del “equipo de Opinién Publica”

16En el peronismo se designaba como “punteros” o “referentes territoriales” a aquellos profesionales de la
politica que construian su poder a estructurando redes de alianza y clientela con individuos residentes en
“barrios” -a los que denominaban “vecinos/as”, “amigos/as”, “compafieros/as”- con los que mantenian
relaciones de co-residencia cotidiana. Dichas redes solian desplegarse entre sectores sociales de clase
media y asalariados pauperizados y/o pobres estructurales. Se los llamaba “punteros” porque su poder
politico se “media” por la cantidad de “puntos” -electores de los padrones electorales partidario,
municipal, provincial, nacional- que durante los periodos electorales “volcaban” o “movian” en “apoyo”

de la candidatura de algtn “dirigente” o de si mismos.
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-que inicialmente adhirieron a las estrategias impulsadas por Rosini y se sentian
prestigiados por estar proximos al marketinero- se distanciaron al comprobar que -de
esa forma- se enfrentaban a la perspectiva que ellos mismos y “los compafieros” tenian
de “la politica”.

Rosini también buscé incidir en la organizacién del “equipo de Logistica y
organizaciéon”. Este equipo estaba a cargo de un diputado provincial, Ernesto
Salomone, integrante de la “agrupacion Ocho de Octubre”, conducida por “Cesarin”
Humada (hijo mayor de Julio César Humada). Salomone habia instalado su centro de
operaciones en un local sindical. En ese &mbito se movia cémodamente como anfitrion.
Habfia trasladado a sus secretarias de la Legislatura provincial y algunas empleadas de
la administracién publica provincial -con “pase” al local- para efectuar llamados
telefénicos, resolver tramites administrativos de la campafia y recibir a los visitantes. El
diputado se jactaba de tener “un harem” a su disposiciéon y a algunos visitantes les
presentaba personalmente sus secretarias indicdndoles el nombre de pila y su estado
civil -“casada” o “soltera”. Era un experimentado dirigente, de unos cuarenta afios,
simpatico, curtido en campafias electorales desde la década de 1980; un dirigente de
Afirmaciéon Peronista lo defini6 como “un dirigente de barricada”. Rosini no le
formulaba ninguna orientacion respecto de la organizacién cotidiana de la campafia,
pero si lo compelia insistentemente a que se cuidara de hacerla empleando la
publicidad establecida por el equipo de Publicidad y con las consignas que “baje” (es
decir, que transmita) BB y el “equipo de Propuestas y Discursos”.

Salomone era dirigente de un grupo del sublema, pero como responsable del
“equipo de Logistica y Organizacién” debia atender, en lo posible, las demandas y
necesidades de todos los grupos de Todo por la Gente. No obstante, era vox populi que
ocupaba esa posicion relevante gracias al apoyo de “Cesarin” Humada. Las decisiones
y acciones que tomaba Salomone con relacion a la organizacion logistica de la
campafa, atun cuando fuesen expresion de una determinada correlacion de fuerzas
operada entre los grupos, en primer instancia, tendian a favorecer a la “agrupacion
Ocho de Octubre” y, en segundo lugar, a los grupos de Afirmacién Peronista, dejando
para una tercera prioridad las necesidades de otros grupos -la “gente de BB”, es decir
“los de educacion” y “los independientes”, el grupo de Adusto Muiiiz, y el grupo de
Sandro Vielinsky.

Una tarea importante que Rosini encomendé a Salomone fue conseguir un

programa informatico con el padrén electoral de la ciudad y un padrén de afiliados a
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los partidos politicos para determinar quiénes eran “electores independientes”. Una
vez concretado este objetivo debi6 organizar un “mailing personalizado”, gestionar la
contrataciéon de los servicios de una empresa privada de correos para enviar al
domicilio de los electores -“con nombre y apellido”- las propuestas del sublema y una
carta del candidato presentando su curriculum vitae. Rosini no incidia en la forma en
que Salomone coordinaba la distribucion de los recursos materiales empleados en la
campania entre todos los grupos: dinero, vehiculos, locales, afiches, carteles, pintura,
etc. Una tarea ardua y compleja, dado que cada grupo demandaba mas de lo que podia
utilizar en la campafia, con la firme conviccién de que acumular recursos era acumular
poder; y también dificil, pues Salomone debia dosificar su propension a privilegiar las
demandas de su faccién politica y, simultdineamente, encarnar bien su rol de
“referente” imparcial de “Logistica y organizacién”, a sabiendas que de todas formas
seria acusado por los otros grupos de actuar siempre con discrecionalidad.

Este equipo también debia organizar y proveer la logistica para realizar la
agenda de “bajadas a los barrios” del candidato, sus “visitas” a los ministerios, clubes,
escuelas y otras instituciones. A tal efecto, cada grupo debia concurrir a las “reuniones”
semanales del equipo con una “agenda” de “lugares propios” donde el candidato
debia asistir a “tomar contacto con su gente” -esto es, los electores que cada grupo
“marca” como propios. Los pedidos se formulaban con una y hasta dos semanas de
anticipacion. En esta tarea Salomone oficiaba de enlace con los grupos de Afirmacién
Peronista, y era secundado por Lucho, “segundo responsable” del equipo, posicionado
alli en representacién del grupo de “los independientes” y “los de educacion”. Una vez
“acordada” la agenda, Salomone y Lucho se la transmitian al secretario de BB. En la
formulacién de la agenda Rosini no tenia incidencia alguna, pues los “acuerdos de
agenda” eran resultado de las negociaciones entre los dirigentes de los grupos y de las
prioridades politicas definidas por BB.

Ademas, Rosini encomendé a Salomone la conducciéon del “equipo de
Informacién”, encargado de acopiar datos econémicos, politicos, sociales y culturales
referidos a la ciudad y que pudieran ser de utilidad para la elaboracién de acciones y
propuestas por parte de otros equipos. Ciertamente, los distintos grupos no reconocian
relevante sumar sus militantes a este equipo. “Ahi no se decide nada”, comentaba un
dirigente. Por ello, Salomone debi6 encargar a sus secretarias la tarea de reunir
informacion procedente de los peridédicos y algunas radios locales; tarea que ellas

desempefiaban tijera en mano -recortando notas de los diarios- y con el oido atento,
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pero sin compromiso politico. El material reunido se volcaba en unas carpetas, pero
nadie las consultaba, pues los dirigentes y militantes se servian de los miembros de sus
redes politicas y de la lectura y escucha directa de los medios de comunicacién para
recabar informacién para la toma de decisiones. En similar olvido también cay6 la
propuesta de Rosini de crear un “equipo de Seguimiento y Oposicién”. Este lleg6 a
conformarse con dos militantes a los que el marketinero encargé especialmente la
lectura de articulos periodisticos referidos a Todo por la Gente y a sublemas rivales. La
vida de ambos equipos fue breve, se disolvieron un par de semanas después de
creados. No obstante, las secretarias continuaron recortando y pegando articulos
periodisticos en carpetas hasta el mismo dia de las elecciones, al fin de cuentas, nadie
les habia ordenado dejar de desempefiar esa tarea.

Por otro lado, el marketinero impulsé la creacién de un “equipo de Medios”,
que se formé con un par de periodistas locales, estrechos colaboradores de BB desde
hacifa algunos afios en la gestiéon publica. Rosini no tuvo que darles demasiadas
indicaciones; ellos sabian qué debia hacerse, contaban con suficientes relaciones en los
medios de comunicacién locales y experiencia en cumplir similares funciones en otras
campafias electorales; eso si, les demando6 ajustarse a las disposiciones emanadas por
BB y los “equipos de Logistica y organizacién”, de “Propaganda”, y de “Propuestas y
Discurso”, evitando entrar en contradicciones con aquellos. Florencio -“responsable
del equipo”- mantenia un contacto fluido con la prensa, y debia lograr que los medios
publiquen informacion sobre el candidato y el sublema, reunir a los periodistas en una
cena semanal con BB y -tarea dificil- asegurar que los periédicos, radios y television
siguiesen al candidato durante la campafia y dieran publicidad a sus actividades. Estas
tareas demandaban relaciones personalizadas muy aceitadas con la prensa, ademés de
dinero; vale decir, amistades dispuestas a ofrecer un favor a un colega periodista
comprometido en una campafa electoral, coincidencias politicas con periodistas
peronistas o simpatizantes del peronismo que fuesen “duefios” de columnas en los
diarios locales y/o de programas radiales, y dinero para “interesar” a aquellos que no
cedian ante la amistad o la politica y exigian que se les “compre el espacio”. Como
afirmaba un dirigente del sublema: “Cuando llega la época de elecciones, éstos [los
periodistas] saben que los necesitamos y se cobran, bien cobrada, cada palabrita que
dicen o escriben jFlor de hijos de puta! ;No?”.

Finalmente, Rosini recomendé la creacién de un “equipo de Propuestas y

discurso”, al cual atribuia una jerarquia simbolica superior. Los dirigentes de los
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grupos juzgaron que ese era el espacio donde -en el esquema propuesto por el
marketinero- se decidirian las ideas que pronunciaria el candidato durante la campania.
De modo que, alli debian estar a efectos de “bajar linea” o influir en las decisiones
politicas del candidato y, a través de éste, orientar las ideas y valores de los electores.
Por tanto, procuraron situarse ellos mismos o colocar alli algin “referente politico”

propio. Rosini explicé en la primera reunién del equipo cuéles serian sus funciones:

“Trasformar en propuestas las demandas de la gente. En esto, no tenemos que guiarnos sé6lo por lo
que dicen los medios, porque no siempre coincide lo que la gente espera con lo que sale en los
diarios. Mas atin aca, donde, segin me decian, los diarios favorecen abiertamente a algunos
candidatos. Por ejemplo, se habla de la municipalizacién de Villa Cabello ;Esa es una demanda de
la gente o es un propuesta de los politicos que tienen prensa y quieren la autonomia de Villa
Cabello para beneficio propio?”. Algunos presentes comenzaron a debatir si era importante o no
“levantar” la propuesta de municipalizacién del enorme barrio periférico de Villa Cabello;
polemizaban entre si y buscaban argumentos, a favor o en contra, que pudieran convencer al
marketinero de la importancia o intrascendencia del asunto. Rosini los escuchaba desorientado,
algo andaba mal, mientras el debate entre los presentes se acaloraba -siendo dirigentes de alguna
importancia, todos juzgaban que su opinion gozaba de respeto. Algo fastidiado, opté por
interrumpir la disputa, reclamé orden y explicé que la cuestion residia menos en prejuzgar sino en
identificar por medio de ciertos métodos sociolégicos si el tema concernia a los intereses de los
vecinos y, en particular, a los electores de Villa Cabello. Como Rosini habia sido investido de
autoridad por BB, los avezados politicos escogieron, también fastidiados, llamarse a silencio; sin
dudas algunos pensaron, como uno testarudo luego me confirmé: “Sin embargo, es importante que
BB hable de la autonomia de Villa Cabello, aunque éste [Rosini] no quiera jqué mierda sabe este
portefio de lo que pasa aca!”
El marketinero prosigui6 exponiendo sus argumentos metodoldgicos: “En las elecciones
municipales de Cérdoba el tema de la rebaja de los impuestos [municipales] no aparecié en la
prensa hasta que la empresa de marketing politico del peronismo descubrié que era una demanda
de la gente que los politicos no habfan atendido. La eleccién no se gana nomds diciendo que
apoyamos a Rovira en la provincia y a Duhalde en la nacién. Entonces, tenemos que identificar
problemas, transformarlos en propuestas y encontrar la forma de decirlas en los discursos jEsta es
la funcién de este equipo!”.

Por indicacién de BB, Rosini propuso a Lucho como “responsable del equipo”,

pero los dirigentes protestaron. El secretario adjunto de un sindicato, Sabino, reclamé:

“Yo tengo experiencia en estas cuestiones. Otras veces ya hice propuestas y discursos por escrito
para candidatos. No es que me esté proponiendo a mi mismo, pero, lo que quiero decir es que aca
hay otras personas con mucha experiencia”. Otros asentian mientras Sabino intervenia: “No es que
quiera poner en duda lo que dice BB, pero habria que pensarlo un poco mas ;no?”. Nuevamente las
cabezas de los presentes se inclinaron de arriba abajo, afirmativamente. Rosini dijo: “Bueno, esta
bien, pero que BB...”, y enmudeci6 al faltarle argumentos o la decisién de contradecir los dichos de
Sabino y las miradas inquisitivas de los otros. Lucho estaba presente en la reunién y salié a la
palestra; reconocié que €l no tenia inconveniente en “dar un paso al costado”, que correspondia a
BB coordinar el equipo, pues: “Al fin de cuentas, es él el que va a poner la cara”. Rosini sostuvo que
esa seria la decisién mas acertada y los demas aceptaron.

Esta fue la primera y también dltima reunién del grupo de “Propuestas y
discurso”. Los dirigentes entendian que habia otros medios mas eficaces de incidir
sobre las decisiones, discursos y acciones del candidato; medios més habituales en el
ejercicio de “la politica”, menos complicados que ese sofisticado equipo ideado por el

marketinero “portefio”. Unas horas después de esa reunion, BB y Rosini optaron por
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designar como “responsable” a una persona de confianza de BB y sin adscripcion
directa con los grupos partidarios, pero con “llegada directa al candidato”. Luego,
Rosini anunci6 a los dirigentes que seria BB quien coordinaria ese equipo. Sin embargo,
el “equipo de Propuestas y discurso” jamds volvié a reunirse. BB produjo sus
propuestas y discursos en base a ideas propias, extraidas de conversaciones con otros
dirigentes, militantes, periodistas y electores, o presentadas en forma escrita por sus
colaboradores e incluso algunas “acercadas en mano por algin vecino”. Al promediar
la campafa electoral, durante una conversacién entre dirigentes del sublema con el
candidato, uno de ellos terminaria diciendo: “Eso del marketing jEs pura chachara!”; y
sus interlocutores confirmaron sus dichos con un movimiento afirmativo con la cabeza.
La legitimidad social con que fuera investido el marketinero durante las primeras

semanas de la campafia electoral empezaba a ser cuestionada.

El comando electoral y la organizacién de la campana.

El esquema de gestion de la campafia se completaba con el “comando electoral”, una
organizacion tradicional de conduccién partidaria del peronismo en tiempos de
elecciones. Del “comando” participaban dirigentes de todos los grupos (excepto Julio
C. Humada, que decidi6 auto-excluirse, aunque se sentia bien representado alli por sus
dos hijos). Debian reunirse una vez por semana para decidir sobre los principales
lineamientos que orientaban la campafna y coordinar las acciones que llevaban a cabo
los grupos con el candidato. Dichas reuniones estarian presididas por BB y
participarian también los “responsables” del “equipo de Logistica y organizacion” -
Salomone y Lucho- y el marketinero. La presencia de este tltimo en el “comando” era
considerada por los maximos dirigentes de los grupos solo a titulo “consultivo”, es
decir, a efectos de proporcionar informaciéon y de asesorar sobre qué estrategias de
marketing resultarian mas convenientes para el buen suceso de las decisiones que ellos
tomaban.

Los dirigentes debian homogeneizar sus discursos y acciones segtun la
estrategia definida para las “campafias A y B”, y encolumnarse detrds de BB. Se
denominaba “campafia A” a la estrategia destinada a cooptar los votos de los electores
que integraban las redes partidarias de los grupos de Todo por la Gente; y “camparia
B” aquella que procuraba captar el voto de “electores independientes” o “extra-
partidarios”, de las “clases medias” que no estaban subsumidos en esas redes, en otros

grupos del peronismo o en otros partidos politicos. Segin la propuesta que el
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marketinero formul6é al “comando”, cada grupo debia establecer contactos con
instituciones de la sociedad civil, escuelas y organismos de la administracién publica
provincial y municipal, organizar un relevamiento que incluia los “puntos” (electores)
que “manejaba” cada “puntero” en los circuitos electorales, determinar la cantidad de
votos que “movian”, y elaborar un “listado de demandas de los vecinos” de cada zona.
Toda esa informacién debia presentarse en una “carpeta amarilla” en las reuniones del
“comando electoral” y “entregadas en mano” -sin intermediarios- a Salomone y Lucho.
Una copia de esa carpeta con informacién permaneceria en poder de cada dirigente
para “administrar” a “sus votantes” durante la campafia y en el dia de la eleccién.
También los dirigentes confeccionarian una carpeta dando cuenta de la disponibilidad
de vehiculos y materiales personales o partidarios para la campafia, para que el
“comando” tuviera conocimiento de los recursos globales con que contaba el sublema.
A ningin grupo se le entregaria “dinero en mano”, de modo que los recursos
materiales se adquirian centralizadamente (pintura, papel, pasacalles, volantes, vales
de nafta, pasajes oficiales, etc.) y se distribuian teniendo en cuenta las cantidades
demandas periédicamente durante la campafia -como decia Salomone: “asi nadie se
queda con el vuelto” (esto es, con el dinero sobrante de las compras de materiales).
Rosini también informé que estaba previsto que el candidato distribuyera sus
“recorridos” de la siguiente forma: a) por la mafiana, “instituciones” y “ministerios” -
dependencias de la administracion puablica; b) mediodia, siesta y primeras horas de la
tarde, “caminatas” por los “barrios” para “visitar” a los “vecinos” y entregarles
personalmente su “propuesta”; c) “conferencias”, “actos”, “reuniones en casas de
familia”, “escuelas”, “unidades basicas”, “sociedades de fomento”. En los tres casos,
todos los grupos debian convocar a “su gente” a sumarse a esos “hechos politicos”. Los
candidatos a concejal podian acompafiar a BB, pero era aconsejable, ademas,
organizarles otros “recorridos”, “visitas” y “actos”, pues en el plazo de dos meses BB
no podria presentarse personalmente en todos lados.

La conformacion de la “agenda” del candidato resultaba de una determinada
correlacion de fuerzas, por un lado, entre los grupos y, por otro lado, entre dirigentes y
militantes al interior de cada grupo. En ella también se objetivaban “territorios” del
espacio urbano controlados por ciertos dirigentes y militantes, se confirmaban antiguas
adhesiones de electores y se procuraban nuevas, se reconocian escenarios de
consagracion politica, y se disputaba con candidatos de sublemas rivales la “presencia”

en el espacio y -sobre todo- el “apoyo” de los electores (o compromiso de votar al
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candidato en las elecciones). En “reuniones”, “caminatas”, “visitas” y “actos chicos”, el
candidato se encontraba personalmente con individuos que participaban de las redes
de alianza y clientela de los grupos de Todo por la Gente y con otros ajenos a ellas que
constituian potenciales electores. En un contexto social local donde las relaciones
personalizadas y el compromiso del candidato con los miembros de su red y electores
eran positivamente valorados, BB debia participar de acontecimientos politicos que
habilitaran y actualizaran esas relaciones. De esta manera, el candidato dejaba de ser
“un politico lejano de la gente” y comenzaba a devenir en una “persona”
“comprometida con la gente”. De alli que, estos “eventos politicos” ocupaban un lugar

central en la campania.

Para un peronista no hay nada mejor que otro peronista... Rivalidades entre grupos
del sublema Todo por la Gente.
La expresion nativa que encabeza el subtitulo era atribuida en la “tradicién peronista”
al General Peron. Durante la campafia electoral, el sentido que asignaban a la frase los
dirigentes y militantes del sublema era situacional; apelaban a ella para afirmar el
sentimiento de comunidad partidaria frente a otras identidades y miembros de otros
partidos politicos, pero también la aplicaban con ironia para referir a las conflictivas
relaciones que establecia ellos entre si. A continuaciéon nos detendremos en la dindmica
que adquirian estas tltimas en los grupos de Todo por la Gente.

Ya se ha dicho que, Rosini solicit6 a los dirigentes de los grupos la confeccién
de dos carpetas: una, la “carpeta amarilla”, conteniendo un listado de “referentes” y
“electores” que “manejaban” y su distribucion territorial e institucional; y otra carpeta
con los “recursos” materiales disponibles. Desde su perspectiva, ambas carpetas
servirian para organizar “racionalmente” la “agenda” del candidato, atendiendo a las
prioridades electorales “estratégicas” del sublema, de acuerdo con la elaboraciéon de un
“mapa” politico de la ciudad que diese cuenta de las “fortalezas” y “debilidades” de
Todo por la Gente. Salomone y Lucho serian los “responsables” de concentrar esa
informacion que contribuia a la logistica y la organizacién demandada por la gestiéon
de la “agenda”. Por cierto, la aplicacién esta propuesta se revel6 rapidamente inviable,
pues los dirigentes jamas asistieron a las reuniones del “comando electoral” con las
carpetas solicitadas. El marketinero las reclamo, advirtié que tenia conocimiento que
cada grupo “llevaba” (confeccionaba y mantenia actualizada) carpetas de ese tipo para

coordinar sus actividades, y les pregunt6 abiertamente por qué no querian
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entregarselas. Sus reclamos fueron vanos; recibié por tnica respuesta algunas sonrisas
condescendientes y miradas esquivas. Provisoriamente, Rosini desistié6 de su pedido;
pero, al dia siguiente, solicité a su ayudante, Myriam (una joven integrante de su
“consultora de marketing”) que concurra al local de “los independientes” a pedir las
mencionadas carpetas. Rosini confiaba en que el “buen trato” establecido por su
ayudante con los dirigentes del grupo contribuiria a realizar su objetivo. Si el resultado
esperado se consumaba, pensaba repetir la estrategia con los otros. Myriam debia
recordarles que Rosini habia sido designado por BB como “coordinador de la campafa
electoral” por los conocimientos “técnicos y profesionales” que poseia y en virtud de
que no “formaba parte” de grupo alguno. Por estas razones, no debian “desconfiar” de
él, “estaba alli para asegurar el triunfo del sublema y no para beneficiar a algtin grupo
en particular”. Rosini y Myriam habian comprendieron que la informaciéon de esas
carpetas no podian circular de un grupo a otro, pero juzgaban pertinente que fuesen
“administradas” por ellos y BB, “manteniendo en reserva su contenido”.

Provista de estas instrucciones, Myriam asisti6 a una reunién de “los
independientes”. Alli se encontraban dos dirigentes -Silvero y Mollo- y tres “punteros”
que integraban su red. En la antesala habia unos jéovenes (hombres y mujeres) que
cotidianamente cebaban mate y servian café a los visitantes. Myriam les dijo que queria
acordar cuestiones referidas a la organizacién de la campafia en los circuitos electorales
de la ciudad. A tal efecto, les solicité6 un listado con los nombres, direcciones y la
distribuciéon geografica de los “punteros” y “referentes de las instituciones” que
“manejaban”, pues necesitaba “cruzarlo” con los listados que proveerian otros grupos
y “coordinar las acciones de todos”. La joven les prometié que la informacién sélo seria
conocida y utilizada por BB, Rosini y ella, pero Mollo y Silvero rechazaron gentil y

terminantemente el pedido.

Silvero fue taxativo: “Esa informacién no la podemos hacer circular porque los ultra [como
denominaba a los “humadistas”] después pueden comprarnos nuestros punteros, robéarselos”. Y
Mollo, con tono paciente y didéctico: “Nosotros tenemos algunos referentes por circuito y ellos [los
“humadistas”] también. Cada chacra tiene unas catorce o diez y seis manzanas. Cada puntero
maneja los votos de dos o tres manzanas. Ni el cura ahi puede conocer tanta gente. Asi que
imaginate, si nosotros te damos las planillas y por ahi los de Afirmacion te las agarran, después se
llevan los punteros y jchau!”. Myriam insistia: “Pero si los votos son del sublema ;cémo que se los
van a robar? Yo lo entiendo si me dicen que tienen miedo de que se los roben los de otro sublema,
pero jlos del local de [y mencioné el nombre de la calle en la que se situaba el local desde donde
operaba Ernesto Salomone] y ustedes estan juntos!”. Los dirigentes del grupo de “los
independientes” se miraron entre si algo desconcertados como preguntandose jcémo esta chica no
entiende algo tan simple y obvio?.

Mollo prosiguié su explicacién: “El dia de la eleccién nosotros tenemos que tener contactados a los
punteros y disponer de capacidad de movilidad, para eso ya hicimos una planilla para que los
comparieros se anoten y se comprometan con sus autos. Para poder llegar con los votos al dia de la
eleccién nosotros venimos trabajando hace rato... y vos sabés que a nosotros nos hace falta plata.



25

Hacen falta muchos [vehiculos] porque la gente del circuito electoral dos es muy poca [...] Tenemos
quinientas familias asentadas en ese circuito que las tenemos que llevar a votar a otros circuitos
cuatro y cuatro A. Después, en el circuito tres B -Villa Cabello- hay seiscientos mil votantes, muchos
de ellos son de los circuitos dos -Villa Sarita, cuatro y hasta del siete. Muchos relocalizados por
Yaciretd. Precisamos buena movilidad para el dia de la eleccién, si no a los punteros te los termina
llevando otro a votar, y ahi perdemos los votos y toda la plata que pusimos en estos meses para
sostenerlos [se refiere a los recursos materiales que invirtieron en “sostener” esos punteros a
cambio de la promesa de votar a favor de los candidatos a intendente y concejales de Todo por la
Gente]. Mir4, para quién va a votar la gente de los punteros es algo que sélo se sabe el tltimo dia en
el tltimo minuto jBah, y a veces ni eso! jPorque al cuarto oscuro entran solos y si quieren te pueden
embromar! Ahora ya tenemos gente que viene al local a pedirnos cosas para ellos y la gente de su
barrio, y nosotros les podemos dar muy poco, porque no tenemos plata. Los de Afirmacién si
tienen [dinero y recursos materiales]. Y la eleccién se decide a favor del que bajé mds cosas en el
barrio. Eso es asi, te guste o no. Y parte de la culpa de que las cosas sean asi la tiene el Presidente
del Partido [Humada], porque en el noventa y uno [afio 1991] ya competiamos asi entre los
sublemas [peronistas] en vez de encolumnarnos todos juntos para que gane el peronismo. Ahora
los que estdn bajando mas cosas son los de Cachilo [Rodriguez, del sublema peronista Fuerza para
el Cambio], pero sabemos que los del local de [nuevamente menciona el local donde estaba
Salomone] ya llevan gastados como treinta mil pesos y acd no vimos nada ;me entendés? Por eso
no te podemos dar la lista [de los punteros], porque después van y nos compran los punteros”.
Silvero agregé a los dichos de su “compafiero”: “No podemos entregarles los punteros porque,
pase lo que pase en esta eleccion, en dos afios tenemos otra y en cuatro otra mds, y nosotros
queremos proyectar a BB como candidato a gobernador [en las elecciones del 2003]. Hay que tener
una mirada estratégica y no ceder los punteros que manejamos. Mira que no somos ningunos nenes
de pecho. Vos pensa que por circuito debe haber unos doscientos punteros; esto dividiendo en
parte los circuitos tres y cuatro. Asi que jcudntos podemos tener nosotros? Eso a vos no te tiene que
importar, pero cuando vos nos pidas que movamos gente para un acto o para el dia de la eleccién,
nosotros te vamos a poder decir, mira, nosotros movemos tanto. Con eso a vos te tiene que
alcanzar”.

Myriam continué sin comprender las causas de la decisién férreamente sostenida por Silvero y
Mollo; la juzgaba “irracional”, pues no admitia que el grupo de “los independientes” considerase a
los de Afirmacién Peronista como “enemigos”, como si se tratara de sublemas rivales -peronistas
y/o radicales. Les preguntaba como era posible que ellos, “los independientes”, que eran “leales” a
BB no aceptaban entregarle esa informacién a Rosini, “el coordinador operativo de la campafia,
designado por BB”. Silvero le respondié que: “Eso no es tan asi. Porque los ultra [“humadistas”]
tienen el manejo del Partido [de los recursos del Partido] y de la legislatura [provincial] y por
debajo de la mesa [esto es informalmente y de forma oculta] manejan recursos para ellos que no
ponen en la caja general del sublema. Hay mucho resentimiento con esa gente [de “Afirmacién
Peronista”] porque ellos siempre tienen todo [recursos materiales, control de espacios
institucionales] y nosotros siempre quedamos afuera. A mi y a Mollo los puertistas nos dejaron sin
trabajo después de la interna [eleccién partidaria de marzo de 1999] y nadie nos vino a dar una
mano jY yo soy peronista desde que naci! Asi que no me pidas que confie en estos tipos [de
“ Afirmacién Peronista”]. Yo ni siquiera entro en los locales de ellos”.

Los dirigentes de “los independientes” temian dar a conocer a otros grupos su
listado de “punteros”, pues en conversaciones intimas del grupo reconocian que su red
de “referentes territoriales” tenian puntos vulnerables. Esto es, algunos “punteros”
eran clientes “viejos”, “seguros”, “leales”, “de confianza”, mientras que otros estaban
en proceso de incorporaciéon o de distanciamiento respecto de sus patrones politicos -
ya fueran dirigentes de “los independientes”, de otros grupos de Todo por la Gente, o
de otros sublemas peronistas. Los que eran “puntos seguros” hacian publico su
“apoyo” a BB y a algian dirigente de “los independientes” frente a interlocutores
diversos -sus “parientes”, “vecinos”, “amigos”, “militantes” de un sublema peronista

rival o de otro partido politico. Pero quienes atin no habian decidido su “apoyo” a
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algtin dirigente o candidato, no explicitaban sus lealtades. Si Mollo y Silvero revelaban
el contenido de su lista, a los otros grupos de Todo por la Gente les seria facil
identificar qué “punteros” ya no pertenecian a su red (pues habrian cambiado de
patrén), exponiendo publicamente las inconsistencias de su listado y la debilidad de la
red de aliados y clientes. Asimismo, la publicidad del listado también podia “quemar”
o denunciar al “puntero” de un grupo rival que estuviese en proceso de incorporacién
a la red de “los independientes”, forzando su permanencia en el grupo original si no
estaba “suficientemente convencido” o si “atin no habian terminado de negociar las
condiciones de su pase al nuevo grupo”. Poco después, comentdndome estos sucesos,
durante una conversacién Silvero me dirfa: “Como verds, para un peronista no hay
nada mejor que otro peronista”.

Los dirigentes de “los independientes” se negaban también a entregar a Ernesto
Salomone las propuestas de “bajadas” a los barrios, “visitas” a ministerios y
“reuniones”, pues no confiaban en él: temian que les “roben” los “punteros” o que les
“cajoneen” u oculten al candidato sus “propuestas”. Decidieron transmitir sus
propuestas directamente a BB para que éste las incluya en la “agenda”. Otro tanto
hicieron los dirigentes del grupo de “los de educacién”, designando a sus dos
dirigentes -Leticia Flores y Manuel Moreno- para cumplir la funcién de enlace con BB.
Por su parte, los grupos de Afirmacién Peronista descargaban sus criticas contra los
dirigentes y militantes de “los independientes” y “los de educacién”, y temian ser
perjudicados por Lucho, co-responsable “Logistica y organizacion”. Pero los grupos
“humadistas” ademas mantenian entre si diversos conflictos, resultantes de rivalidades
entre sus dirigentes por la acumulaciéon de recursos materiales, cooptacion del voto de
los electores, posiciones en la lista de candidatos a concejales, y por la confianza y el
favor de su maximo lider: Julio C. Humada. Por tdltimo, del mismo modo que los
anteriores, los “puertistas” del grupo “rovirista” conducido por Muhiz y los
“puertistas” del grupo de Vielinsky elevaban sus propuestas de actividades de
campania directamente a BB, sin atender a las instancias organizativas establecidas por
el marketinero, es decir, a través de los “responsables de Logistica y organizacién”,
pues estaban sospechados de parcialidad politica en favor de “los independientes”
(Lucho) y del “humadismo” (Salomone). Asimismo, a pesar de que ambos grupos se
definfan como “puertistas”, unos recelaban de los otros: los de Mufiz pertenecian a la

red politica de Rovira y los de Vielinsky a la de Puerta. Asi, un “puertista” como
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Muhiz debia lealtad a su “jefe politico” (Rovira), antes que al individuo que era el
patrén de su “jefe politico” (Puerta).

En el curso de los dos meses que dur6 la campafia pudo advertirse la recurrencia
con que estos conflictos estremecian la unidad del sublema y de los grupos que lo
integraban. BB decia que buscaba “poner pafios frios”, intentando que los involucrados
lograsen acuerdos por consenso. Pero como lider de los grupos de “los de educacién” y
“los independientes”, BB también tenia intereses particulares que entraban en conflicto
con los de Julio C. Humada y los dirigentes de Afirmacién Peronista, y con los
intereses de Mufiz y Vielinsky. BB consideraba que la competencia entre grupos era
legitima, pero afirmaba ante todos los dirigentes del sublema que no debia “perderse
de vista que el objetivo estratégico” era “ganar las elecciones”; al final de cuentas, s6lo
asi él se consagraria en intendente y los grupos del sublema se instalarian en la
Municipalidad y en el Consejo Deliberante. En este sentido, solia repetir en reuniones
con miembros de su red y de las redes aliadas que conformaban el sublema: “Lo que
pocos logran entender es que tienen que dejar de lado los conflictos internos y tener
una mirada estratégica. Si se gana el 12 de septiembre nos salvamos todos

politicamente”.

A modo de conclusion.
Cuando el marketinero fue contratado por BB se comprometi6 a viajar desde la ciudad
de Buenos Aires a Posadas cada diez dias; mientras tanto su ayudante -Myriam- se
encargaria de asesorar cotidianamente a él y a los “equipos de campafia”. BB contaba
con Rosini para definir estrategias de propaganda hacia el electorado y estrategias
organizativas que consolidasen su candidatura como intendente y liderazgo en el
sublema. De tal forma, con su consentimiento, Rosini pretendié erigirse como “una
autoridad” en Todo por la Gente, situdndose inmediatamente después de BB y Julio C.
Humada, pues -sostenia- para que las “técnicas de marketing” tuvieran efecto debia
posicionarse por encima de “la autoridad de los dirigentes de todos los grupos”.
Durante los dias que Rosini estaba en Posadas desplegaba una actividad febril
de reuniones con BB, dirigentes y militantes, realizaba seguimientos in situ de la
campania electoral, reajustaba permanentemente sus previsiones y planificaciones de
acuerdo a los avatares impuestos por el influjo de la coyuntura politica y frente a las
resistencias opuestas por los dirigentes y militantes de los grupos que se

“encuadraban” dificultosamente en las lineas de trabajo que él proponia. A poco de
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iniciada la labor del marketinero, BB comentaba a sus intimos: “En el Partido ven que
estamos haciendo un trabajo profesional con la campafia y no a lo chamamé [expresion
local que alude a algo sin muchas pretensiones de calidad]. Va a haber dos camparias
[A y B]. Y el que no se ajusta a este nuevo estilo de hacer politica jse queda afuera! jLes

'Il

guste o no les guste!”. Pero con el correr de los dias, la autoridad y el peso del
marketinero fueron decreciendo, hasta que en el segundo y tultimo mes de la campafia
la conduccién quedo en manos de BB, Humada y otros dirigentes de Todo por la Gente
que tacitamente conformaban el “comando electoral”.

Hemos visto que el marketinero se presentaba como un “profesional del andlisis
y la gestién de la politica” y, en este sentido, rivalizaba con esos otros profesionales de
la politica que eran los dirigentes y militantes en su interpretacion sobre el ejercicio
legitimo de la politica y por el control efectivo de los recursos materiales y simbélicos
envueltos en la campafa electoral municipal. Marketineros y politicos esgrimian
razones diferentes sobre la eficacia social de sus respectivos conocimientos y
habilidades, dando lugar a una competencia y lucha que, en el presente caso, result6 en
el desplazamiento de Rosini y Myriam. Pero, a pesar de la consideracion de este saldo
negativo por parte de estos tltimos, la impronta de la nueva forma de pensar y de
hacer la politica que trajo consigo el marketing estuvo presente en la gestiéon de la
campafia electoral de Todo por la Gente.

Asi pues, Rosini consigui¢ imponer algunas ideas en la “campafia B” dirigida a
los “electores independientes” o “extra-partidarios”, tales como la eleccién de un color
(naranja) que no identificase unilateralmente a Todo por la Gente con el PJ (azul y
blanco) y buscara captar el apoyo de una masa mas amplia de electores, el recurso a
una propaganda grafica que hiciese fuerte hincapié en la figura de BB, el jingle
destinado a impulsar el voto al candidato a intendente, y algunas ideas sobre
demandas de los “vecinos” de Posadas extraidas de los “grupos focales”. Sin embargo,
su mayor ambicidn, esto es, la tentativa de erigirse en una “autoridad” en la jerarquia
del sublema apelando a competencias “técnicas” y “profesionales”, posicionandose en
un lugar intermedio entre BB/Humada y los dirigentes de los grupos, se vio frustrada
de plano, pues estos ultimos acostumbraban a tomar decisiones y conducir
personalmente la campafia, accediendo sélo a responder a la autoridad de sus
maximos lideres. Los dirigentes dirigian la “campafia A” o “tradicional” con mano
férrea y no permitian intromisiones de un extrafio en el “manejo” y “movilizacion” de

su “gente”. E, incluso, el “gerenciamiento de la campafia B” -destinada a los “electores
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independientes”- terminé recayendo en manos de algunos colaboradores de confianza
de BB, quienes solian elaborar -en base a ideas propias y tomadas de los medios de
comunicacion- algunos escritos que el candidato empleaba en sus discursos, en
conversaciones con los “vecinos”, en conferencias y entrevistas con la prensa. De tal
forma, la estrategia del marketinero de escoger sélo tres grandes propuestas para la
“campafia B” termind diluyéndose en una serie heterogénea de consignas que el
candidato a intendente, los dirigentes y militantes, utilizaban alternativamente segtin
las circunstanciales e interlocutores.

Las directivas de Rosini sobre la publicidad no tuvieron mejor suceso, y cuando
aquellas si fueron asumidas como vélidas por dirigentes y militantes, demoraban en
implementarse por deficiencias operativas, pues se daban de cara con arraigadas
costumbres que imponian los grupos al funcionamiento de la campafia. Asi, faltando
pocos dias para los comicios, un grupo de “humadista” decidi6 “peronizar el sublema”
colocando pasacalles y afiches azules en toda la ciudad con la inscripcion “BB
Intendente. Todo por la Gente. Afirmacion Peronista”. BB tron6é de ira ante esa
“negligencia”, responsabiliz¢ al dirigente del grupo, orden¢ retirar esa publicidad, y
llevé su impresion de desagrado ante Julio C. Humada por esa tentativa de fagocitar su
candidatura asocidndola explicitamente con el “humadismo”. Sin embargo, y a pesar
de estos reclamos, buena parte de esa propaganda permaneci6é expuesta en las calles
aun dias después del 12 de septiembre (dia de los comicios), pues -segtn el parecer de
BB- habia sido consentida por “el Viejo Humada”. De igual forma, la “agrupacion
Ocho de Octubre”, integrante de Afirmacién Peronista, a mediados de agosto lanz6 a
sus militantes a la calle con unas remeras amarillas (color que identificaba al grupo)
con la inscripcién “BB Intendente. Todo por la Gente” y con un V y el nimero 8 encima
que aludia a un simbolo caro al peronismo (el “Perén Vuelve” de los afos de la
“Resistencia Peronista” y de la lucha por el regreso de Perén del exilio en Madrid) que,
en este caso, significaba ademas “la Octubre Vuelve” o “la Ocho de Octubre Vence”.
De modo que, los “compafieros de la Ocho de Octubre” tampoco estaban dispuestos a
diluir su identidad en una propaganda que aludia sélo a BB y Todo por la Gente.

Por dltimo, las tentativas de Rosini y su ayudante por concentrar la informaciéon
referida a recursos materiales y humanos (militantes y electores de las redes politicas) a
disposiciéon de los grupos para “hacer un uso racional” y definir “estrategias de
campafia mas eficientes”, se dieron de plano contra las rivalidades entre dirigentes y

militantes. Ello debido a que, en tanto facciones, los grupos se reconocian solidarios,
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aliados e integrantes de una unidad politica relativamente homogénea soélo por
oposicién a sublemas rivales -peronistas o de otros partidos politicos; mientras que, al
interior del sublema y de cada grupo, los dirigentes y militantes competian unos con
otros por apropiarse de una cantidad mayor de recursos materiales, humanos y
simbolicos.

Dos semanas antes de los comicios, el marketinero y su ayudante, plantearon a
BB que no estaban en condiciones de continuar su asesoramiento y regresaron a la
ciudad de Buenos Aires para no volver. Antes de partir, en un ultimo encuentro
conmigo, Rosini confes6 impotente: “No hay nada que hacer, che. Los grupos del
sublema se apoderaron completamente de la campana jEs una joda! ; Viste? Pero es asi.
Estas son las cosas que los manuales [de marketing] no te cuentan...”. Quiza esta ultima
afirmacion del marketinero haya sido un tanto excesiva, imbuido como estaba del
sabor del fracaso en su disputa con los dirigentes y militantes por imponer
“racionalidad a la campafia”; pues en esta campafia electoral municipal (al igual que en
otras), la impronta de las estrategias del marketing politico también fueron
parcialmente legitimadas y apropiadas por “los politicos” para avanzar en la
“conquista del voto independiente” y en la competencia con otros sublemas por
hacerse de la “representacioén del electorado”.

Como se buscé mostrar a lo largo de este articulo, durante una campafa
electoral municipal, marketineros y politicos atribuian légicas sociales diferentes al
marketing politico y a la dinamica de la organizacién y socializacion partidaria, pero la
eficacia social de estas l6gicas no era considerada necesariamente incompatible por
unos y otros. A través de esta etnografia fue posible reconocer cémo la creciente
incursion de los marketineros en la politica, en ciertas oportunidades, podia
amalgamarse armonicamente con la politica partidaria -como observamos en la
relaciéon construida entre BB y Rosini; pero también, la gestion del marketing podia
erigirse en una légica social antagénica, que obstaculizaba el despliegue de esas otras
formas politicas preexistentes y conformadas a partir de facciones y las redes de
alianza y clientela -como vimos en el caso de la relacion de Rosini con los grupos de
Todo por la Gente. Estas ultimas, lejos de constituir supervivencias de un
tradicionalismo pasado destinado a desaparecer, todavia gozan de buena salud en la
arena politica argentina y hasta parecen encontrar un destino comun y solidario en el

presente con estas nuevas manifestaciones de la politica, atin cuando “forasteros” como
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los marketineros y ciertos cientificos sociales auguren el inevitable triunfo del

marketing y la politica mediatica en la sociedad actual.
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