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Carga horaria total: 42 horas (14 encuentros de 3 horas). 

Dictado: 2do. cuatrimestre de 2014. 

Día y hora de cursada: Miércoles 21-24 (1°opción); Miércoles 11-14 (2°opción).  

Régimen de aprobación: promoción directa con trabajo final. 

Equipo docente: Mg. Marina Acosta
1
 (Programa, dictado de clases, evaluación). 

                             Mg. Silvia Demirdjian
2
 (Clases temáticas especiales). 
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Fundamentación 

 

La triangulación entre los medios de comunicación, política y opinión pública permite 

abordar el complejo concepto de comunicación pública, entendido como elemento 

fundamental para el desarrollo de cualquier democracia. En este sentido, los procesos 

electorales representan uno de los momentos privilegiados para observar el 

posicionamiento de los medios de comunicación y sus acercamientos o alejamientos 

con/de los actores políticos. 

Parte de la literatura, sostiene que  la ciudadanía cuenta con escasa información sobre la 

política (Berelson, 1952). Frente a esta situación, los medios desempeñan un papel 

sumamente relevante en las representaciones que los ciudadanos/votantes se forman 

sobre los asuntos políticos. De allí, el papel fundamental que tienen en los procesos 

democráticos. 

Por otra parte, Crouch (2004) sostiene que se vienen modificando las tradicionales 

estructuras e instituciones políticas por causa del avance del neoliberalismo todo lo cual 

impacta en las tradicionales formas de actuar y organizar la política. Así, en el contexto 

de la crisis de representación de los partidos partidos políticos, una parte de los estudios 

politológicos ha denominado democracia de audiencia a un tipo (ideal) de democracia 

centrada en los medios (Manin, 1992). El político se comunica directamente con el 

electorado a través de los media que desempeñan un rol crucial. En términos generales, 

se trata de la idea de que los votantes tienden cada vez más a votar a la persona en vez 

del partido o del programa. Los partidos continúan desempeñando un papel importante 

pero se ponen al servicio del líder. Por lo que la actividad política parece sustentarse en 

dos pilares: los partidos organizadores de la competencia política y los medios de 

comunicación, que no sólo vehiculizan la información sino que se constituyen en una 

arena donde ella se elabora, se construyen liderazgos y se producen acontecimientos 

(Cheresky, 2002). De allí la idea de que no existen campañas electorales por fuera de 

los medios.  



Las campañas electorales modernas persiguen un claro interés: posicionar al candidato 

en la mente del votante. Para ello recurren a las técnicas del marketing político. En 

nuestro país, muchos consideran que es a partir de la campaña de 1983 cuando este tipo 

de técnicas irrumpen en el escenario electoral y encuentran en las elecciones de 1999 el 

punto máximo de “profesionalización”. La etapa más reciente se caracteriza por el 

impacto de las nuevas tecnologías que han dado origen, como en el resto del mundo, a 

la llamada Política 2.0. 

La creciente visibilidad de los representantes ha conducido a que la esfera política se 

configure como una esfera mediática (Thompson, 2001). En este sentido, las relaciones 

entre representantes y representados quedan configuradas por las formas de la 

comunicación mediática: los medios encuadran la política y los actores políticos se ven 

obligados a jugar las reglas que impone el juego de los medios (Castells, 1998). Esto 

explica el papel cada vez más penetrante de la televisión en la política dando lugar a la 

videopolítica (Landi, 1992; Muraro, 1998; Sartori, 1998, 2003); es decir, al aspecto 

público de la política que impone sus reglas sobre las del discurso político. 

 

 

Objetivo general 

 

El seminario se propone contribuir al conocimiento del proceso de interacción entre los 

partidos políticos y los medios de comunicación, durante las campañas electorales en 

nuestro país, teniendo en cuenta que, en las sociedades democráticas, éstas se han vuelto 

cada vez más competitivas. En este contexto, el marketing político- entendido como la 

dimensión instrumental de la comunicación política- tiende a convertirse en uno de los 

elementos fundamentales e insoslayables por lo que su conocimiento resulta relevante 

para comprender las estrategias comunicacionales que utilizan los partidos durante los 

procesos electorales.  

 

Objetivos específicos 

 

Que los alumnos: 

 

1-Adquieran conocimientos sobre la relación entre partidos políticos y medios de 

comunicación durante las campañas electorales. 

2-Comprendan la articulación entre estrategias políticas y estrategias comunicacionales. 



3-Reflexionen sobre la importancia de los medios de comunicación como 

configuradores del espacio público y de la televisión en particular como escenario 

privilegiado donde se desarrolla la política. 

4-Conozcan las principales herramientas y tendencias del marketing político. 

5-Reflexionen sobre la coyuntura político-mediática de nuestro país. 

6-Desarrollen una mirada crítica sobre las problemáticas vistas en el curso. 

 

 

 

Contenidos 

 

 

UNIDAD TEMÁTICA 1: La Comunicación Política 

 

Los efectos sociales de los medios. Política y comunicación o la dimensión 

comunicativa de la política. La nueva comunicación política. La comunicación política 

en la democracia mediática. Los ciudadanos, los medios y el debate público. Las 

democracias masivas y la transformación del espacio público. 

 

 

Bibliografía obligatoria 

 

-Dader, José Luis. Tratado de Comunicación política. Madrid: Edición de autor, 1998. 

-Castells, Manuel. Poder y Comunicación. Madrid: Alianza Editorial, 2009. 

-Ferry, Jean Marc. Las transformaciones en la publicidad política en El nuevo espacio 

Público. Barcelona: Gedisa, 1995. 

-Wolton, Dominique. “La comunicación política: construcción de un modelo” en Ferry, 

Jean-Marc, Wolton, Dominique y otros. El nuevo espacio público. Barcelona: Gedisa, 

1992. 

 

 

Bibliografía de ampliación 

 

-Canel, María José. Comunicación política. Técnicas y estrategias para la sociedad de 

la información. Madrid. Tecnos. 1999. 

-Habermas, Jürgen. Historia y Crítica de la opinión pública. Barcelona: Gustavo Gilli, 

1999. 

 

Duración aproximada: 4 clases 

 

 

 

UNIDAD TEMÁTICA 2: Videopolítica y democracia de lo público 

 

Metamorfosis de la representación. La democracia de “lo público”. La personalización 

de la política. Las transformaciones de los partidos políticos y de sus campañas 



electorales. El imperio de la televisión. Videopolítica y videodependencia. La política 

espectáculo.  

 

Bibliografía obligatoria 

 

-Crouch, Colin. Posdemocracia. México: Santillana, 2004.  

-Landi, Oscar. Devórame otra vez. Qué hizo la televisión con la gente: qué hace la 

gente con la televisión. Buenos Aires: Planeta, 1992. 

-Manin, Bernard. “Metamorfosis de la representación”. En Dos Santos, Mario (coord.). 

¿Qué queda de la representación política? Caracas: CLACSO/Editorial Nueva Sociedad, 

1992.  

-Sartori, Giovanni. Videopolítica:  Medios, Información y Democracia de sondeo. 

México: ITESM/FCE, 2003.  

 

 

Bibliografía de ampliación 

 

- Held, David: Modelos de democracia. Alianza Editorial. México, 1992.  

-Muraro, Heriberto. Políticos, periodistas y ciudadanos: de la videopolítica al 

periodismo de investigación. Buenos Aires:  FCE, 1997. 

 

Duración aproximada: 3 clases 

 

 

 

UNIDAD TEMÁTICA 3: Las campañas electorales 

 

La irrupción del marketing político. El candidato construye su imagen. Cómo se hace 

una campaña. El canal de las campañas: los spots televisivos. El discurso político. ¿El 

mensajero se convierte en el mensaje?. De la prehistoria a la Campaña 2.0. 

 

 

Bibliografía obligatoria 

  

-Achache, Gilles. “El marketing político” en Ferry, J M, Wolton, D y otros. El nuevo 

espacio público. Barcelona: Gedisa, 1992. 

-Borrini, Alberto. Cómo se vende a un candidato. Un siglo de campañas políticas en 

Argentina. Buenos Aires: La Crujía, 2003. 

-Crespo, Ismael; Moreno, Cristina y Delgado, Irene. “El estudio de las campañas 

electorales” en Paridos, medios de comunicación y electores. Buenos Aires: Planeta, 

2003. 

-Mangone, Carlos y Warley, Jorge. El discurso político: del foro a la televisión. Buenos 

Aires: Biblos, 1994. 

-Manual de campaña electoral. Buenos Aires: Fundación Konrad Adenauer, 2006. 

 

Bibliografía de ampliación 

 

-Muñoz Alonzo, Alejandro. “Campañas electorales y medios de comunicación” en 

Política y Nueva Comunicación. Madrid: Fundescco, 1989. 

 



 

Duración aproximada: 4 clases 

 

 

UNIDAD TEMÁTICA 4: 30 años de campañas  

 

La vuelta a la democracia trae al primer presidente audiovisual. Un recorrido por las 

campañas presidenciales tras la recuperación democrática (1983-2011). Nuevos 

recursos tecnológicos.   

 

 

Bibliografía obligatoria 

 

-Cheresky, Isidoro y Pousadela, Inés. “La incertidumbre organizada. Elecciones y 

competencia política en Argentina (1983-2003)” en Cheresky, Isidoro y Pousadela, 

Inés. El voto liberado. Elecciones 2003: perspectiva histórica y estudio de casos. 

Rosario: Homo Sapiens, 2004.   

-D´Adamo, Oscar y García Beudeaux, Virginia. Medios de comunicación, efectos 

políticos y opinión pública. Una imagen, ¿vale más que mil palabras?. Buenos Aires. 

Editorial de Belgrano. 2000. Cap. II. 

-Muraro, Heriberto. “La publicidad política (y la política de la Publicidad) en la 

Argentina” en Poder y Comunicación. La irrupción del marketing y la publicidad en la 

política. Buenos Aires: Letra Buena, 1991. 

 

 

Bibliografía de ampliación 

 

-Haime, Hugo. Votando imágenes: las nuevas formas de la comunicación política. 

Buenos Aires: Ed. Tesis, 1988. 

 

Duración aproximada: 3 clases 

 

 

Modalidad de enseñanza 

 

 La materia se estructura en base a clases teórico-prácticas (con apoyo de material 

audiovisual), donde el docente realiza una exposición de los diferentes temas que 

componen la bibliografía obligatoria, al tiempo que reparará en los principales 

conceptos y aportes de los textos de los autores propuestos. 

Asimismo, fomenta en los alumnos la participación activa y crítica en base a las lecturas 

que componen la bibliografía. 

 

 

Régimen de evaluación y promoción 

 



Para la aprobación del seminario se exigirá el 75% de asistencia a las clases, la activa 

participación de los estudiantes, a partir la preparación y exposición de textos durante la 

cursada y la entrega de un trabajo final. 

 

Modalidad de evaluación 

 

Además de la activa participación en las clases, que incluye la lectura atenta y la 

exposición de textos la de la bibliografía específica de cada unidad. Se pedirá por escrito 

un trabajo monográfico final, individual o grupal. 

 

Promoción directa o con examen final 

Promoción directa a partir de la entrega y aprobación de los ejercicios prácticos y de la 

entrega del trabajo final. Se considerará también las instancias de exposición en clases 

individuales y grupales. 

 

 

 

Buenos Aires, julio de 2013. 
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