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INTRODUCCION

Con las elecciones democraticas del 2 de julio del 2000 celebradas en México, se suscitd una
transformacioén politica marcada por la incorporacion de la television como un actor clave para la
politica. Dicho cambio se logré a través de las estrategias informativas y publicitarias de las
campafas presidenciales en el marco de un sistema audiovisual de caracter mixto, publico-

privado y de &mbito estatal.

En este periodo de elecciones, la television fue principalmente el medio de comunicacion por el
cual los diversos actores y partidos planificaron sus plataformas de campafia y se concentraron
en dar a conocer los posibles éxitos y propuestas que se pretendian alcanzar. Las promesas,
los autoe-logios y las criticas al oponente, entre otras, fueron las acciones comunicativas mas

eficaces durante el tiempo de transmision de los spots politicos televisivos.

Sin embargo, ante el enorme bombardeo de imagenes y discursos utilizados por los candidatos,
existieron algunos que hicieron del spot politico el instrumento esencial para legitimar su poder
y transmitir al electorado una gran cantidad de mensajes (cargados de emocion), los cuales

tenian como objetivo la adhesion de los votantes.

De esta manera, ante la aproximacion de las elecciones presidenciales y bajo la situacion
politica en la que se encontraba gobernado el pais, los partidos politicos de oposicion se dieron
a la tarea de preparar adecuadamente sus plataformas de campafa para convocar a la

ciudadania a las votaciones.

Los cambios en la comunicacién politica, las nuevas técnicas de promocion comercial, la
mercadotecnia politica, el creciente numero de especialistas en propaganda y publicidad, y la
gran influencia de los medios de comunicacion, se han convertido en objeto de estudio para

poder observar los cambios realizados en la politica misma y en nuestra sociedad.

La importancia de esta investigacion exige hacer un analisis de los spots politicos transmitidos
durante las elecciones del 2 de julio de 2000, con el objetivo de poder conocer como ha
evolucionado la comunicacion politica en nuestro pais y, al mismo tiempo, visualizar cémo

seran las futuras campafias mediaticas de los partidos politicos y sus candidatos.



Los cambios incorporados en la comunicacion politica, los mayores niveles de competitividad
del sistema politico, los propios cambios en nuestro sistema de gobierno, la nueva etapa de
desarrollo politico de rumbo democratico, entre otros factores, han dado lugar a un mayor uso
de la mercadotecnia politica, principalmente en la forma de conducir las campafias politico-
electorales en nuestro pais. A partir de esta coyuntura, los actuales partidos y sus candidatos se

encuentran en una constante lucha por ganar espacios de poder publico, cueste lo que cueste.

Actualmente, un candidato requiere de una serie de habilidades y caracteristicas para lograr
asi la preferencia de la ciudadania; en pocas palabras: debe poseer la personalidad de un lider.
El politico se transforma en un gran orador y comunicador, capaz de transmitir vivencias
emocionales y generar expectativas que se conviertan en los objetivos comunes de una
sociedad. Hoy, la alusién a emociones en la propaganda politica es cada vez mas comun en las
campanfas politicas electorales. Y gracias a los medios de comunicacion su influencia es cada

vez mas fuerte.

Dentro de este nuevo escenario de alta competencia, la mercadotecnia politica empieza a
cobrar mayor importancia, ya no sé6lo como campo profesional, sino fundamentalmente como un
medio instrumental para potencializar las posibilidades de triunfo de los diferentes candidatos o
partidos politicos en las contiendas politico-electorales. Como parte de la nueva forma de hacer
y entender la politica, se estan produciendo también transformaciones importantes en la manera

de hacer, disefiar y organizar campafas politico-electorales en México.

De esta manera, durante la pasada competencia electoral de 2000, los mexicanos fuimos
testigos de un bombardeo inclemente de publicidad, mercadotecnia y propaganda politica, tanto
del PRI como del PAN, principalmente. Nadie pudo quedar a salvo, pues todos los medios de
comunicacion, desde la tradicional prensa, hasta las nuevas tecnologias como la Internet y la
utilizacion del correo electrénico, fueron las armas predilectas de esta competencia entre
partidos. Todo ello representa una verdadera revolucién en el mundo de las camparfias politicas

en México.

A través de estos sistemas, el proceso de comunicacion politica se amplifica
extraordinariamente, favoreciendo el posicionamiento de los partidos politicos entre la opinion

publica, buscando promover suimagen y las distintas propuestas para el electorado.



Las diversas técnicas y estrategias utilizadas por los especialistas politicos para ganar una
eleccion, ha quedado ejemplificada con el proceso electoral del 2 de julio del 2000 en el que se
presume gue los mexicanos alcanzaron la democracia. Sin duda alguna se logré un cambio de
régimen politico, pero es necesario descubrir bajo qué pardmetros e influencias fueron
persuadidos los electores para que el 2 de julio de 2000 conquistaran su democracia a través

de su votacion.

Actualmente los electores son vistos como consumidores de bienes politicos. Los candidatos y
partidos se venden ofreciendo las ofertas politicas mas satisfactorias para el electorado. De
esta manera, la comunicacién politica y las no tan nuevas técnicas y métodos incorporados a
los procesos electorales, tienen como objetivo identificar las demandas y los deseos de los

ciudadanos.

Hoy la politica se convierte en espectaculo, pero mas alla del show, existen elementos ocultos
en el mensaje televisivo que la mayoria de los receptores no pueden descifrar. Imagenes,
discursos y sonidos se convierten en los elementos esenciales para el proceso de comunicacion
y persuasion de los actores politicos de nuestros dias. El uso de emociones positivas y
negativas manejadas en los mensajes audiovisuales se vuelve un elemento esencial para auto-

elogiar al candidato y descalificar al oponente.

La presente investigacion ha sido concebido como un trabajo que ayuda al conocimiento
sustancial del espectaculo politico que se presenta, especialmente a través de los medios

audiovisuales.

Esta investigacion se presenta como una obra abierta, en la que se plantean nuevas formas de
comprender los mensajes ocultos inmersos en el amplio abanico de los medios audiovisuales
(spots televisivos). Su propdsito no es otro que el de proponer, grosso modo, un panorama
general e introductorio de cémo los spots politicos incorporan mensajes emotivos para lograr un
fuerte impacto mediético en la audiencia. Por lo tanto, las nuevas formas de hacer politica y el
rapido desarrollo de los medios de comunicaciéon han dado lugar a una comunicacion politica
versatil, moderna, que se ve apoyada por el uso de técnicas de la mercadotecnia politica, la
propaganda, la publicidad y la participacion de numerosos especialistas, con el Unico objetivo

de construir campafias politicas impactantes y exitosas.



Finalmente, otro de los objetivos principales de este trabajo es servir de base a la comprension
de los fundamentos de la comunicacion audiovisual, permitiendo ser utilizado como un pequefio
manual operativo para la comprension del como podemos analizar la imagen audiovisual de los
spots politicos televisivos con una perspectiva que tomé en cuenta el contenido emocional. Es,
por tanto, un trabajo de tesis concebido para un publico heterogéneo, cuyo propésito es brindar
algunas herramientas de andlisis a la sociedad para que pueda tomar decisiones politicas
razonadas y no influenciadas por el poder de encantamiento de la imagen televisiva. Nuestro
objetivo serd, pues, intentar establecer una aproximacién al analisis de la imagen audiovisual y
poder identificar las emociones positivas y negativas manejadas dentro de los spots politicos
televisivos. Este estudio plantea la posibilidad de hallar nuevos caminos de busqueda que nos
permitan establecer criterios sobre los cuales la sociedad tenga en sus manos mayor

conocimiento de los factores situacionales que los motivan.

Este trabajo se divide en cuatro partes. El primer capitulo sitia al lector el contexto socio-
politico de las elecciones del afio 2000 y la estrategia electoral del entonces candidato a la
presidencia, Vicente Fox Quesada. El segundo capitulo trata de los fundamentos de la
comunicacion politica, la norteamericanizacion de las campafas electorales y la mercadotecnia
politica. Con el objetivo de no restar importancia a lo que sera nuestro material de andlisis en
esta investigacion, consideramos necesario incluir es este capitulo un pequefio apartado del
spot politico televisivo, con la finalidad de que el lector tenga una visién conceptual mas precisa
de las caracteristicas y funciones de este instrumento. El tercer capitulo plantea las principales
definiciones de las emociones y algunas teorias, su funciébn en la propaganda y algunos
estudios recientes sobre este fendmeno. Finalmente, el Gltimo capitulo de mi investigacion esta
destinado a explicar y aplicar las herramientas metodologicas utilizadas en el estudio y andlisis
de los spots politicos en televisién del candidato a la presidencia Vicente Fox Quesada, con el
fin de encontrar e identificar las emociones positivas y negativas manejadas dentro de los
mensajes televisivos, transmitidos durante los Ultimos meses de la campafa presidencial de
julio de 2000.



CAPITULO 1. Antecedentes

1.1El escenario politico

Para poder comprender el proceso electoral del 2 de julio de 2000 y el escenario politico, es
necesario mencionar algunos datos histéricos sobre el sistema politico que gobernd a México
durante 71 afios. Cabe sefialar que la situacion politico-social que vivia el pais antes de las
elecciones de 2000, se convirti6 en uno de los factores principales para que la ciudadania
buscara un cambio de régimen, ya que desde 1929 el ejercicio del poder estuvo en manos de

un partido politico Unico.

Durante décadas, el sistema politico mexicano contdé con una gran estabilidad, gracias a una
particular configuracién de factores institucionales y mecanismos aseguradores del control del
Estado sobre la economia vy la sociedad: “el poder indiscutido del Presidente, la centralizacion
de la toma de decisiones en el ejecutivo, la integracion de los sectores fundamentales del pais
en el “partido oficial” (PRI), la combinacién de control y concesiones a las clases populares, una

ideologia revolucionaria unificadora, aunque difusa en sus contenidos pragmaticos, etcétera”.

“A lo largo de su historia el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y sus antecesores el
Partido Nacional Revolucionario (PNR) y el Partido de la Revolucion Mexicana (PRM),
monopolizaron la vida politica nacional y albergaron proyectos econdmicos y sociales de muy
diversos signos: al cardenismo y al alemanisimo; el autoritarismo de Gustavo Diaz Ordaz; el

populismo de Luis Echeverria Alvarez y los saqueos de José Lépez Portillo, entre otros.”

Sin embargo, antes de las elecciones de 2000, el sistema politico mexicano atravesaba por una
fase de ajustes continuos sin haberse establecido un arreglo normativo e institucional
claramente democratico. Durante los Ultimos afios los partidos politicos adquirian mayor fuerza

y el sistema politico presidencialista perdia legitimidad.

Con todo, el proceso de liberacion politica que se inicié en el pais desde 1977 se propicidé un
aumento inobjetable de la contestacion y la participacion politica, al grado de haber amenazado
seriamente la persistencia del régimen y la continuidad en el poder del tristemente célebre

Partido Revolucionario Institucional (PRI), uno de los Ultimos remanentes autoritarios en el

1 Cansino, César, La transicién mexicana 1977-2000, pag. 81
2 Zambrano, Jesus, Después del 2 de julio ¢Dénde quedd la transicién? , pags. 11-12
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mundo. “Algunos de los momentos mas criticos en este proceso han coincidido con la

celebracion de elecciones federales, tales como las de 1988 y 1994”3

Durante estos procesos electorales, la politica mexicana vivié un desequilibrio politico con
motivo de las elecciones federales mas competidas y discutidas en la historia moderna de
México. El proceso electoral de 1988 y 1994, resultado de una liberacion politica hasta ese
entonces funcional para el gobierno, puso de manifiesto una sensible fractura en el pacto
corporativo que daba soporte al régimen, asi como una crisis de legitimidad de grandes

dimensiones.

“En efecto, la liberacion politica favorecio a la larga el ascenso y la afirmacién de dos
importantes partidos de oposicion que han venido disputando la hegemonia al partido
gubernamental: el Partido Accion Nacional (PAN), usualmente ubicado como un partido de
derecha y el Partido de la Revolucion Democrética (PRD), que nacié de la fusion de una
vertiente progresista de ex priistas y de varias fuerzas de la izquierda tradicional. Por muchas
razones, las elecciones presidenciales de 1988 y 1994 evidenciaron el profundo deterioro del
régimen, cada vez mas ineficaz para articular a su favor los apoyos necesarios a través de los
mecanismos tradicionalmente empleados con ese fin: el corporativismo estatal, la manipulacion

electoral y la coaccion del voto”.*

“En los comicios de 1988, el candidato del ‘partido oficial’, Carlos Salinas de Gortari, obtuvo la
presidencia de la Republica con el margen de votacion mas bajo alcanzado hasta entonces por
candidato alguno, y en un contexto electoral fuertemente impugnado por la oposicién, dado el
flagrante fraude orquestado por el gobierno. Por su parte, a los dos principales partidos de
oposicion el PAN y el Frente Democratico Nacional (antecedente del actual PRD), se le

reconocié de manera conjunta casi la mitad de los escafios en el Congreso”.’

“La experiencia de los comicios de 1988 fue definitoria, en varios sentidos, para el futuro de la
politica mexicana. A pesar de todo lo que dijera o demostrase, el gobierno de Carlos Salinas de
Gortari nunca convencio de la legalidad de su eleccion a un segmento significativo de los

mexicanos. Los reclamos de las oposiciones panista y sobre todo neocardenista fueron

3 Cansino, César, La transicion mexicana 1977-2000, pag. 14
4 Ibidem, pag. 14-15
5 Ibidem, pag. 14-15
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suficientes para, en contra de los datos y las comprobaciones oficiales, dejar esa impresion de

legitimidad cuestionada”.’

“Sin embargo, contrariamente a las expectativas abiertas entonces, la crisis politica no se
tradujo en un colapso o transformacion del régimen autoritario. Ciertamente, a la oposicion le
fue reconocida una representatividad parlamentaria cercana a la del partido gubernamental,
pero, mas alla de ese hecho, el orden institucional no sufri6 mayores modificaciones. En la
practica, el partido en el poder siguié siendo hegemonico, el presidencialismo no perdié sus
principales atribuciones, el corporativismo estatal no varid significativamente sus formas
tradicionales de control y el pluralismo politico no fue plenamente garantizado. Algo similar
puede decirse de las elecciones federales del 1994, que también alentaron grandes

expectativas a favor de un cambio democratico”.’

Cabe sefialar, que durante 1989 y 1990 “hay repetidas audiencias, consultas, cabildeos y
finalmente decisiones, para enmendar la legislacion electoral. En el verano de 1990 se aprueba
un nuevo Cddigo Federal Electoral que, entre otros cambios relevantes, creaba el Instituto
Federal Electoral. La reforma electoral de 1990 fue aprobada por todos los partidos politicos con
representacion parlamentaria que para entonces era el Revolucionario Institucional, Accion
Nacional, el Popular Socialista, el Auténtico de la Revolucion Mexicana y el Frente Cardenista
de Reconstruccién Nacional, con la excepcion del Partido de Revolucion Democrética. EI PRD
habia sido creado en mayo de 1989, con la participacion de los principales dirigentes del Frente
Democrético Nacional y con los recursos, los afiliados y el registro legal del Partido Mexicano

Socialista, que desaparecié en beneficio de la nueva organizacion”.?

De esta manera, como indica Raul Trejo Delarbre, “las elecciones federales de 1991 fueron la
primera prueba politica nacional para el gobierno de Carlos Salinas, para la hueva normatividad
electoral y, también, para el PRD. Hacia esas fechas, la oposicién habia obtenido importantes
triunfos locales. En julio de 1989, Accion Nacional gand la gubernatura de Baja California;
Ernesto Rufo fue el primer gobernador que, después de varias décadas, surgia de un partido

distinto del PRI. EI PAN gand, mas tarde, la alcaldia de Mérida. En tanto, el PRD padecia

6 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 231
’ Cansino, César, La transicién mexicana 1977-2000, pag. 83
8 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 232
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tropiezos fuertes en las elecciones municipales en Michoacan y el Estado de México, en donde

se registraron episodios de violencia”.’

Por otra parte, desde el primer minuto de 1994, todavia durante el sexenio de Salinas de
Gortari, comenz0 a resquebrajarse la reconsolidacion del régimen que se habia logrado hasta
entonces. “En la selva chiapaneca irrumpiéo el 1 de enero un movimiento insurgente de
condicion indigena y popular que hizo tambalear todos los supuestos del ‘milagro’ salinista.
Posteriormente el asesinato en marzo del candidato a la presidencia del PRI, Luis Donaldo
Colosio, puso de manifiesto la fragilidad de la insipiente democracia electoral. Estos hechos y
muchos otros con una enorme carga violenta y desestabilizadora hicieron que las elecciones
federales de 1994 fueran particularmente criticas. Ciertamente, el PRI obtuvo un triunfo holgado
gue le permiti6 al gobierno entrante contar con una legitimidad de arranque, pero el clima
politico estaba enrarecido y lleno de incertidumbres. De hecho, como lo demuestran diversos
estudios, en estos comicios hizo su aparicion un tipo de voto inédito hasta entonces, el voto del
miedo; es decir, un voto inducido a favor del régimen, usando como estrategia la asociacion

mecénica entre la violencia prevaleciente en el pais y la ruptura que suponia la alternancia”.*

En los comicios de 1994, por su parte, el candidato del PRI, Ernesto Zedillo Ponce de Leon,
obtuvo la presidencia con un margen de votacién holgado, pero en un contexto muy delicado,

donde hicieron su aparicion diversas expresiones de violencia.

Por otra parte, nunca en la historia politica de México, una campafia electoral habia tenido tanta
presencia en los medios de comunicacién de masas. Nunca, como en las campafias de 1994,
los medios habian estado tan vigilados y, a la vez, cuestionados. “Los comicios de ese afio y las
campafas que los procedieron marcaron un hito en la relacion entre medios y politica en
México. Durante todo el sexenio que estaba concluyendo, el gobierno del presidente Carlos
Salinas de Gortari habia sostenido un empleo intenso, extenso e, incluso en ocasiones abusivo
de los medios de comunicacion. El gobierno emprendié cambios en los medios del Estado pero
sobre todo, entabl6é una politica de conciliacién y conveniencias con los medios privados, que le

permitié desplegar su presencia de manera constante y eficaz hacia toda la sociedad”.**

9 -

Idem.
1% Cansino, César, La transicién mexicana 1977-2000, pag. 245
1 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 263

13



La situacion politica, social y econdémica que enfrentaba el pais durante 1994 permitia observar
una tensiéon y temor por parte de la ciudadania. El régimen comienza a perder legitimidad y
después de las elecciones de ese afio, las circunstancias tendieron a empeorar. “El conflicto en
Chiapas se recrudecid, los reclamos de la oposicion se intensificaron, el malestar hacia el
sexenio saliente se desaté y, por supuesto, el gobierno entrante tuvo que anunciar a su pesar

que el pais estaba en banca rota y que se avizoraban tiempos dificiles”.*?

Estos hechos, como indica César Cansino “determinaran a la larga una nueva etapa de la
transicion mexicana, que va de la reconsolidacion fallida a la transicion continua. En efecto, el
gobierno entrante perdié debido a su pésimo desempefio en materia econémica la legitimidad
gue habia adquirido por la via electoral. En estas condiciones el gobierno de Ernesto Zedillo
buscé rasgufiar algun grado de legitimidad por la via de la profundizacién de los avances
democraticos. Prueba de ello fue el frustrado Pacto de los Pinos celebrado entre todas las
fuerzas politicas pocos dias después de anunciada la crisis econdémica; o la reforma politica de
1996, que mostré6 avances significativos respecto de la legislacion pasada, aunque su
aprobacién no conté con el consenso de todos los partidos; y, sobre todo, las elecciones
intermedias de 1997, que como tales han sido las mas transparentes y equitativas en la historia

moderna del pais”.*?

Las elecciones de 1997, fueron las elecciones federales intermedias en el sexenio del
presidente Ernesto Zedillo. “El pais habia experimentado un periodo econdmico y politico
extremadamente dificil y los comicios del 6 de julio de ese afio, eran contemplados como
prueba para todas las fuerzas politicas y a la vez, momento para que se reiterase la adhesion
social a la via del sufragio. La institucionalidad electoral comenzaba (al menos para entonces) a
tener estabilidad y confiabilidad. Los partidos, también adquirian competitividad y los triunfos
locales de las oposiciones ya no causaban asombro. En julio de 1997, estuvieron en juego las
500 curules de la Camara de Diputados, la cuarta parte del Senado (32 escafios), cinco
gubernaturas estatales y la Asamblea Legislativa asi como, por primera vez, el gobierno del

Distrito Federal”.**

“El 6 de julio de 1997, el bipartidismo queddé erradicado del panorama politico mexicano. Tanto

el PAN como el PRD, quedaron comprometidos en tareas de gobierno. Y al mismo tiempo, el

iz Cansino, César, La transicion mexicana 1977-2000, pag. 245
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presidencialismo experimenté una nueva disminucion en sus proverbialmente poderosas
capacidades. Esos fueron, de manera sucinta, los saldos principales, en términos nacionales,
de aquella jornada electoral”.*®

Sin embargo, “el pais no cambid del todo: no experimentamos la mutaciébn a una democracia
resplandeciente y perenne que algunos suponian. Pero las elecciones de 1997 sin duda fueron
un avance: reforzaron al sistema politico en tanto que significaron una apuesta por las vias
institucionales, contribuyeron a detener los conflictos y suscitaron un clima de confianza. Los
triunfos de las oposiciones no desalentaron a la economia. Y es que los candidatos principales,

no proponia medidas especialmente drasticas”.*®

“Obviamente, las transformaciones en el sistema de partidos, es decir, la crisis y el
debilitamiento electoral del PRI y la emergencia de nuevos partidos y /o el fortalecimiento de
otros en su potencial electoral, obligaron a las autoridades del régimen a garantizar, al menos
formalmente, mayores espacios de competencia y participacion por via de multiples reformas a
las leyes electorales. Sin embargo, este imperativo no habia tocado todavia cuestiones
estructurales igualmente necesarias para culminar con éxito un proceso de transicion

democrética en el pais”."’

Entre 1977 y 2000, después de décadas de hegemonia de un partido, el sistema de partidos en
México experimentd grandes cambios, reflejados en un poder politico inquebrantable. Sin
embargo, esos cambios no se manifestaron sino hasta las elecciones federales del 2000 con el
triunfo de la Alianza por el Cambio (PAN y PVEM) encabezada por el actual presidente panista,
Vicente Fox Quesada, en un donde se alcanzo6 por primera vez una transicion democratica que
se manifestd con la instauracion por consenso de nuevas reglas del juego e instituciones

claramente democraticas en sustitucién del ordenamiento institucional largamente dominante.

El camino de Fox a la presidencia

En las elecciones del 7 de julio de 1997, en efecto, el PRI perdié su mayoria absoluta en la
Camara de Diputados. Perdi6é también el gobierno del Distrito Federal, por primera vez sometido

a una eleccion, y el perredista triunfador Cuauhtémoc Céardenas se perfil6 desde ese momento,
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por tercera vez, como el candidato presidencial del PRD para el 2000. “Ese mismo dia, luego de
votar en la escuelita del rancho de San Cristébal, en San Francisco del Rincdn, Vicente Fox, a
quien acompafaban sus cuatro hijos, anuncié a los reporteros —por vez primera de manera
formal— su decisién de buscar la postulacién del PAN como candidato a la presidencia para el
afio 2000”.*°

De inmediato emprendié Vicente Fox por todo el pais una precampafia proselitista,
particularmente al interior de las filas panistas, a la que dedicaba el asueto de fin de semana
como gobernador. ‘Quiero un partido con sed, hambre, deseos profundos de triunfo, no un
partido titubeante a la hora de llegar a las puertas del poder’, dijo en septiembre de 1997. ‘Que
vaya a fondo, hasta la cocina por el triunfo, que no acepte nada mas que el triunfo en el afio
2000'. Dos afios anduvo de aqui para alla en esa tarea, en cumplimiento de un plan
preconcebido por él, el Plan Centénium: conformar una red dentro del PAN y un comité de
precamparia integrado por casi todos los miembros del comité directivo estatal de Guanajuato.
Y a partir del 5 de agosto de 1999, cuando solicité licencia como gobernador —todavia

precandidato del PAN a la presidencia— le dedic6 a su campafia tiempo completo.*

Sin duda alguna, el camino de Vicente Fox a la presidencia estuvo marcado por las diversas
transformaciones que sufrio el sistema politico en las Ultimas décadas. La pérdida de
credibilidad y fuerza politica del Partido Revolucionario Institucional (PRI); el nuevo escenario
de mayor competencia entre los diversos partidos de oposicién; el fortalecimiento y legitimidad
de las instituciones electorales (IFE); la busqueda por la democracia de la ciudadania; la
apertura de los medios de comunicacion a la politica, entre otros factores, permitieron al
entonces candidato, ganar las elecciones del 2 de julio de 2000. Previo a este escenario el
candidato de la Alianza por el Cambio (PAN y PVEM), emprendié una busqueda afanosa por la

conquista del emergente mercado electoral.

De acuerdo con Francisco Vazquez “la consolidacion organizativa del Partido Accion Nacional
estaria en tela de juicio a partir de la sucesion presidencial del 2000, que empezd en realidad
tres afios antes. El PAN de nueva cuenta se hizo presente como actor protagonico en esa
coyuntura debido a que uno de sus gobernadores comenz6é su campafia en pos de la

Presidencia de la Republica. Desde los comicios de julio de 1997. La labor proselitista de

1: Pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz Pardo, Francisco, El fendmeno Fox, pags. 32-33
idem.
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Vicente Fox rompié con muchas tradiciones de la sucesion presidencial del régimen autoritario.
Al interior del partido representé también una alteracion importante de las reglas escritas, al
grado de que finalmente seria el Gnico aspirante publico de la candidatura panista. Como ocurre
en todos los partidos con liderazgos fuertes, en este caso el de Vicente Fox puso en
predicamento la fortaleza institucional del partido al transgredir reglas y précticas tradicionales
en los procesos de seleccion de candidatos. Y el partido fue incapaz de dar respuesta al

activismo del guanajuatense”.”

Cabe sefalar que el PAN vivié un proceso de organizacion desde mediados de la década de
los ochenta hasta el afio 2000. En principio, plante6 la conquista del poder como su principal
objetivo. Estimulado por los nuevos militantes que llegaron desde 1983, utilizé diversos recursos
propagandisticos y de movilizacion politica inéditos hasta entonces; desde 1988 la negociacion
con el gobierno seria una estrategia mas. El partido vislumbré con claridad el rumbo a seguir en

la transicidn politica que el régimen experimentaba: la del cambio gradual y pacifico.

De acuerdo con Francisco Vazquez Reveles, “lejos de lo que se cree comunmente, Fox
encarna indiscutiblemente al politico panista que se ha desarrollado en los ultimos afios. No fue
un candidato externo, ni llegé de pronto para utilizar el aparato partidista en su camino hacia el

poder. Por el contrario, él es un genuino producto de esa organizacién politica”.**

“Las diferencias entre Fox y los dem&s panistas radican en las estrategias que siguen para
conquistar el poder. Como los llamados “béarbaros del norte”, Fox llegé al PAN estimulado por
Manuel J. Clouthier, candidato presidencial del blanquiazul en 1988. De la misma forma en que
se comportaron militantes como Fernando Canales Clariond en Nuevo Leodn, Jorge Ocejo en
Puebla, Emilio Goicochea Luna en Sinaloa, Adalberto Rosas en Sonora, Humberto Rice en
Sinaloa, Ricardo Villa Escalera en Puebla, Ernesto Rufo en Baja California, Francisco Barrio en
Chihuahua, Ignacio Loyola en Querétaro, Alberto Cardenas en Jalisco o Felipe Gonzales en
Aguascalientes, Fox lo hizo en Guanajuato. Estos lideres se distinguieron del resto de los
panistas por su extraccion empresarial, su capacidad de accion electoral, su marcada postura

anti PRIy, en algunos casos, por conquistar el poder”.”?

20 Vazquez, Reveles, Francisco, Partido Accién Nacional: los signos de la institucionalizacién, pag. 62
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“Estos militantes conformaron la fraccion pragmatico radical del partido. Su preferencia fue
patente sobre todo entre 1983 y 1988, pero declin6 con la alianza entre la dirigencia panista y
el presidente Salinas de Gortari. Particularmente les afecté la muerte accidental de su méaximo
representante, Manuel J. Clouthier, en 1989. Al quedar sin liderazgo, los empresarios panistas
se desarticularon e incluso unos volvieron a sus actividades privadas al ver las bondades que
ofrecian las politicas gubernamentales para su sector. En el caso de quienes lograron triunfar,
su misma posicion politica les impidié6 manifestarse como parte de un grupo al interior del

partido”.?®

Encabezada por personalidades con méas afios de militancia, la dirigencia del PAN en la década
de los noventa tuvo la tarea de tender puentes entre los diversos liderazgos regionales para
lograr una coalicion dominantemente fuerte y cohesionada. Inclusive los méas radicales no
dejaron de apreciar la magnitud de la fuerza que estaba construyendo Accion Nacional, a pesar
de lo criticable que fuera su dirigencia nacional por sus acuerdos con el presidente de la
Republica.

Vicente Fox personifica a esa fraccion de pragmaticos radicales de extraccion empresarial,
contrarios al PRI, al estatismo, al corporativismo, y reacios a la alianza con el gobierno y
opuestos a la fraccibn dominante desde julio 1988. Como afirma Clouthier en su momento, “el
guanajuatense estaba convencido de que el cambio era indispensable y que la derrota del PRI
solamente podia darse ‘por nocaut’: de forma contundente y con un amplio respaldo popular. A
diferencia de la postura de sus correligionarios, que habian optado por el cambio gradual de las
instituciones del régimen autoritario, Fox y sus seguidores consideraban que debia ser
inmediato. Un cambio que era necesario para destruir el régimen politico, reorientar el
desarrollo hacia una mejor distribucion de la riqueza y revalorar al individuo y a su familia,

fortaleciendo y garantizando su libertad”.?*

Por lo tanto, la candidatura presidencial de Vicente Fox Quesada en el afio 2000 empez6 a
gestarse casi una década atras, cuando el ex empresario buscé por primera vez, en 1991, la
gubernatura de Guanajuato. “Fox tenia entonces 49 afios de edad. Hijo de padre mexicano y
madre espafiola, educado en escuelas de los lasallistas y los jesuitas en Lebn, Guanajuato,

habia cursado la licenciatura de administracion de empresas en la Universidad Iberoamericana,

>3 |bidem, pags. 150-151
** |bidem, pag. 152
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en la ciudad de México, entre 1960 y 1964 —aunque se recibiria hasta 1999— y cursé luego un
diplomado en alta gerencia en la universidad de Harvard (1970). Hizo una exitosa carrera
profesional en la transnacional Coca Cola, donde empezé en 1964, justo cuando terminaba su
carrera, como supervisor a bordo de un camion repartidor y acabd como director general para
México y Centroamérica. Avecindado en el rancho San Cristébal, en San Francisco del Rincon
—al que lleg6 a los tres dias de nacido y que heredaria de su padre José Luis Fox Pont—, era
duefio junto con sus hermanos de una congeladora de verduras y una fabrica de botas, Botas

Fox, en Le6n”.®

“A pesar de su absoluta inexperiencia politica y de que era virtualmente desconocido entre el
electorado, Fox acept6 ser candidato por el Il distrito federal de Guanajuato con cabecera en
Ledn, el mas dificil para el PAN en ese municipio. Por lo pronto, empresario al fin, convocé a
una junta de planeacion estratégica con los dirigentes y otros candidatos del PAN
guanajuatense. Elaboraron un plan que permitiera tres objetivos perfectamente definidos: ganar
las tres diputaciones federales y las tres locales con cabecera en Lebén que se disputarian el 6
de julio de 1988; después, en las elecciones municipales de diciembre siguiente, conquistar la
alcaldia leonesa, y en 1991 ir tras la gubernatura del estado. Fox hizo una campafa intensa y
novedosa y gan6 de manera sorpresiva la diputacion federal. El primer paso del plan estratégico
se alcanzd: el PAN gand en efecto las seis diputaciones leonesas en disputa. También el
segundo: en diciembre, Carlos Medina gano la alcaldia de Ledn. Dos afios después, en octubre
de 1990, sin rival al frente y de manera inusualmente temprana, Fox se convirti6 en candidato

del PAN al gobierno de Guanajuato para los comicios estatales de 1991”2

Ante la cerrazon de los medios de comunicacion, sobre todo de los electrénicos y las
limitaciones de su presupuesto, Fox rompio desde entonces tiempos y costumbres de la politica
mexicana. Ya para esos momentos, relativamente conocido en Ledn, pero practicamente
desconaocido en el resto del estado —aun en las filas del panismo—, innové formas de
proselitismo al emprender jornadas agotadoras para recorrer calles, mercados, plazas y saludar
de mano a los ciudadanos, platicar con ellos. “Nos vemos obligados a ir por la via directa de

contacto con el ciudadano”, dijo sudoroso entre los puestos del mercado de Salamanca durante

?® pinchetti Ortiz, Francisco y Ortiz Pardo, Francisco, El fenémeno Fox, pag. 16
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uno de sus recorridos. “Esta es la razon de una campafia larga, durante la cual pretendemos

recorrer completamente el estado, pueblo por pueblo, ejido por ejido, casa por casa”.?’

“En 1991 todo se intentd desde el poder presidencial para detener la carrera politica de Vicente
Fox. Primero, se impugnd su candidatura al gobierno de Guanajuato bajo el argumento de que
no habia renunciado a su presunta doble nacionalidad como hijo de madre espafiola. Luego, se
toleré y se apoy6 un fraude electoral para evitar su triunfo en las elecciones del 18 de agosto.
Se buscé enseguida, sin éxito, una negociacion para anular las elecciones con la condicién de

que Fox no volviera a ser el candidato del PAN".?®

“En las tres semanas siguientes, el escenario politico guanajuatense fue convertido en una
zahurda. Se viold sin empacho la soberania estatal. Se hizo renunciar al candidato oficialmente
ganador, el priista Ramén Aguirre Velasquez. Se concedié el gobierno interino, por los caminos
mas tortuosos, al panista Carlos Medina. Se obligd al gobierno y al congreso estatales a acatar
consignas de sentido contradictorio. Se mancillé a los priistas locales. Y finalmente se recurrio a
una reforma constitucional que invalidara para siempre a Fox, luego suspendida por el veto del

gobernador del estado”.”

“En enero de 1992, Fox reconocid por primera vez sus ganas de contender por la presidencia
de la Republica, a pesar de que el todavia no modificado articulo 82 constitucional cancelaba
sus aspiraciones al establecer como requisito para ser presidente de la Republica la calidad de
‘mexicano por nacimiento e hijo de mexicanos por nacimiento’. Tenia claro que no seria
candidato presidencial en 1994, pero instaba a la oposicibn mexicana ‘a prepararse desde

ahora para tumbar al gigante oficial en las proximas elecciones™.*

Entrevistado por aquellos dias en las oficinas del Grupo Fox, en Ledn, parecié delinear lo que
afilos mas tarde seria la estrategia de su propia campafa presidencial: para triunfar
electoralmente en México, dijo, “se requiere ciertamente de experiencia politica, de ideologia y
de doctrina, pero también —y mas alla de eso— se requiere dinero y finanzas, se requiere
organizacion administrativa, planeacion, logistica, metodologia electoral, mercadotecnia, porque

el competidor que tenemos, el sistema priista, esta parapetado con una moderna tecnologia en

*" |bidem, pag. 18
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esos campos”. Y advertia: “No podemos apostar a los errores o deficiencias del gobierno.
Salinillas se encuentra en una posicion extraordinaria para manejar la sucesion presidencial y
va a ser muy cuidadoso de no cometer pifias en estos ultimos afios. Entonces, debemos salir
con una enorme capacidad de retar al sistema, con organizacién, con inteligencia, con

imaginacion”.

“Ante los comicios presidenciales de 1994 consideraba que su partido, el PAN, deberia hacer
‘una campafa electoral de pasién, de sangre caliente’ y pedia no caer de nuevo en las trampas
del sistema. ‘Tenemos que dejar de bailar al son que esos pillos nos toquen. Ahora somos
nosotros los que vamos a poner la muasica’. Retomaba la lucha por la reforma al articulo 82
constitucional que encabez6 sin éxito cuando fue diputado federal entre 1988 y 1991. Iniciaba
de hecho una nueva campafia, ahora con el precepto constitucional que bloqueaba sus

aspiraciones presidenciales por ser hijo de madre espafiola”.®

“Esta vez, la propuesta de reforma al 82, que rescatd con ahinco Diego Fernandez de Cevallos
como lider de la fraccion panista en la Camara de Diputados, prosperd. Con la anuencia de
Salinas de Gortari y su diputacién priista, la reforma fue aprobada, aunque mediante un articulo
transitorio se postergd su aplicacion hasta las elecciones del afio 2000. Fox quedaba invalidado
para contender en la eleccion de 1994. Y el candidato del PAN fue Diego Ferndndez de

Cevallos”.*?

“Vicente anunci6 que se retiraria de la politica activa, una suerte de ‘huelga’, en tanto Salinas de
Gortari estuviera en la presidencia. De hecho se sumi6 en el ostracismo durante mas de un afio;
pero apenas pasadas las elecciones federales de 1994 y ante la nueva, contundente victoria del
PRI que llevo a la presidencia a Ernesto Zedillo Ponce de Leon, decidié volver a la brega ‘en

serio y con todo™.*

Fox enfrentd su segunda campafia en condiciones incomparablemente mas favorables que las
gue tuvo en 1991. “En primer lugar, era ya harto conocido en toda la entidad como fruto de su
campafia anterior y la poscampafia de protesta por el fraude electoral. Habia una nueva,
avanzada ley electoral y un dérgano electoral ciudadanizado, autbnomo, que manejaria la

eleccién extraordinaria fijada para el 28 de mayo. El gobierno del estado estaba en manos de
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un panista, Carlos Medina, y ya no bajo el control priista que facilitaba las ‘marranadas’
comiciales denunciadas por el propio Vicente cuatro afios atrds. Competia ademas con un
candidato priista de viejo cufio, dinosaurico, gastado a lo largo 18 afios de aspirar a la
gubernatura de Guanajuato. Y de pilébn obraba a su favor el deterioro del PRI y la crisis

econdmica agudizada en los meses recientes a raiz del error de diciembre”.*

“Entre temores generalizados acerca de maniobras fraudulentas y hasta acciones violentas de
la ‘guerrilla’ de Vazquez Torres —como a si mismos se llamaban— y las seguridades de las
autoridades federales de que amarrarian las manos a los ‘mapaches’, la jornada electoral del
28 de mayo resulté sorprendentemente limpia, hasta aburrida. Hubo sélo incidentes menores,
aislados. Fox arrasd. Obtuvo el méas contundente triunfo logrado por la oposicion hasta
entonces en todo el pais. Gand la gubernatura casi al dos por uno sobre su contrincante priista.

Alcanz6 58.3 por ciento de los votos, contra 32.8 por ciento de Vazquez Torres”.*®

“Las diferencias entre Fox y la dirigencia del PAN se expresaron desde la primera camparia en
pos de la gubernatura de Guanajuato. En los comicios locales la negociacién entre la dirigencia
nacional panista y la Presidencia de la Republica después de la jornada electoral dej6 fuera de
la jugada a Fox. Su triunfo cuatro afios después se sustenté mas en el panismo local que en
los apoyos que le pudiera haber dado el PAN nacional. Més tarde la reforma del articulo 82
constitucional que le abrié paso para poder aspirar a la silla presidencial fue negociada por los
dirigentes panistas, de tal suerte que Fox solo pudo llegar a hacerlo en el afio 2000 y no en
1994”.%

Adicionalmente, el guanajuatense era partidario de establecer alianzas con otras fuerzas para
enfrentar al PRI y al gobierno, a diferencia de la opinion predominante en la dirigencia nacional
de su partido. “Uno de los hechos ilustrativos de esta postura es que Fox entabld
conversaciones con Cuauhtémoc Céardenas, candidato presidencial del PRD, para integrarse a
su campafa en 1994. El ascenso de Fernandez de Cevallos en los sondeos sobre preferencias

electorales luego del debate publico entre los candidatos presidenciales lo hicieron desandar
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ese camino. Derrotados ambos, Fox quedd en una situacion incémoda ante sus correligionarios

por haber coqueteado con uno de sus adversarios”.*’

Ante esta serie de desencuentros entre las fracciones internas del PAN, resulta entendible la
estrategia seguida por Fox para obtener la candidatura presidencial del partido. “La estructura
de oportunidades no era propicia para que la consiguiera un militante alejado de la dirigencia
nacional. En el PAN prevalecia el voto indirecto para seleccion de dirigentes y de candidatos, el
centralismo perneaba todos los niveles de participacion y el CEN, maxima instancia real de
decisién, representaba cada vez mas a una fraccion del centro que a la anterior coalicion de
liderazgos regionales en los cuales el PAN habia basado su despliegue electoral en los afios

ochenta”.®

Ante esta situacion, Vicente Fox comenz6 una larga campafia por la Presidencia de la
Republica desde el 6 de julio de 1997. Su proselitismo fue dirigido al mismo tiempo hacia las
huestes del partido como hacia el conjunto de los ciudadanos. Mediante una constante
presencia en los medios masivos de comunicacion, Fox pudo darse a conocer ante muchos
mexicanos que apenas tenian noticia de su existencia. Por otro lado, en su estrategia buscaba
adelantarse y sacar a la luz el juego de la clase politica priista, la cual también se alistaba para
el proceso sucesorio para conservar el poder, con todos los recursos que le permitia su

condicion de partido gobernante.

“Fox adelanto los tiempos de la sucesion presidencial no sélo a nivel del partido sino del
régimen politico mismo. Sin un marco legal que se lo impidiera, sin que el CEN estableciera una
estrategia de control y contando con su propio comité de campafa (denominado como los
“Amigos de Fox”), se convirtid paulatinamente en el Unico aspirante para abanderar al PAN
hacia el afilo 2000. Tal situacién no fue Unicamente producto de esta estrategia sino de que los
principales liderazgos panistas habian declinado en el sexenio del presidente Zedillo. Ni Diego
Fernandez de Cevallos ni Carlos Castillo Peraza, representantes de la fraccion pragmatico
gradualista, habian logrado derrotar al PRI en sus contiendas por la Presidencia de la Republica

en 1994 y por la jefatura del Gobierno del DF en 1997, respectivamente. Por otro lado, ni Carlos

2
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Medina Plascencia, ni sobre todo Francisco Barrio o Ernesto Rufo decidieron postularse desde

tiempo atrés. De hecho, los tres se sumarian finalmente a la campafia foxista”.*°

“En sustitucion del joven Felipe Calderén Hinojosa llego a la presidencia nacional Luis Felipe
Bravo Mena. Con una trayectoria semejante a la de los pragmético radicales, el nuevo dirigente
no se convirtié en obsticulo para la postulacion de Fox. La influencia de éste se hizo patente
en la definicion del presidente nacional panista, lo cual daba cuenta de que sus ‘amigos’ no
eran solamente un grupo de seguidores no pertenecientes al PAN, sino que tenia apoyos en
amplios sectores del partido, que ya también habian pasado a formar parte de su informal

comité de campafia”.*’

“Finalmente, mas presionada por sus adversarios electorales que por el activismo foxista, la
coalicion dominante panista decidié abrir sus procesos de seleccién de candidato presidencial
mediante la utilizacion del voto directo. No hizo falta pues no hubo més precandidatos que
Vicente Fox. El guanajuatense dejoé la gubernatura de su estado para que los militantes lo

ratificaran como su candidato en el proceso interno del 99”.**

La labor proselitista de Vicente Fox se fortalecié al asumir la candidatura. Indudablemente el
papel de la publicidad electoral fue notable en la atraccién del electorado en su favor. Los
anuncios se repitieron sisteméticamente en los medios mas conocidos y en los horarios con
mayor nivel de audiencia. En ellos el ataque se dirigid sistematicamente hacia el PRI,
calificAndolo como una institucion responsable de los graves problemas del pais y resaltando su

incapacidad para resolverlos.

Como contraparte al partido gobernante, el panismo ofreci6 ‘el cambio’ (‘Imaginate un México
sin el PRI [...] y ya esta hecho’) en el corto plazo (en un ‘Ya' que después se convertiria en
lH0y1)ll42

Los resultados electorales concedieron a un amplio triunfo a la Alianza por el Cambio en la
eleccién presidencial. Con casi 16 millones de sufragios, lo que representd el 42.52% de la

votacién, Fox y el PAN derrotaron por primera vez al PRI.

% |bidem, pags. 154-155
“© |bidem, pag. 155
*! |bidem, pags. 155-156
2 |bidem, pag. 243
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El Partido Accion Nacional triunfé en las elecciones presidenciales del 2 de julio de 2000 en
México. Como parte del objetivo de este capitulo es comprender su desarrollo previo al proceso

electoral y el papel que jug6 su candidato, Vicente Fox Quesada dentro de éste.

Las favorables condiciones de competencia entre los partidos y su liberacion politica propiciaron
un evidente deterioro del antiguo régimen politico mexicano. Sin embargo, a casi cinco afios del
nuevo sistema de gobierno en el poder, México vive un ordenamiento politico que le permitira
comprobar la transicion democratica de la que se presume ya han alcanzado los mexicanos.
Hoy en dia, presenciamos elecciones cada vez mas correctas y transparentes; al tiempo que
se perfeccionan las leyes en materia electoral y la oposicion alcanza espacios de
representacion cada vez mas importantes con reglas y condiciones justas para todos los

participantes.

1. 2 Las elecciones 2000: los partidos y sus candidatos

Durante el proceso electoral del 2 de julio de 2000, los mexicanos fuimos participes de un
proceso democratico que consisti6 no en un abstencionismo, sino en una participacion

desesperada de la ciudadania por cambiar con su votacion, el sistema politico presidencialista.

Sin embargo, no basta con que el ciudadano pueda elegir libremente a sus gobernantes, sino
que también pueda tener control de sus formas de gobierno y de sus representantes. Nos
encontramos en un proceso de transicion democratica abstracto y poco tangible, que muestra a
un México recién nacido en la democracia, pero con anhelos de encontrar un sistema politico
legitimo y eficiente que lo conduzca por el verdadero camino del desarrollo, o que por lo menos

ofrezca una esperanza de bienestar.

El escenario politico del proceso electoral de 2000 estuvo perneado por grandes cambios y
actividades dentro de la comunicacion politica que no se habian presenciado con tanta fuerza

en nuestro pais. La presencia de la norteamericanizacion® de las campafas electorales en

“A partir de la década de los noventa, los procesos electorales sufrieron una profunda transformacion y
con ellos la forma de organizar y realizar campafas entre las diferentes fuerzas politicas, reflejando una
gran influencia del modelo norteamericano: Uso exhaustivo de la mercadotecnia politica; los medios
electrénicos monopolizan las campafias; la campafia se orienta mas hacia el candidato y no tanto al
partido; participacién de consultores especializados, principalmente de origen norteamericano; las
campafias se transforman en guerras de imagenes, etcétera).
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México, se vio presente en las elecciones federales de 2000 mas que en las campafias de
unidad de 2003; pero seguramente el estilo norteamericano tendr& mayor presencia en las

futuras camparfias electorales para la presidencia de 2006.

Las elecciones 2000 constituyen una nueva etapa en la vida politica del pais con la derrota del
Partido Revolucionario Institucional (PRI) y el triunfo de la Alianza por el Cambio (PAN y
PVEM), encabezada por el actual presidente Vicente Fox Quesada. En este proceso, los

mexicanos fuimos testigos participes del “cambio” a través de nuestra votacion.

La falta de credibilidad politica y nuestro hartazgo respecto de nuestros representantes, obligo a
la sociedad a arriesgarse por un sistema politico diferente. Los electores ya no querian mas
fraudes electorales y asesinatos, ya no mas corporativismo, obsequios, privilegios, dinero,
despensas, promesas y muchas otras cosas mas a cambio del voto ciudadano hacia el Partido
Revolucionario Institucional (PRI). Este deficiente sistema politico es el que los mexicanos
habiamos venido cargando de generacion en generacion, enfrentandonos asi, a la imposibilidad

de mejorar nuestro nivel de vida y nuestro propio sistema de gobierno.

Ante esta situacion, la gigantesca organizacion de campafia de Vicente Fox supo aprovechar el
hartazgo politico-social que vivia la sociedad mexicana, para convertirlo en lo que una sola
palabra podria resumir: cambio. Desde 1997, nuestro actual presidente reveld su afan por
participar en la contienda electoral del 2000, sin consultar a su partido (PAN) para tales
propositos, mostrando desde ese primer momento una oferta politica que consistia en “sacar
de Los Pinos al PRI".

Para Miguel Acosta, las elecciones federales de 2000 en México pueden considerarse
histéricas. “El triunfo de Vicente Fox, candidato a la presidencia de la Alianza por el Cambio, y
la derrota de Francisco Labastida, candidato del Partido Revolucionario Institucional (PRI),
modificaron sustancialmente el panorama politico del pais. En este afio nuevamente México fue
testigo de un despliegue significativo de propaganda partidista en los medios electrdnicos, en

particular la television.”*

* Acosta, Miguel, La publicidad politica por televisién en las elecciones del 2000 en México, Revista
Mexicana de Comunicacion, afio XIII No. 65 Septiembre-Octubre, 2000, pag. 7
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Al mismo tiempo, en estas elecciones participaron otros actores politicos en el despliegue
propagandistico en los medios. “Por un lado, se observd una intensa campafia de la
Presidencia de la Republica, que promocioné ampliamente acciones y los logros del gobierno
federal; el gobierno del Distrito Federal se hizo presente en los medios, aunque en mucho
menor medida que la administracion encabezada por Ernesto Zedillo. Por otro lado, las
autoridades electorales hicieron uso de los medios, sobre todo el Instituto Federal Electoral
(IFE).”*

“Después del 2 de julio, quedo6 atras el asfixiante partido de Estado que domind la accién
politica a lo largo de siete décadas. Ahora las fuerzas politicas se ubican en la vida nacional de
acuerdo con su peso real. Sin duda, se trata de un importante signo de avance que tenemos
gue celebrar. Esta modernidad que implica que cada quien ocupe el lugar que le corresponde
en el escenario politico nacional y es una realidad que se registra gracias a la ciudadanizacion

de los 6rganos electorales (IFE)."®

El panorama electoral de ese afio fue notablemente competido. Tres candidatos respaldados
por organizaciones de fuerte presencia nacional y otros tres en posiciones secundarias

protagonizaron la competencia por el poder ejecutivo.

“El candidato de mayor experiencia politica era Francisco Labastida Ochoa, del Partido
Revolucionario Institucional, que fue secretario de Gobernacion, gobernador de Sinaloa,
embajador, entre numerosas posiciones que ocupd en la administracion publica. Labastida
habia logrado un inusitado respaldo en su propio partido cuando, en noviembre de 1999, gan6

la candidatura presidencial en votacion popular y abierta™’.

Es importante mencionar que durante este contexto, por primera vez en la historia del pais, el
PRI llamé a la poblacion a elecciones primarias para definir a su candidato, lo que generé
simpatias entre la poblacion, presentandose ante los electores como un partido renovado y

democratizado.

“El PRD levanté nuevamente la candidatura de Cuauhtémoc Cardenas Sol6rzano, que también

habia sido gobernador (en Michoacan) pero cuya principal experiencia politica habia sido en

45 ¢

Idem.
%6 Zambrano, Jesus, Después del 2 de julio ¢ Dénde quedod la transicién? , pag. 23
4 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 389
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sus anteriores campafas presidenciales y la que le permiti6 ganar en 1997 el gobierno de la
Ciudad de México. Al PRD se unieron cuatro pequefios partidos con los cuales integré la
Alianza por México para respaldar la candidatura de Céardenas”.*® De esta manera, el PRD
llam6 a sus afiliados a elecciones internas para definir su candidato entre Cuauhtémoc
Cérdenas y Porfirio Mufioz Ledo, aunque en realidad la balanza estaba bien cargada hacia el

primero.

“El candidato més heterodoxo, lejano de la vieja clase politica a la que aunque fuese con
definiciones distintas pertenecian Labastida y Cardenas, era Vicente Fox Quesada. Ese
personaje apenas en 1988 se habia afiliado al PAN, en la campafia de Manuel J. Clouthier a
quien consider6 uno de sus tutores politicos y entre 1995 y 1999 fue gobernador de
Guanajuato, cargo al que renuncié para comenzar su precampafia por la Presidencia de la
Republica. Para distinguirse de los politicos tradicionales Fox empleaba vestimenta ranchera y
dispensaba un vocabulario populachero, repleto de dichos y en ocasiones, incluso majaderias.
Con esa personalidad e impulsado por grupos de procedencia empresarial y de reciente ingreso
al PAN, Fox logr6 que ese partido lo hiciera candidato. Se le unié el Partido Verde Ecologista

de México, para integrar la Alianza por el Cambio”.*°

Por lo tanto, el PAN, postulé a Fox para la Presidencia de la Republica, en donde se realizd
una encuesta a nivel nacional, la cual llamé a la gente a manifestarse a favor o en contra de la
designacion, sin embargo, no hubo contrincante alguno y el nimero de votos no fue
significativo. Posteriormente se presentd otra situacion inédita en este proceso electoral: la

busqueda de una gran coalicion entre los partidos:

“Durante varios meses y como parte del intento para crear dos campos antagonicos (por una
parte el PRI y frente a él todos los demas), Fox le insisti6 a Cardenas para que abandonara su
candidatura a favor de la Alianza por el Cambio. Como no ocurrid asi, durante toda la
temporada de campafia y especialmente en las Ultimas semanas Labastida y Fox iban muy
cerca uno del otro, de acuerdo con distintas encuestas. La campafa electoral oficialmente
comenzo el 18 de enero, cuando el Instituto Federal Electoral aprob6 el registro de los seis
candidatos que compitieron para la Presidencia de la Republica. (Los seis candidatos fueron:

Vicente Fox Quesada de la Alianza por el Cambio integrada por los partidos Accion Nacional y

48 <
8 idem.
49 +

° idem
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Verde Ecologista de México; Francisco Labastida Ochoa del Partido Revolucionario
Institucional; Cuauhtémoc Céardenas Sol6rzano respaldado por la Alianza por México que
estuvo integrada por los partidos de la Revolucion Democratica, Alianza Social, Convergencia
por la Democracia, Sociedad Nacionalista y del Trabajo; Manuel Camacho Solis, del Partido
Centro Democrético; Gilberto Rincén Gallardo, de Democracia Social Partido Politico y Porfirio
Mufioz Ledo, postulado por el Partido Auténtico de la Revolucion Mexicana. El 11 de junio

Mufioz Ledo anuncié que apoyaria la candidatura de Vicente Fox)”.*

Desde el inicio oficial de las campafas (el comienzo real, previo al registro legal, habia ocurrido
meses o incluso en el caso de Fox casi dos afios antes) el equipo de la Alianza por el Cambio
sabia a lo que iba: impresionar, conmover y cuando fuese posible, golpear mediaticamente. De
los candidatos y partidos que mayor presencia politica lograron de principio a fin de las
campafas, podemos mencionar a Francisco Labastida Ochoa por el PRI; a Vicente Fox
Quesada de Alianza por el Cambio; a Cuauhtémoc Cardenas Sol6rzano apoyado por la Alianza

por México.

“Durante el periodo de campafia, el candidato de la Alianza por el Cambio super6é en las
encuestas de intencién del voto a Cuauhtémoc Cérdenas. Conforme esa tendencia se hacia
cada vez mas favorable a Vicente Fox y muy pronto comenzaron a surgir voces que pidieron a
Cérdenas que declinara. En este contexto, aparecio el concepto del “voto util”, que concebia,
gue para lograr sacar al PRI de Los Pinos se votara por Fox, el candidato que tenia mayores
posibilidades de triunfo. La idea de voto (til tuvo éxito entre ciertos sectores de la sociedad,
sobre todo entre el intelectual y algunos grupos de izquierda.”*

Por otro lado, las grandes inversiones de dinero y la competencia entre los partidos durante las
elecciones federales del 2000, demostraron ser el éxito para algunos y el fracaso para otros, tal

es el caso de la derrota del PRI vy el triunfo de la Alianza para el Cambio.

“Cabe mencionar que durante el proceso federal del afio 2000, se asigné un monto
presupuestal cercano a los tres mil 700 millones de pesos (costo de la propaganda televisiva:
spots transmitidos). Llama la atencion que el PRI a pesar de haber gastado casi el doble que la

Alianza por el Cambio Yy el triple que la Alianza por México, perdi6 la eleccién. Mas aun, si se

% |bidem, pag. 390
*! Cabildo, Miguel, Fox hacia la Presidencia: mil 91 dias de marketing, en Proceso, No. 1235, 4 de julio
de 2000, pag. 21
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acumulase lo erogado tanto por el PRI como por el Gobierno Federal, por haber sido las
instancias politicas interesadas en mantener la Presidencia, la cifra se eleva a 105 millones 71
mil 443 pesos, que representa 3.3 veces los gastos de la Alianza por el Cambio y cinco veces
los realizados por la Alianza por México.”?

Por otra parte, en este periodo de elecciones fue la television principalmente el medio de
comunicacion por el cual los diversos candidatos y sus partidos planificaron sus plataformas
de campafia y se concentraron en dar a conocer los posibles éxitos y propuestas que se
pretendian alcanzar. Las promesas, los auto-elogios y las criticas al oponente, entre otras,
fueran las acciones comunicativas mas eficaces durante el tiempo de transmision de sus

campanas.

Durante estas elecciones los mexicanos fueron testigos del enorme bombardeo de imagenes y
discursos utilizados por los candidatos, pues existieron algunos que hicieron del spot politico
televisivo el instrumento esencial para legitimar su poder y transmitir al electorado una gran
cantidad de mensajes (cargados de emocion). Estrategias que tenian como objetivo desgastar
aun mas la credibilidad del antiguo régimen y conseguir la adhesion de los votantes hacia los

partidos opositores al régimen priista.

Sin duda, los cambios realizados en la comunicacion politica respecto a los nuevos métodos y
procedimientos utilizados por los candidatos para conducir sus campafias politico-electorales,
permitieron observar que dichos instrumentos se vuelven comunes y necesarios para la
transformacién democréatica de un mayor nimero de paises. Por tanto, es importante identificar
que en los Ultimos afos los asesores de campafa, estrategas politicos y electorales,
propagandistas, publicistas y especialistas en mercadotecnia politica, entre otros, son cada vez

mas solicitados por los candidatos y sus partidos.

El escenario politico y el contexto histérico previo a las elecciones del 2 de julio de 2000, resulta
indispensable para entender el triunfo del actual presidente de México, Vicente Fox Quesada,

en donde las campafas electorales se vieron sustentadas por el modelo norteamericano que

*2 Por actor individual, el Partido Revolucionario Institucional erogé la mayor cantidad: 62 millones 858 mil
858 pesos con 50 centavos, 32.9% del total erogado. El Gobierno Federal ocupdé el segundo lugar al
desembolsar 42 millones 212 mil 584 pesos con 50 centavos (22.1%). Alianza por el Cambio emple6 31
millones 736 mil 755 pesos con 50 centavos (16.6% del total), mientras que la Alianza por México gasto
20 millones 951 mil 632 pesos (11%). Véase, Acosta Miguel, La publicidad politica por televisién en las
elecciones del 2000 en México, Revista Mexicana de Comunicacion, afio Xl No. 65 Septiembre-Octubre,
2000, pag. 11
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permite apreciar una profunda transformacion en la comunicacién politica de los procesos
electorales. Estas nuevas caracteristicas se observan en la forma en que se disefaron y

operaron las mas recientes campafas electorales en nuestro pais.

Desde el pasado 2 de julio de 2000, la sociedad y los actores politicos han expresado nuevas
opiniones, en donde la competencia entre partidos, las disputas y las descalificaciones previas
al 2 de julio permiten percibir la construccion de una posible democracia que podra conformarse
si el propio sistema democrético continda consolidandose. El papel de la sociedad, la funcién de
los medios, la responsabilidad de los periodistas y las obligaciones de nuestros representantes
en la vida politica se vuelve fundamental para la transicion democratica en nuestro pais.

Aungue al parecer estamos aun muy lejos de alcanzarla.

Considero que es necesario que el cambio en México no quede Unicamente en manos de
nuestros representantes, pues depende en gran parte de la ciudadania que su gobierno cumpla
cabalmente su cometido. Luchemos porque la alternancia no quede s6lo en un cambio de siglas
en el poder; luchemos por una nueva clase politica; luchemos por enterrar al viejo régimen y
derrumbar los pilares del sistema anterior; luchemos por nuestros derechos y los de nuestras

futuras generaciones; luchemos por la libertad y por el verdadero significado de la democracia.

1. 3 Vicente Fox: situacién y estrategia de camparfia

Dentro de las elecciones demaocraticas del 2 de julio de 2000, se situé un cambio politico
marcado por la incorporacion y manejo del medio televisivo a la politica mexicana. Dicho
cambio se logr6 a través de las nuevas técnicas y métodos incorporados en la comunicacion
politica de las campafias presidenciales que actualmente se han desarrollado dentro de un

sistema audiovisual de caracter mixto, publico-privado y de &mbito estatal.

Durante las elecciones federales, los mexicanos fuimos testigos del enorme despliegue de las
campafas politico-electorales, en donde los votantes presenciamos un alto nivel de
competitividad entre los partidos. En este periodo, se pudieron observar con mayor fuerza los
nuevos instrumentos incorporados en la comunicacion politica de las campafias electorales en
nuestro pais, en donde la mercadotecnia de Vicente Fox constituye un modelo a seguir para las

futuras campafas politico-electorales en México.
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Como lo mencionamos anteriormente y agregando algunas otras caracteristicas biogréaficas del
entonces candidato, podemos decir que Vicente Fox nacio el 2 de julio de 1942, es el segundo
de nueve hijos, sus padres fueron José Luis Fox, de oficio agricultor y Mercedes Quesada; tiene
cuatro hijos: Ana Cristina, Vicente, Paulina y Rodrigo, todos ellos adoptados. Fue presidente y
fundador del Patronato Casa Cuna “Amigo Daniel” (institucién que brinda atencién a nifios de
escasos recursos), presidente del Patronato Loyola y promotor de la Universidad
Iberoamericana Campus Ledn. Se ha desempefiado como consejero de la Cémara de
Comercio México-Estados Unidos y como director del Grupo Fox, empresas dedicadas a los
ramos agricola, ganadero, agroindustria y produccion de calzado y bota vaquera de

exportacion.

“Hijo de madre espafiola y hombre preparado en las escuelas para las faenas de la
agroindustria y para la direcciébn de empresas, Fox cambié de giro en 1988 luego de que el
excandidato presidencial del PAN, Manuel J. Clouthier lo atrajo a las filas del blanquiazul, y fue
diputado federal en la LIV Legislatura. Después de concluir en 1991 su gestion como legislador,
por primera vez se lanzé como candidato al gobierno de Guanajuato, eleccion en la que Carlos
Salinas de Gortari le cerrd el paso y se dio cauce a la llamada concertacesion en la que su
companero de partido, Carlos Medina Plascencia, fue nombrado gobernador interino y se

sacrifico al priista Ramén Aguirre Velasquez”.>

“A pesar de su primer tropiezo politico, a Fox le comenzd a sonreir la suerte cuando la bancada
de Accién Nacional en la Cadmara de Diputados y la dirigencia nacional, como parte de las
negociaciones con Carlos Salinas de Gortari, aprobd, en septiembre de 1993, la modificacion al
articulo 82 de la Constitucion para permitir que los hijos de extranjeros puedieran aspirar a la

Presidencia de la Republica, precisamente a partir de 2000”.>*

En 1994, Fox logré convertirse en gobernador de Guanajuato, y afios mas tarde, el 6 de julio de
1997, abri6 su juego politico: “Quiero ser candidato a la Presidencia”. Sin nadie que le hiciera
sombra en el PAN, comenz0, primero, por romper los tiempos a su propio partido y empez6 a

recorrer el pais para obtener la candidatura del PAN.

*% Cabildo, Miguel, Fox hacia la Presidencia: mil 91 dias de marketing, Proceso, No. 1235, 4 de julio,
2000, pag. 20
> [dem.
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Todavia gobernador de Guanajuato, pero ya en abierta precampafia por la candidatura
presidencial, Vicente Fox comprendié que la estructura del PAN, con unos 360 mil militantes y
adherentes en la Republica, no seria suficiente para alcanzar su objetivo presidencial. ‘Es
necesario involucrar a ciudadanos comunes y corrientes en todo el pais’, insistia ante sus
allegados, los primeros marineros de su nave. ‘Sélo asi podremos hacerla’. El propio Fox y sus
amigos, los empresarios José Luis Gonzélez y Lino Korrodi, antiguos compafieros en la Coca
Cola, concibieron a principios de 1998 la creacion de una agrupacion civica autonoma, al
margen de la estructura partidista aunque vinculada a ella. Asi naci6 Amigos de Fox, una

insélita asociacion civil destinada a servir de andamiaje para el ascenso de Vicente al poder.*®

De esta manera, Fox construyé en febrero de 1998 una estructura paralela al PAN, la
asociacion civil “Amigos de Fox”, con dos objetivos: formar una base social y conseguir recursos
econdmicos y materiales para su campafia. “En apenas cuatro meses, contaba con casi dos mil
miembros. Para finales de ese afio eran ya, segun sus promotores, alrededor de 15 mil, y se
encontraban en proceso de registro 80 mil. Ya para finales de mayo de 1999, el nUmero de
‘amigos’ registrado oficialmente ascendia a 206 mil, y en marzo de 2000 se informaba que ya
eran 3 millones. La estrategia obtuvo resultados sorprendentes: la ‘foximania’ se extendié por
todo el pais y se multiplicaron los actos con asistencias multitudinarias. Y pronto todo eso se
reflejo en las encuestas, en las cuales, poco a poco, Fox redujo la distancia que lo separaba del
candidato del PRI".>®

Durante la campafa foxista, la asociacion logré contar con un numeroso ejército ciudadano y
fuertes recursos econdmicos. Su estrategia consistia, principalmente, en convencer de persona
a persona al estilo de las redes comerciales estadounidenses: cada amigo convence por lo
menos a otras cinco personas para entrar a la organizacion, que se estructura en grupos de 70

ciudadanos afiliadas mediante “cadenas telefénicas”, casa por casa o por Internet.*’

“El financiamiento de la asociacion se hacia a través de donativos voluntarios, que se
depositaban en una cuenta abierta en Bancomer. El dinero que se recaudaba localmente se
gastaba localmente, con la orientacion de la oficina central para fijar prioridades. Cada localidad

era responsable de autofinanciar su oficina y sus actividades. Ademas se hacian aportaciones

:Z Pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz Pardo, Francisco, El fendmeno Fox, pag. 34

{dem.
®" Francisco, Ortiz, En detalle, la_gigantesca organizacién que mueve Fox, Proceso, No. 1215, 13 de
febrero de 2000, pag. 29
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especiales para los gastos de las giras del precandidato. También se efectuaban boteos en la
via publica, con mucho éxito. En sus primeros 12 meses de actividad, la asociacién recibid
donativos por 19.7 millones de pesos y préstamos por 2.3 millones més. Sus egresos sumaron
en ese lapso 25 millones de pesos, de los cuales la mayor parte, 16.6 millones de pesos, se
destin6 a publicidad en medios electronicos y equipo, sueldos, viajes (1.8 millones) y eventos

(2.5 millones)”.®

“La organizacién tuvo un gran éxito, pues en abril del 1999 se reorganizé en la Red Fox 2000,
gue estableci6 Casas de Amigos de Fox 2000 y que se dividi6 en grupos como Mujeres con
Fox, Artistas con Fox, y la nomenclatura correspondiente a discapacitados, jévenes, deportistas,
maestros, gente de la tercera edad, militares, empresarios y hasta chiquillos con Fox. Una red
cibernética enlazaba a unos 100 mil miembros de estratos altos. Ademas, los lazos de la
organizacion saltaron a la frontera con el Grupo de Migrantes Mexicanos por el Cambio, que
segun Martha Real, coordinadora del mismo, contaba con 357 mil afiliados adicionales en

Estados Unidos”.>®

Por tanto, Amigos de Fox tuvo como objetivo construir un ejercito ciudadano que hiciera frente
a un ejército militar y desgastado como lo era el de los priistas. Lo que se buscaba ademas de
los recursos econémicos, era provocar un ambiente propicio previo a la llegada del candidato a
cada lugar, mediante la prensa y acciones alternas, como reuniones, obras de teatro, eventos
deportivos, etcétera. Durante la campafa, la asociaciébn de Amigos de Fox tuvo gran éxito con
los empresarios, con los banqueros, con los agricultores ricos, estudiantes y campesinos, los

maestros, los colonos, los artistas, entre otros.

Por otra parte, “desde mayo de 1988, Vicente Fox ya levantaba los dos pulgares y hacia la “V”
de la victoria, y desde entonces pronosticaba: ‘jEste arroz ya se cocid! Vamos por la
presidencia de la Republica’. Para ganar la eleccion, Fox empleé mil 91 dias desde su
autopromocién como presidenciable. Factor decisivo en su triunfo fue contar con la asesoria de
especialistas en mercadotecnia, con la cual coloc6 varias veces a sus adversarios politicos

contra la pared y logré ubicarse al frente de varias encuestas”.®

:: Pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco, El fenémeno Fox, pag. 36
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“Luego de rendir protesta el 13 de noviembre de 1999 como candidato presidencial del PAN en
la Plaza de Toros México y de registrarse oficialmente el 10 de enero ante el Instituto Federal
Electoral con la coalicion PAN-PVEM, denominada Alianza por el Cambio, finalmente Vicente
Fox logré su propédsito de ‘mandar de vacaciones a los principios y doctrina del PAN' y
comenzo, como lo describié Carlos Monsivais, a recibir “bendiciones y centellas”, a “minimizar a
los panistas, a seducir por su seguridad, a demostrar su verdadero discurso sustentado en su
lenguaje corporal y a incorporar izquierdistas”, todo con el fin de capitalizar al méximo el

hartazgo por los 71 afios del PRI en el poder”.®*

La postulacion de Vicente Fox como candidato a la Presidencia de la Republica fue inédita,
debido a que inici6 su precampafia como presidenciable desde julio de 1997, siendo aun
gobernador de Guanajuato. Esta precampafia que inicié aproximadamente dos afios antes del
periodo establecido para la realizacion de las campafias electorales, permiti6 a Vicente Fox
tomar una mayor ventaja frente a sus adversarios y durante su precamparia en la basqueda de
la candidatura, logré tener reconocimiento en todo el territorio nacional. La campafa foxista
rompid los esquemas de las campafas politicas tradicionales en México, pues nunca antes

nadie se habia lanzado con tanto fervor a la candidatura por la Presidencia de la Republica.

Entre algunos de los factores que lo llevaron a la silla presidencial, podemos mencionar: el
contexto politico-social, la influencia de los medios de comunicacion, el discurso, los recursos
humanos y econémicos, el uso exhaustivo de la mercadotecnia politica, etcétera. La intensa
campafa electoral necesitd, desde luego, una organizacion perfectamente disefiada y

organizada que le permitiera asegurar el triunfo al candidato de la Alianza por el Cambio.

“Con una estrategia innovadora y recursos nunca antes empleados en una campafia panista —
desde la captacion de lideres naturales locales hasta el empleo de cohetones, campanas de los
templos o voceros en bicicleta para convocar a los pobladores— la de de Fox penetrd en
territorios histéricamente vetados para el PAN y donde el PRI mantenia sus principales reservas

electorales (distritos electorales rurales)”.®?

®! |bidem, pag. 20
62 Ortiz, Francisco, En el campo, la disputa por 11 millones de votos, en Proceso, No. 1223, 9 de abril de
2000, pag. 16
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La campafa foxista recurrié a instrumentos sofisticados de promocién y mercadotecnia nunca
antes usados por la oposicion mexicana. Ciertamente esta fue una campafia no tradicional,

disefiada para un candidato no tradicional.

De acuerdo con Pinchetti Ortiz Francisco y Ortiz Pardo Francisco, “el verdadero, Unico
coordinador general de la campafia de Vicente Fox fue Vicente Fox. Un equipo tan esforzado
como inexperto, profundamente motivado por su lider, con escasos recursos operativos,
respondio a las directrices del jefe, y a pesar de no pocas pifias y resbalones logré alcanzar su
cometido. Fox cimentd su campafia en tres pilares: uno, planeacion y mercadotecnia; dos,
financiamiento; y tres, contacto directo con los electores. La campafia propiamente dicha se
caracterizo por su intensidad. Cumplio el candidato una tras otra jornadas agotadoras —en que
brincaba de un extremo a otro del pais—, sorprendente su resistencia fisica. Fue también
marcadamente participativa, muy festiva, fincada efectivamente en la cercania del candidato
con los electores que podian verlo, tocarlo, sentirlo. Al final de cuentas, la ciudadania se apropio

de la campafia, la hizo suya”.®®

“El equipo de campafia de Fox incluyé a expertos en diversas areas: estrategas politicos y
electorales, mercadologos, encuestadores, publicistas, administradores, comunicd6logos,
publirrelacionistas, ide6logos y programadores —apoyados por miles de operadores—. EI PAN
y el PVEM dispusieron de 490 millones de pesos (tope fijado por el IFE a las campafias
presidenciales), y recurrieron a instrumentos de promocion y mercadotecnia no usados antes

por la oposicién mexicana”.®*

“La gigantesca organizacion del actual presidente de la Republica conté con un Comité
Nacional de Camparnia integrado por el propio Fox; el presidente nacional del PAN, Luis Felipe
Bravo; una representacion del CEN panista y los coordinadores del propio comité, los cuales se
reunian semanalmente en la sede del CEN para tomar las grandes decisiones de la campafia.
Por el CEN participaron, ademés de Bravo Mena, el secretario general adjunto, José Gonzalez
Morfin; el secretario de Finanzas, Ramoén Corral; el de Comunicacién Social, Juan Ignacio
Zavala, y el de Accion Electoral, Humberto Aguilar. También asistian eventualmente Federico
Ling Altamirano (secretario general), Gabriela Ruiz (integrante de finanzas) y German Martinez

(representante del PAN ante el IFE). Por el Comité de Campafia, ademas de Fox, estaban los

%8 pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco, El fenémeno Fox, pag. 8
® Ortiz, Francisco, En detalle, la gigantesca organizacién que mueve Fox, Proceso, No. 1215, 13 de
febrero de 2000, pag. 28
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coordinadores generales Operativo (Pedro Cerisola), Politico (Rodolfo Elizondo), de
Mercadotecnia (Francisco J. Ortiz) y de Prensa y Relaciones Publicas (Martha Sahagun), asi
como los encargados de Finanzas (Carlos Rojas) y de Financiamientos (Lino Korrodi)”.%®

Englobando algunas de las funciones que tuvo el equipo foxista, podemos mencionar la:
planeacion de estrategias en todos los niveles, el velar por la seguridad del candidato, la
administracion, el financiamiento, la agenda; coordinar las relaciones con las fuerzas armadas,
las iglesias, los sindicatos, las instancias internacionales, las organizaciones no
gubernamentales; manejo de publicidad, medios electrénicos, prensa, investigacion de
mercado, produccion radio y television, mercadotecnia; relaciones publicas, Internet, analisis

politico; discurso, etcétera.

Por otro lado, desde principios de la campafa foxista se especulé sobre la presunta
participacion de asesores extranjeros. Se menciond inclusive al que fue asesor del presidente
Bill Clinton en su segunda campafa presidencial, Dick Morris, como uno de los expertos en
imagen que trabajan para Fox. También a quien a la postre resulté asesor de Labastida, James

Carville.

Aunado a lo anterior Francisco J. Ortiz, indica “que algunos especialistas extranjeros actuaron
en diversos momentos como una especie de consejeros voluntarios del candidato, sin formar
parte del equipo. Uno de ellos fue Rob Allyn, un publicista texano de 40 afios de edad que
conocié casualmente a Vicente Fox en 1997, entonces gobernador de Guanajuato, cuando éste
va a Monterrey a dar una conferencia. Allyn queda muy bien impresionado y ofrece su ayuda al
grandulon. Fox ordend a Juan Herndndez entrar en contacto con el gringo y asi inicia una

relacion”.®®

“El objetivo de esta participacidn extranjera consistié en el nacimiento de un proyecto llamado
Democracy Watch, creada —con el patrocinio de empresarios anénimos— para disefar una
metodologia adecuada y contratar en México alguna empresa especializada que apligue una
exit poll o encuesta de salida de alta confiabilidad, en sucesivos cortes a partir del mediodia del
domingo 2 de julio. Rob Allyn invita a este proyecto a dos expertos de renombre internacional:
Duglas Schoen —encuestélogo democrata de Clinton— y a Marcela Berland. Ambos habian

trabajado para la camparfia de Roberto Madrazo en la contienda interna del PRI. Allyn contrata a

®® |bidem, pag. 29
% pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco, El fenémeno Fox, pags. 147-148
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la empresa Mori de México, de Miguel Baséafiez y Pablo Paras, sélo para la aplicacion de la exit
poll disefiada por Shoen y Berland. Basafiez y Paras saben que trabajan para Democracy
Watch, pero también ignoraban que lo hacian para un asesor de Fox”.%’

Cabe mencionar que para ocupar dos de los puestos mas importantes —las coordinaciones
operativa y de mercadotecnia— el guanajuatense recurri6 a los servicios de Korn/Ferry
International. La firma sugirié a Francisco Ortiz y a Pedro Cerisola. Desde entonces Ortiz, seria
el encargado de todo el despliegue de mercadotecnia politica que Fox mostraria durante su
campafa. Lo primero que ordend, segun relata en una entrevista, fue realizar una investigacion

de mercado para conocer los intereses del electorado y saber cuales eran sus preocupaciones:

“La gente respondié en general que queria un cambio; pero la palabra cambio tenia diferentes
significados segun los entrevistados. Para algunos significaba que sus hijos pudieran salir a
jugar a la calle seguros; para otros, equivalia a un aumento en su sueldo; para las mujeres
significaba mayor igualdad de oportunidades e incluso mas guarderias. Todos, por ejemplo,
guerian acabar con la corrupcién. De ahi sali6 el lema EI cambio que a ti te conviene e

inclusive el nombre de la Alianza por el Cambio, entre el PAN y el Partido Verde™®®

Segun Francisco J. Ortiz, la estrategia mercadoldgica foxista se baso en dos vertientes: “Una,
fue recoger las demandas de la sociedad y expresarlas: esa era la base de la Campafa del Ya:
ya basta, ya somos mas...; y la otra, era comunicar la propuesta del candidato que implicaba
presentar en lenguaje accesible su mensaje y seleccionar los medios idéneos para los
electores. El hilo conductor de la camparia era la propuesta central de Fox: El cambio que a ti

te conviene.

“Desde el inicio, la campafa foxista rompidé esquemas y, también, lo primero que hicieron fue
trazar una estrategia que se siguié y cumplié puntualmente a lo largo de toda la campanfa. La
linea general de la estrategia consistié en poner a Fox como el elemento aglutinador de 60% de
mexicanos que en pasadas elecciones voto por cualquier candidato menos por los del PRI, y a

partir de ello se dedicaron de lleno a tender puentes con otros sectores para sumar adeptos”.®

®7 |bidem, pags. 148-149
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Segun Pedro Cerisola, coordinador general operativo de campania, el objetivo central era el de
ganar las elecciones. Dentro de las lineas estratégicas permanentes y coyunturales de la
campania foxista, explica que se necesitaba de un candidato con cierto perfil que lo ubicara con
las cualidades de un politico carismatico, que reflejara liderazgo y seguridad. Si no se tenian
esos elementos, habia que crearselos al candidato, pero Fox ya los tenia, no habia que
cambiarle nada. Luego viene el mensaje, que en el caso de Fox fue insistente hasta dejar claras

sus posturas, aunque para ello se recurriera a pagar spots.

Por su parte, el publicista Santiago Pando, creador del spot “México 3 de julio” —filmado en
Verazcruz y Guanajuato, con el que dias antes de las elecciones se celebraba su resultado—,
explica las prioridades que le encomendaron: “Una tercera parte la dedicamos siempre para
pegarle al PRI. Pegarle significaba lo siguiente: era ensefiarle a la gente que asiste al teatro lo
gue esti detrds de bambalinas. La intencién fue que la sociedad viera cédmo fabricaban la
mentira. El PRI no podia cambiar. El terreno en el que hablé Alazraki y otros muchos de ellos es
el de la razdn, en el que es dificil entenderte porque es casi imposible que todo mundo coincida
con una cierta posicion. Nosotros nos metimos en el terreno del corazon en el que todos nos
podemos entender, en el que no hay derechas ni izquierdas, tampoco hay colores, solo
encuentras lo positivo y lo negativo, el pasado o el futuro, ¢hacia dénde quieres dar el paso?,
¢quieres seguir en el mundo de la mentira o vamos al de la verdad? Y aqui hay que decir que
en la tierra de la mentira la verdad es un escéndalo. La gente escuchd y empezé a ver lo que
habia del otro lado. Sabemos que se preguntaban: ¢sigo con los mismos o voy con Fox con el
gue por lo menos si me estoy comunicando?... Otra tercera parte la dedicamos para hacer que
la gente escuchara a Fox, y no lo que los medios decian de Fox. Teniamos 30 segundos para

que lo oyeran”.”™

Por otro parte, la estrategia general de la campafa foxista obedecié a un proyecto largamente
planeado. Su meta: alcanzar el dia “V”. Es decir, el triunfo de la democracia en el afio 2000. Fox
lo bautiz6 como “Proyecto Milenium”. En él integré su experiencia de las dos camparias por la
gubernatura de Guanajuato, su vision de una candidatura plural, abierta, desideologizada y
sobre todo su conviccion de que nada seria posible sin una amplia participacion de la
ciudadania, méas alla de los partidos politicos. Sobre esos lineamientos se disefio un plan que
permita al candidato entrar en contacto con el mayor nimero de votantes. Para ello fue

necesaria la construccion de una base matematica, a lo que se aplica un equipo de planeacion.

o Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 397
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Ese cerebro lo integraron Pedro Cerisola, Carlos Flores y Juan Antonio Fernandez. La férmula
se basé en tres criterios: cuéles son los estados electorales méas ricos, cudles aquellos de
mayor votacion historica para el PAN y cudles las entidades que pueden aportar mayor votacion
a Fox. Y se jerarquizaron los estados por meta de votos. En funcion de eso se disefiaron las

giras.”

Aunado a lo anterior, “la idea central de la campafia era Vicente es el cambio que a ti te
conviene. A la transformacién que segun tal mensaje ese personaje era capaz de encabezar,
se le incorporaron dos atributos: se trataba de un cambio urgente, pero ademas posible. Esos
conceptos fueron sintetizados con gran habilidad en un monosilabo: jYa! que encabezé la
campafia durante seis meses. El jYa! foxista estuvo inspirado en experiencias de
mercadotecnia internacionales como la que llevé a triunfar en 1988 al No que proponian en
Chile los opositores de Augusto Pinochet. En situaciones como esa los ciudadanos tenian que

definirse entre opciones polares: Si por la continuidad, o No por la resistencia al cambio”’%.

Al mismo tiempo, los promotores de Fox crearon una imagen de campafa ganadora. El
emblema principal durante todo ese periodo fue el logotipo que representaba a una mano
haciendo la “V” de la victoria y que, de paso, recordaba la fecha del 2 de julio. Asi surgi6 ese

emblema, segun relato Santiago Pando:

“Yo invité a Ramiro Agulla a que viniera a México. Me parece que es el mejor creativo de toda
Latinoamérica. Ramiro realizé la campafia de De la Rua en Argentina, que me parece fue muy
fresca. Mi intencion al traerlo fue para que viera toda la estrategia que realizdbamos. Me
pregunt6 la fecha de las elecciones en ese momento se le ocurrié el simbolo de la mano que
de entrada sabiamos que tendria un doble sentido: de camaraderia con lo que votaran por Fox,
y de afrenta para los hombres del PRI. El hecho de que mes y medio antes de las elecciones la
gente dijera en la calle Ya ganamos, nos vemos el dos de julio e hiciera el simbolo con la mano,
fue el mayor éxito de la campafia. En el momento en el que la poblacién se apropioé de la frase

también era decir Labastida ya perdio”.”®

Cabe sefalar, que durante la estrategia foxista también se recurrié al esoterismo, el cual influy6

en la toma de decisiones de la campafia. De acuerdo con Rebeca Moreno Lara directora de

" Pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco. El fenémeno Fox, pags. 90-91
2 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 398
8 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pags. 398-399
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logistica de la oficina de Marta Sahagun, la campafia presidencial formé parte del grupo
integrado por el publicista Santiago Pando, el productor de teatro y compositor Antonio Calvo, y
el “canalizador de angeles” Alex Slucki. Juntos, guiados por supuestos médiums y chamanes,
indujeron o participaron en decisiones simbdlicas tomadas en la campafa de Vicente Fox y en
los primeros afios de gobierno. Dicho esoterismo influyé en el slogan principal de la campafia
iMéxico Yal. También compusieron canciones supuestamente dictadas por “angeles” y
“espiritus”. Por su parte, Santiago Pando revela que muchos de los spots de la campafa de
Vicente Fox a la Presidencia y de los realizados en los primeros meses del gobierno fueron

inspirados en el esoterismo.”

Por otra parte, en la practica, “las avanzadas foxistas que recorrian las zonas rurales en que
operd la gira proselitista echaron mano, muchas veces, de los métodos tradicionales de
convocatoria en las comunidades (cohetones, perifoneo de ciclistas, carros de sonido, etcétera).
También a través de la radio, en regiones donde es el medio de comunicacion por excelencia.
Durante la camparfa se daba espectacularidad a la llegada de Vicente al pueblo: a caballo,
antecedido por el estruendo de una banda de pueblo; a pie, seguido por una muchedumbre
armada de banderolas; acompafado de las autoridades indigenas, con sus vistosos atuendos
tradicionales; con la actuacion de las ‘animadores’ antes de la llegada del candidato al mitin.
Para motivar a las comunidades indigenas, se detectaron sus necesidades concretas, a veces

inmediatas, ‘se ofrecian propuestas’ para satisfacerlas”.”

“Para dar a conocer a Fox y qué queria, uno de los gastos mas considerables fue en medios
electronicos: radio y television. Se contrataron espacios en TV Azteca, Televisa, en television de
uso restringido o por pago y en canales de provincia. El siguiente nivel de gasto se aplic6 en la
publicidad de exteriores: espectaculares, promocionales, pendones y gallardetes. También se
invirtio en la investigacion de mercados para estudiar los datos cuantitativos, como fueron las
encuestas o los sondeos de opinidén para conocer el sentimiento de la gente. El costo mayor, sin
duda, fue la produccién de anuncios o spots, donde se buscé la excelencia con poca inversion.

También se invirti6 en otros medios, como la publicidad virtual en Internet”.”®

" Anabel, Hernandez, Esoterismo en los Pinos, en Larevista, No. 039, 22 de noviembre de 2004, Pags.
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El equipo de Fox aprovechd los medios con intensidad e inteligencia. La construccion de la
imagen de ese candidato utilizd exitosamente las técnicas de mercadotecnia en un contexto de
confusién politica y desprestigio de otras opciones, especialmente la que representaba el PRI.
Fox fue presentado como el abanderado del cambio que buscaba la sociedad. De esta manera,
la campafia foxista, tanto en el campo como en la ciudades, trataria de llegar a la gente por
medio de férmulas publicitarias que se apoyaron en los medios electronicos principalmente. La
gigantesca campafia busco la difusién de propuestas pensando en cada sector del electorado.
Por tanto, los spots del candidato a la Alianza por el Cambio no sélo pretendieron vender al
candidato a los votantes, sino también durantes sus acciones comunicativas predominé una
mezcla de propaganda y mercadotecnia que tenia como objetivo la difusibn de promesas,

autoelogios y criticas al oponente.

De acuerdo con Francisco J. Ortiz, en la propaganda del PAN, Fox fue presentado como un
hombre “heroico y triunfador, 100% creible y con todo humanao” pero sobre todo como sinénimo
de cambio. Ademas de los medios electronicos, los artifices de la campafia contrataron
espacios en revistas especializadas vinculadas a sectores especificos de la poblacion como
Furia Musical, Cocina Facil y Padres e Hijos. Respecto al manejo de informacion que se
difundio en cada poblacién el encargado de mercadotecnia explica acerca de las revistas para
padres: “Son revistas que leen las mujeres que acaban de ser mamas y que tienen hijos
chiquitos. En contenidos editoriales les platicabamos por qué Fox habia adoptado a sus cuatro
hijos”. También se financio la “colocacion de 700 anuncios espectaculares, entre ellos algunos
que parecian calcomanias de Mc Donald’s, con letras y colores para nifios pero dirigidos a los
papas, asi como la pinta de mas de 10 mil bardas y hasta la contratacion de avionetas para

fumigar con volantes las zonas rurales del pais”.”’

Otro de los factores importantes para la estrategia foxista lo fueron las encuestas utilizadas en
la campafia. Para Pedro Cerisola esta herramienta “es la reina y la tirana, la que manda. En
funcién de ella se deciden estrategias, se planean giras, itinerarios, agenda. Nada esta por
encima de ella. Ni razones de seguridad ni intereses partidarios o necesidades de
comunicacion. La encuesta nos indica a dénde hay que ir, en qué momento. Las hay diarias,
semanales; por tema y por region, telefonicas y en campo, y hasta por acto. Ademas se
estratifican por género, edad y nivel educativo y socioecondémico. No sélo se mide la preferencia

electoral, sino también la ‘animadversién’ hacia los diferentes candidatos presidenciales y

” Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 400.
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partidos. Se estudian también las percepciones del electorado sobre los valores y perfiles de los
aspirantes”.’®

En este contexto, los recursos econdmicos durante la campafa foxista fueron un factor
importante para dar a conocer al candidato y sus propuestas ante la sociedad. Segun
Francisco J. Ortiz, “el IFE estableci6é un tope de gasto de campafia de 490 millones de pesos.
Si se suma lo destinado al PAN y al Partido Verde Ecologista, el IFE destind 215 millones de
pesos para la realizacién de la campafia presidencial de Fox. La recaudacion de fondos a
través de recolecciones, organizacién de actividades y aportaciones de los Amigos de Fox,
permitieron reunir 200 millones de pesos aproximadamente. De todo esto, se invirtieron en el
gasto total de la campafa unos 340 millones en términos generales. De los rubros a que se

destind esta inversion, el mas importante fue el de la mercadotecnia de medios”.”

Francisco J. Ortiz explicé dos semanas después de las elecciones la estrategia que desplegé el
equipo de la Alianza por el Cambio. “Antes que nada, necesitaban dinero. Del apoyo financiero
gue el Estado entreg6 al PAN y al Partido Verde a través del Instituto Federal Electoral, hicieron
un fondo de 215 millones de pesos. Adicionalmente reunieron aportaciones privadas por otros
200 millones. Invertimos en gasto total de campafia unos 340 millones. Més tarde el Instituto
Federal Electoral precis6 que sumando la aportacion financiera que entregaba el Estado y los
recursos de origen privado que logré gestionar, la Alianza por el Cambio gasto6 casi 455 millones
de pesos en su campafia presidencial. La Alianza por México que postul6 a Cuauhtémoc
Cérdenas invirtié 422 millones de pesos en su campafia presidencial y el PRI 473 millones de

pesos”.®

La campafa foxista fue mediatica por excelencia y estuvo montada como un espectéculo,
visualizada y dirigida por expertos en mercadotecnia. Asi, fueron las campafas electorales de
los candidatos a la Presidencia de la Republica del PRI, PAN y PRD. La campafa de Vicente
Fox bombardeé a la sociedad con una gran dosis de mercadotecnia politica que llegdé a
insertarse dentro de las transmisiones de los partidos de fatbol, en la calles, en las paginas
Web, en radionovelas. Sin embargo, la radio y la televisién fueron los principales medios de

comunicacion, dada su capacidad de alcance y sus capacidad de persuasion. Estos dltimos
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fueron las herramientas més utilizadas por el candidato, dentro de las cuales logré tener mayor

reconocimiento y cercania con los votantes.

Por lo tanto, el nuevo lider electronico de oposicion, Vicente Fox, obtuvo un gran éxito entre
todos los niveles de la poblacién gracias al uso exhaustivo de los medios de comunicacion. Con
frases contundentes, discursos populacheros, propuestas de cambio y personalidad
carismatica, el actual presidente de México logro sacar de los Pinos al PRIy sentarse en la silla
presidencial. Para lograrlo, se vendio a los electores como un candidato cargado de cualidades

extraordinarias y lleno de milagrosas esperanzas de cambio y bienestar.

Durante su estrategia de medios, participaron artistas con reconocimiento del publico tales
como Kate del Castillo, Roberto Gomez Bolafios y Florinda Meza, entre otros. Sin embargo, su

principal instrumento de posicionamiento fue el uso del spot politico televisivo y radiofonico.

De acuerdo con Francisco J. Ortiz, los spots, fueron elaborados de acuerdo a etapas. “La
primera, fue para posicionar quién era Fox y por qué queria llegar a la Presidencia, en donde el
primer spot asombré y capté inmediatamente la atencion de la gente fue en el que aparecian
los rostros de cada uno de los ex presidentes de México, con su respectiva leyenda de
campafa, y concluia con un recuadro en negro que decia: “Lugar reservado para el viejo rostro
del candidato del nuevo PRI”. Tal spot sent6 las bases de una campafia directa y con mucha
fuerza. La publicidad politica buscé capitalizar el sentimiento general de la gente y apelar de
manera directa a la idiosincrasia del mexicano. Ya en la siguiente etapa se produjeron
comerciales con un tono mas festivo, como el de “Ya, ya, ya, ya”, donde habia una clara
intencidn de generar un movimiento social. Ahi sélo se traté de que la gente dijera: Ya podemos
cambiar la historia, ya basta de todos los temores que nos han inculcado. La etapa posterior de
la campafia fue mas de propuestas, pero en las primeras se vieron mas de ataques, ‘donde
explotamos’ las fallas del PRI”. &

Durante los debates televisivos, entrevistas, escandalos y su presencia en plazas publicas, con
una gue otra ocurrencia en su forma de hablar coloquial, Vicente Fox se presenté a la sociedad
como un candidato transparente, en donde su forma discursiva y apariencia le permitio la
cercania a un mayor numero de simpatizantes. En muy poco tiempo, era un hombre

cuestionado por los circulos intelectuales del pais por su falta de seriedad, poca presencia

1
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como figura presidencial y su manera de hablar. Sin embargo, Vicente Fox logro establecer una
comunicacion més directa con el publico, que sus contrincantes politicos no tenian y asi cumplir
con uno de sus propdésitos: credibilidad del cambio. Fox fue percibido como un hombre fuerte,
ranchero, populachero, hablador y diferente de los tradicionales, lo que le cre6 también el

rechazo de algunos.

“Fox el patan. Fox el oportunista. Fox el caudillo, el bravucon, el lenguaraz, el atropellado, el
inculto, el lépero. En los medios de comunicacion, usé electoralmente el estandarte de la Virgen
de Guadalupe, profanaba la campana de Dolores, convocaba a una guerra Cristera, equiparaba
a la Iglesia con el PRI, agradecia a los banqueros la ruina de este pais. De escandalo en
escandalo ascendia en las preferencias electorales. Es un candidato que se tutea y guasea con

los reporteros”.®

Durante su campafia, Vicente Fox tuvo la habilidad de dar frescura con su vehemencia a frases
gue hacia sentir nuevas aunque las habia repetido dos o tres veces en un mismo dia, decenas
de veces en la campafa. Asi, repetia textual en cada caso que queria: ‘Hacer de México un
pais exitoso y triunfador’ y que alentaba ‘el maravilloso mundo de la micro, pequefia y mediana
industria’. Se referia a los pobres de México con frases coloquiales como aquellos ‘a los que
les tocd bailar con la méas fea’ y prometia que ellos ‘serdn mano en mi gobierno’. Elogiaba ‘a las
maravillosas maestras y a los maravillosos maestros’. Convocaba a una ‘revolucion educativa’ y
aseguraba que ‘ningun joven ni un chiquillo se quedardn por razones econdmicas sin la
posibilidad de alcanzar su proyecto educativo’ y que con base en los microcréditos ‘cualquiera
podra tener su changarro’, asi, decia que los funcionarios federales ‘se sienten la mama de
Tarzan’, que lo banqueros ‘se despacharon con la cuchara grande’, que con el gobierno del
cambio ‘otro gallo les va cantar’, a los que ‘les ha tocado bailar con las méas fea’, que ‘los
chipocludos nos train a maltraer, como decimos en el rancho’, que ‘ahi se lo aiga a los priistas

cuando llegue el nuevo gobierno’.®

De esta manera, la campafia foxista marcaria la pauta a seguir y permitiria visualizar una
campafia que buscaria llegar a la gente por medio de estrategias, apoyadas en los medios
electrénicos y en el uso de la mercadotecnia. Las imadgenes contundentes, las frases creativas

y constantes, permitian encarnar y hacer posible el tan afanado cambio en nuestro pais. La

82 Ortiz, Pinchetti, El estilo de Fox soporta hasta contradicciones y deslices, Proceso, No. 1219, 12 de
marzo de 2000, pags. 11-12
8 jdem.
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campanfa de la Alianza por el Cambio permitié observar una enorme influencia de las campafias
norteamericanas. Ello, como indica Francisco J. Ortiz, “marca un parteaguas en cuanto a la

promocién de un politico en México”.3

Cabe sefialar que el triunfo electoral de Vicente Fox se definié a partir de su supuesto fracaso
en el predebate del llamado “martes negro”, el 23 de mayo. “En un mentis para quienes
consideran que el papel de los medios es hoy definitorio de las contiendas electorales, del
linchamiento a que la mayoria de los medios electrénicos e impresos sometié al candidato de la
Alianza por el Cambio surgié el impulso final que llevé al guanajuatense a la victoria. La actitud
de Fox, terco con que el debate entre los tres principales aspirantes presidenciales deberian
efectuarse, como estaba acordado meses atras, ese mismo dia —"hoy, hoy, hoy’—, fue motivo
de un alud de criticas y descalificaciones en las paginas de los perioddicos llamados nacionales
—(que como en los viejos tiempos unificaron el sentido de sus encabezados para acribillar al
panista— y en la radio y la television se transmitieron versiones editadas para sacar el maximo

provecho al “error de mayo” del candidato con botas”.®

“Feliz el priista Francisco Labastida, feliz el perredista Cuauhtémoc Cardenas —mas sonriente
que nunca—, festejaron el derrumbe de su opositor. Sin embargo, en encuestas telefonicas
efectuadas esa misma noche por tres diferentes empresas, pero por obvia razén no difundidas,
la percepcion ciudadana respecto al predebate y en particular a la postura de Fox dio resultados
en contrario. Vicente habria ganado en la escaramuza verbal del “martes negro” y sus bonos
subian en las preferencias electorales. El “derrumbe” habia ocurrido sélo en las paginas de los

diarios, en los comentarios en television, en los sesudos andlisis politélogos”.86

“Vicente Fox queria resolverlo todo en 15 minutos. En media hora, dijo més tarde. Cuarenta
minutos después seguia tan tranquilo. Aquel encuentro de los tres candidatos presidenciales, el
23 de mayo de 2000, dur6 una hora con 40 minutos. Alli comenzé a definirse, en buena medida,
la eleccion mexicana de ese afio. Ni Cardenas ni Labastida querian que el debate fuera esa
misma noche porque no habia las condiciones técnicas suficientes. El candidato presidencial
del PAN se veia desconcertado y repetia con terquedad autoflagelante: “Hoy, hoy, hoy”. No

parecia lucido, sino obsesionado con un solo propdsito. Fue la peor tarde de Vicente Fox en su

4 ~ . -z Z .
¥ La campafia donde Zedillo salié electo, empez6 a explorar esto, pero no fue tan agresiva en la
utilizacién de los medios.
:Z Pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco. El fenémeno Fox, pag. 9
idem.
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larga campafia —que habia comenzado caso dos afios antes— por la Presidencia de México.

Paradéjicamente, luego habria de convertirse en uno de sus mejores momentos”.?’

Esa tarde del martes 23 de mayo podria haber sido fatal para Fox si sus asesores en materia
de medios no la hubiesen transformado, con notable destreza, en demostracion de tenacidad.
Rob Allyn, un consultor de mercadotecnia politica avecindado en Texas que habia sido
contratado por Fox en 1997, dice que fue €l quien encontré la formula para revertir el fracaso de
aguel martes. Tres dias después, cuando por fin se realizé el debate de los tres candidatos,
Vicente Fox se ufand: “Alguna gente pensé que fui un poco terco... mi madre siempre dice que
soy terco... pero ustedes necesitan un lider de caracter firme para vencer 70 afios en el PRI”.%®

Asi justificé su obstinacidn en el encuentro anterior. El “jYa!” que durante todo el afio habia sido
divisa de la camparfia foxista, fue sustituido por el “jHoy!” que encabezaria sus discursos y
anuncios hasta el dia de la eleccion. De esta manera, el uso de la mercadotecnia politica
durante esta campafa presidencial, permitié transmitir un mensaje claro y consistente a los
electores, dentro del cual se rompe el discurso tradicionalista de los politicos mexicanos. La
estrategia de medios de la campafia foxista da lugar a un lenguaje politico preciso que es
emitido en los medios idoneos y transmitido a un publico objetivo, quiz4 heterogéneo, pero

perfectamente identificado.

“Controvertido y en ocasiones también contradictorio, carismatico y dicharachero, entrén y
|épero, ranchero y empresario, panista y aliancista, pragmatico, testarudo, lenguaraz, sensible,
francote, Vicente Fox Quesada se metié a zancadas en la historia de México al ganar el 2 de
julio la eleccion presidencial y convertirse en el primer mandatario realmente electo por los
mexicanos tras siete décadas de hegemonia unipartidista. Protagonista central de esta hazafia
fue una ciudadania que decidié tomar en sus manos su destino y encontré en el grandulén
guanajuatense al lider del cambio que anhelaba. Empecinado, notablemente seguro, llegdé a
donde se propuso llegar cuando menos ocho afios atrds, segun reconoce él mismo. Fue
personaje central de un proceso inédito en el que cayeron muchos mitos y paradigmas,
esquemas Y reglas tradicionales de los hombres del poder. Y resulté sorprendente, tanto por su
estilo —sobre todo— como por la respuesta que fue provocando en amplios sectores de la

sociedad, aun en aquellos que se suponian cotos exclusivos del PRI, como las paupérrimas

87 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 387
% jdem.

47



comunidades rurales apercolladas por los cacicazgos: la suya fue una campafia irreverente,

intensa, alegre, llena de incidentes, tropezones y aciertos inesperados”.®

Entre los factores y estrategias que llevaron a Vicente Fox a la victoria podemos mencionar:

* Un contexto politico-social que reflejaba en gran medida el hartazgo de la sociedad
hacia el régimen priista. Un régimen que en los Ultimos cuatro sexenios sumié al pais

en constantes crisis econdmicas Yy dio graves evidencia de corrupcion.

e La creacion de una asociacién civil a nivel nacional denominada “Amigos de Fox”, que
superé con mucho la capacidad de la estructura panista y logré conseguir grandes

recursos humanos y econémicos durante la campafia presidencial.

* “Sin abandonar su cargo y en la gubernatura de Guanajuato, utilizé recursos publicos del
Estado para llevar a cabo una campafia publicitaria a nivel nacional y en horario estelar
de television, en la que promovia a la entidad “Guanajuato, una tierra de oportunidades”,

la cual por supuesto capitalizaba Fox para su candidatura”.*

» La postulacion como candidato a la Presidencia de la Republica fue inédita, debido a
gue inicid su precampafia como presidenciable desde julio de 1997, siendo aun
gobernador de Guanajuato. Precamparfia que inicié aproximadamente 2 afios antes del

periodo establecido.

e Logré contar con un equipo de campafia integrado por estrategas politicos,
mercadologos,  encuestadores,  publicistas, administradores, = comunicélogos,

programadores, entre muchos otros.

¢ Su campafa estuvo marcada por enunciados sin referentes reales; discursos y frases
creativas; una campafia montada como espectaculo y show-politics visualizadas por
expertos en mercadotecnia; manejo desbordado de dobles lenguajes saturados de

elementos retoricos y de argot popular.

% pinchetti, Ortiz, Francisco y Ortiz, Pardo, Francisco, El fenémeno Fox, pag. 7
% Ortiz, Alejandro, Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campafia presidencial 2000,
pag. 15
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 El uso del spot politico televisivo y los nuevos instrumentos incorporados a la
comunicacion politica, permitieron posicionar al candidato entre el electorado, durante el

periodo de campafia presidencial.

» El candidato controvertido de 57 afios de edad realiz6 una intensa tarea de difusion de
su imagen y sus postulados mediante entrevistas con los diferentes medios. Vicente Fox
buscé aparecer permanentemente, siendo noticia, en los distintos medios de
comunicacion o en foros y eventos publicos de importancia. En este sentido, operaron

Sus constantes y cuestionadas giras internacionales a distintos estados del pais.

Tal parece que el afanado triunfo de Vicente Fox permitié el exterminio total o temporal del
presidencialismo priista, dando lugar a una posible Presidencia democréatica que se podra
consolidar con el apoyo de la ciudadania y las nuevas técnicas incorporadas en la

comunicacion politica de las campafias electorales en México.

Con la ayuda de una campafia medidtica por excelencia, Fox logré6 derrumbar al antiguo
régimen, dando lugar a una Presidencia renovada, activa y ejecutiva, que se legitima a través
de los medios masivos de comunicacion. Sin embargo, dicha estrategia mediatica no es
suficiente para que la ciudadania comience a construir una credibilidad sélida en sus actuales
representantes en el poder politico. Nos encontramos frente a un gobierno que hace un intento
por cumplir sus promesas, pero que no son suficientes para saciar el hambre de justicia,
seguridad, bienestar, trabajo, salud y alimento que aquejan dia con dia a millones de
mexicanos. Finalmente, debe quedar claro que el triunfo de Vicente Fox como presidente de la
Republica es un hecho histérico de enormes dimensiones. Y quizas sea el evento politico mas
importante después de la Revolucién. En las elecciones del 2 de julio de 2000 los mexicanos
vivieron grandes emociones desbordadas de alegria, en donde se pudo “enterrar” por seis afios,
esperemos y sean mas, al régimen autoritario y presidencialista del PRI. Fue gracias a la
postulaciéon de una imagen presidencial diferente, a las nuevas formas en que se estan
organizando las campafias politico-electorales en México, a los organismos electorales (IFE) y
al hartazgo de la sociedad de su sistema politico, que se logré alcanzar una posible

“democracia”.

Por otra parte, el siguiente capitulo versa sobre la importancia que tiene hoy dia la

comunicacion politica y, por ende, la mercadotecnia politica en la forma en que se estan
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estructurando las campafias politico-electorales en nuestro pais. Cabe sefalar, que es gracias a
la insercién y perfeccionamiento de las técnicas y métodos que los mensajes politicos
audiovisuales son cada vez mas efectivos ante la sociedad. Dentro de estas favorables
condiciones de competencia entre candidatos y partidos, la comunicacién politica adquiere una
enorme importancia gracias a la introduccién de los medios masivos de comunicacion y de las
nuevas técnicas inspiradas en el estudio del electorado. Dichos instrumentos contribuyen al
fortalecimiento democrético al apoyar la toma de decisiones con informacién sobre el sentir de
la poblacion y los grupos especificos que la integran. Gracias a estos sistemas el proceso de
comunicacion politica se amplifica extraordinariamente, favoreciendo el reconocimiento de los
partidos en la opinidn publica, buscando promover su imagen y las distintas propuestas para el

electorado.
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CAPITULO 2. Comunicacion po litica en las campafias electorales

2.1 Comunicacion politica

Este capitulo tiene como objetivo abordar, grosso modo, la importancia que adquiere la
comunicacion politica dentro de las campafias electorales. Actualmente, la creciente
competencia entre partidos, las nuevas formas en que se han desarrollado las campafas
electorales a escala mundial y la globalizacion econémica, entre otros factores, han hecho que
la comunicacién politica y sus actores politicos construyan sus campafas electorales bajo la
influencia del modelo norteamericano, incorporando al mismo tiempo nuevas técnicas de uso
comercial (mercadotecnia con fines politicos) y utilizando cada vez mas a los medios masivos
de comunicacién, con el Unico objetivo de orientar a la ciudadania hacia una posible

democracia o, en su defecto, moldear sus decisiones politicas o partidarias.

Destacar la importancia que tiene la comunicacion politica en las campanfas electorales en esta
tesis es exponer su proceso de modernizacion en la sociedad y en la politica misma, donde la
mercadotecnia y los medios de comunicacién masivos forman parte fundamental del proceso de

comunicacion politica entre gobernantes y gobernados.

En este contexto, las no tan nuevas técnicas e instrumentos incorporados a la comunicacion
politica (mercadotecnia y nuevas tecnologias), se vuelven fundamentales en el sistema politico
mexicano para el proceso de democratizacion y el proceso de legitimidad de las élites
gobernantes. Los cambios en el escenario politico han permitido observar una profunda
transformaciéon en la forma de conducir las actuales campafas politico-electorales en nuestro
pais. Por tanto, la influencia de la norteamericanizacion de las campafias electorales en México
se vio presente en las elecciones presidenciales del 2 de julio de 2000 y con seguridad se vera

presente en las préximas elecciones presidenciales del 2006.

“En el marco de las campafas electorales presidenciales el papel de la comunicacion politica
adquiere una importancia particular ya que los actores de la misma tienen limitaciones de
caracter temporal para interactuar de manera veloz y dinamica, en busqueda de un resultado
determinado. La interaccién entre los actores sociales se vuelve mas intensa y como
consecuencia de esa intensidad las formas se modifican, la demanda y oferta de informacién es

mayor, la participacién de la opinidon publica y de los principales partidos y contendientes
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electorales se manifiesta con claridad y los medios de comunicacion masiva se convierten en el
soporte principal donde se exponen estas interrelaciones constantes. La comunicacion politica
no se revela como una degradacion de la politica, por el contrario la revaloriza y, al mismo
tiempo, representa la condicion del funcionamiento del espacio publico amplificado por la

democracia de masas”.>*

Como una reflexiébn precisa de los cambios que ha sufrido la comunicacién politica en las

Ultimas décadas se toma la desarrollada por Dominique Wolton:

“La comunicacién politica en medio siglo ha cobrado una importancia considerable con la
introduccion de los medios de comunicacion masiva y con la de los sondeos a la lucha politica,
lo que obligé a los politicos a maodificar sus relaciones con la prensa y a tener mas en cuenta
las reacciones Yy las aspiraciones de la opinion publica. En la actualidad, ya no hay politica sin
medios ni sondeos, a tal punto que algunos, con cierta ligereza, han inferido que la politica se
reduce a la comunicacion. Si bien la politica no se reduce a la comunicacion, su ejercicio, sin
embargo, se ha visto modificado por ella notoriamente: los sondeos han acentuado los cambios
ya introducidos por la radio y en especial la television en el sentido de una mayor visibilidad de

la politica”.%

Del mismo modo, para Gauthier Pilles y Gosselin André “desde la década de 1970, la utilizacion
masiva de las técnicas de comunicacion en la vida politica occidental modifico
considerablemente las précticas politicas, particularmente en periodos de campafia electoral. El
énfasis puesto en la mercadotecnia politica, en los sondeos, en los envios postales con
destinatarios seleccionados, en los focus groups y en la consulta politica, asi como el papel
considerado cada vez mas activo que cumplen los medios en la vida politica, introduce o
reintroduce una serie de interrogantes sobre el sentido de la ‘politica’; muchos autores

describen las préacticas politicas como una forma de espectaculo”.®

Para Fernando Tuesta “la comunicacién politica moderna es el espacio en donde se muestra
un permanente flujo de informacién entre la politica, los medios y el publico. En épocas

electorales, en realidad se hace referencia a candidatos, periodistas y electores. Entre ellos se

L Mendé, Fernandez, Maria, Camparfias electorales, la modernizacion _en Latinoamérica: caso de

Argentina y México, pag. 15
% Dominique, Wolton, Los medios eslabon débil de la comunicacién politica, pags. 183-199
% Gauthier, Pilles y Gosselin, André, Comunicacion y politica, pag. 31
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manifiesta una serie de intentos de influir unos sobre otros. Esta dinamica solo es posible y
permitida en los marcos de la democracia representativa que es, a final de cuentas, la

democracia de los millones”.%

Por su parte, Andrés Valdez Zepeda indica “que el proceso de comunicacion politica incluye
todos los esfuerzos que realizan candidatos y partidos por lograr persuadir al elector y obtener
el voto a su favor, en el que sobresalen los enunciados propagandisticos en medios
electrénicos, pinta de bardas, gallardetes, objetos utilitarios y un sin fin de medios de

propaganda”.®®

Actualmente, la comunicacion entre representantes y votantes ha llegado a tal grado que no
puede ser de otra manera que a través de los grandes medios de comunicacién de masas. La
politica se convierte en mediatica por excelencia y no puede conformarse sin el apoyo de los
medios de comunicacion. Por tanto, la lucha por obtener la mayoria de votos y desde luego
ganar las elecciones obliga a que la comunicacion politica tenga por objeto mirar a los
participantes como adversarios y mas ain como enemigos y, en este caso, como lo indica

Romeo Pardo:

“La comunicacién politica debe ser entendida como el conjunto de técnicas y estrategias
tendientes a imponer en el mercado politico al personaje o partido en cuestion, a través de la
confeccion de una imagen mas mediatizada. Consiguientemente, el objetivo sera descubrir
orientaciones y aspiraciones para que la conducta se convierta en un objeto de prevision. La
confeccion de la imagen permite la penetracion en el mercado politico, por lo que se deben
detectar las condiciones de nuestro mercado, de sus principales carencias y recursos, sus
opiniones y valoraciones sobre el antecesor del candidato, del partido y grupo al que pertenece,
asi como sus prejuicios, valores, expectativas, consumo y penetracion de medios de

comunicacion”.®®

De esta manera, podemos decir que nuestra actual “democracia”’ se encuentra centrada en los

medios masivos de comunicacién, principalmente la televisién, en donde los candidatos

% Tuesta, Fernando, El silencio de las encuestas, Revista Mexicana de Comunicacion, Afio XlI, No. 63,
mayo-junio de 2000, pag. 14

% valdez, Zepeda, Andrés, Para entender la mercadotecnia politica, Revista Mexicana de Comunicacion,
Afio XIII, No. 65, septiembre-octubre de 2000, pag. 21

% pardo, Romeo, Comunicacién politica y transicién democratica, pag. 110
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fusionan el discurso y sus actos a través de las imagenes. Lo que se busca es escenificar,

escandalizar, atacar y auto-elogiarse, encantar y entretener.

Aunado a lo anterior, Raul Trejo Delarbre indica: “la amplificacion continuada de los recursos
de la ingenieria politica: estudios de opinion, analisis estadisticos de los comportamientos
colectivos, estrategia de medios, especialistas en discursos, publicidad. Dispositivos de control
y también dispositivos de produccion retdrica, los nuevos sistemas de convencimiento reposan
en una légica contradictoria pero evidente, en una légica paraddjica: ‘la accién comunicativa’
como accion de las maquinas de produccion de imagenes, y a la vez como recurrencia a claves
verbales que a modo de injertos del pensamiento social ilustrado invocan la convergencia de las
voluntades ya disgregadas en el momento mismo de la vision y de la constitucion de la figura

del espectador”.’’

Sin duda alguna, podemos decir que el despliegue de las campafas audiovisuales y la
comunicacion politica quedan reforzadas por sus estrategias de adhesion social y la presencia
obligatoria de los medios de comunicacién, en donde los politicos deben cuidar el mas minimo
detalle de su imagen, discurso, mensaje y emociones que desee transmitir al electorado. Hoy,
la comunicacion de los candidatos debe ser clara y precisa ante las cAmaras, pues de esto
dependerd que su mensaje sea eficaz e impactante para los votantes. Una mala expresion, un
error al pronunciar el discurso y una simple apariencia de debilidad, puede ser fatal en su
campafna. Dentro de este nuevo escenario de competencia, la mercadotecnia politica y los
medios de comunicacion se vuelven un instrumento fundamental para la comunicacién politica

de los candidatos y sus partidos.

Sin embargo, a estas alturas es necesario retomar una definicibn que comprenda todos
aguellos elementos que hacen posible la comunicacion politica. Al respecto Maria José Canel
indica “que la comunicacién politica es el campo de estudio que comprende la actividad de
determinadas personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en
la que se produce un intercambio de informacion, ideas y actitudes entorno a los asuntos
politicos. Con otras palabras, la comunicacién politica es el intercambio de signos, sefiales, o
simbolos de cualquier clase, entre personas fisicas o sociales, con el que se articula la toma de

decisiones politicas asi como la aplicacién de éstas en la comunidad”.*®

7 |bidem, pag. 56
% Canel, Maria José, Comunicacién politica, pags. 23-24




Sin embargo, hoy la comunicacion politica comienza a cobrar mayor fuerza a través de los
medios de comunicacion. La relacion gobernate y gobernado se ve identificada y desplazada
frente a las cAmaras televisivas. “La televisibn propaga destellos, mas que conceptos; no lo es

todo, pero es ineludible entre los recursos de las campafias contemporéaneas”.*

En este contexto “la incorporacion de las nuevas tecnologias a los medios de comunicacion
constituyen un innovador y poderoso instrumento capaz de ser utilizado con diferentes
intensiones en las campafas politicas electorales y, lo que no es menos importante, en
periodos no electorales contribuyendo a la formacién, lamentablemente también a la
deformacién, de la opinidn publica. El ritmo de las innovaciones producidas en el campo de la
comunicacion ha desembocado en una situacién con grandes lagunas legales en la regulacion
del uso y control de los nuevos medios de comunicacién, factores decisivos en el futuro préximo

de la comunicacién politica”.'®

Actualmente, la preocupacion de los cambios en la comunicacion politica no se encuentra en su
libertad para informar, sino en la forma de transmitir el mensaje, el cual se construye bajo la
intervencion de las nuevas técnicas e instrumentos utilizados en la difusion y construcciéon de
las campafias politico electorales. Por lo tanto, el objetivo de los medios de comunicacion
masiva no esté en informarnos y decirnos qué pensar, sino en el cdmo debemos pensar. Es a
través del bombardeo de una imagen, un discurso o una frase en donde se muestra mas la
apariencia que las propuestas. Las personas reciben de los medios de comunicacién no soélo la
desinformacion de los hechos, sino también la jerarquizacion e imagen construida de sus

emisores.

Del mismo modo, podemos decir que la comunicacién politica y la informacién transmitida a
través de los medios cobran enorme importancia por sus receptores, puesto que la gran
cantidad de mensajes llega a los lugares mas reconditos y a los publicos mas heterogéneos.
El problema es que la mayoria de la informacion no puede ser descifrada. Lo que predomina es
la imagen, los discursos y los slogans perfectamente estructurados. Y cabe mencionar que la
importancia que los electores otorgan a la informacion, depende en gran parte del lider de

opinibn o personaje politico que la transmite.

9 Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 100
199 uque, Teodoro, Marketing politico, pag. 182
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Por ejemplo, respecto a la importancia de la comunicacion politica en los debates, Raul Trejo
en su obra Mediocracia sin mediaciones cita a dos especialistas mexicanos que describen el

papel de los debates en television:

“Cuando un candidato estq ante las camaras se le contempla desde una triple dimensién:
ideologia, caracteristicas personales y formas de desenvolverse en el medio. No debera hablar
como si estuviera en un cato publico, sino con voz suave e intima, con tono sugerente, sin
afirmaciones profundas y casi implorando, evitando frases triunfalistas y enfaticas, asi como
verbos en infinitivo y en imperativo, que puedan indicar rotundidad y pragmatismo. El estilo
debe ser moderado, prudente y respetuoso, como si fuera una charla coloquial familiar, aunque
siempre con voz serena y dejando la impresion de una fuerte conviccion en las ideas expuestas
y gran sinceridad. El contenido debe ser el mas realista posible, apoyado en hechos y cifras,
aungue sin caer en el exceso de abrumar, asi como evitar el lenguaje abstracto que gran
cantidad de gente no entiende y rechaza. Mirar a la cdmara fijamente sin orgullo ni
imperatividad, de forma agradable, emotiva y familiar, sonriendo y expresando simpatia y
amabilidad. Los gestos deben ser comedidos, sin rigidez. Al final agradecera al publico y
rematard con una frase que permitira decidir darle el voto.”*%*

Asi es como se comienzan a desarrollar las campafas politico-electorales en México. El poder
de la imagen audiovisual tiene como objetivo dar mudultiples significados, llevando la
comunicacion a publicos numerosos y heterogéneos. De esta manera, la comunicacion politica
no supone un espacio cerrado sino abierto a la sociedad en donde se da lugar a un intercambio

de discursos, confrontaciones y preocupaciones diferentes.

“En este complejo espacio de confrontacion de légicas y discursos se dan las campafias
electorales, en este caso particular las que aspiran a la presidencia de una nacion, el contexto
de conflicto y polémica de la interaccion de los actores vuelven el fendbmeno de la comunicacion
méas complejo, pero a la vez con caracteristicas identificables en democracias modernas como
la que se vive en México”.'*

Actualmente las campafas politico-electorales se orientan progresivamente mas hacia el

candidato y no tanto hacia el partido. Los lideres politicos dan mas prioridad a su imagen y su

1% |hidem, pag. 101
102 Mendé, Fernandez, Maria, Campafas_electorales, la modernizacién en Latinoamérica: caso de
Argentina y México, pag. 18
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discurso, los cuales se magnifican en los medios de comunicacion. Estos ultimos adquieren una
relevancia indespensable en los tiempos de camparia electoral. Las camparfias son asesoradas
por especialistas en consulta politica, mercaddlogos, publicistas, entre muchos otros. Las
nuevas formas en que son desarrolladas las campafias electorales comienzan a reflejar la

influencia de la mercadotecnia.

Observamos que la comunicacion politica contemporanea se ve reforzada por los medios de
comunicacion, los cuales se han convertido en los aparatos dominadores de la sociedad. En
ciertos momentos, los medios masivos se vuelven la autoridad para sefialar lo que es bueno o
malo, verdadero o falso. Por tanto, el poder de los medios se convierte en poder politico para
Su posicionamiento, su practica y su legitimidad ante la sociedad. Actualmente, los candidatos y
partidos politicos ya no suelen tener mucha presencia en las plazas publicas, pues ahora son

los medios audiovisuales en los que con insistencia afirman su presencia.

Las imégenes totalmente seductoras permiten que las técnicas y estrategias utilizadas para su
construccién se conviertan en poderosos “activadores” de los cambios sociales y culturales, por
lo que el poner énfasis en temas de cambio o de importancia social, apunta a producir una
mayor adhesion de los votantes hacia el partido. A partir de este momento, los procedimientos
para conocer al electorado y la elaboracion de la estrategia quedaran unificados y
seleccionados, con el fin de que la comunicacion politica del partido y su candidato pueda tener

una mayor eficacia ante los medios masivos de comunicacion.

Por otro lado, insistimos que la comunicacion politica de los candidatos y sus partidos queda
encerrada en los medios. La presencia de un buen lider carismatico importa mas que la de un
lider con propuestas firmes y verdaderas. Hoy y siempre todos proponen lo mismo, basando su
discurso en los problemas econdmicos, politicos, culturales y sociales de nuestra sociedad.
Pero la presencia de dichas propuestas se olvida y se reduce por la variedad de spots politicos
gue tiene como fin destacar mas la imagen del candidato y su partido que lo que proponen en
su conjunto. La concientizacion de los publicos votantes debe lograrse en pocos segundos
pero, al mismo tiempo, en miles de repeticiones, en donde su triunfo dependera de las
imagenes y frases que se manejen en sus mensajes. Por tanto, el triunfo de la campafia
electoral dependerd de varios factores, que se relacionan con: el contexto socio-politico, el

diseio de la campafia, los recursos disponibles y, sobre todo, con las cualidades del candidato.

57



Hoy vivimos en un escenario en donde la informaciébn se vuelve desinformacién y la
comunicacion politica se convierte en incomunicacion; todo se hace abstracto y el mensaje
circula libremente en los medios. Es necesario que la gente haga conciencia para que pueda
reforzar su decision a la hora de elegir a sus gobernantes. Hoy, estamos rodeados de mensajes
y es necesario que aprendamos a descifrar sus significados. Podemos concluir que el proceso
de comunicacion politica intenta establecer una conexién comunicativa entre los gobernates y
los gobernados, entre la comunidad en general y las diferentes alternativas que den respuesta
a sus necesidades sociales, culturales, econdmicas y politicas. Para poder lograr sus objetivos,
la comunicacion politica se refuerza de diversas técnicas y métodos que tienen como objetivos
conocer el conjunto o conjuntos de personas a la que va dirigido el mensaje y, al mismo tiempo,

identificar cudles seran los medios idoneos para comunicarlo.

Por otro lado, la influencia del modelo norteamericano comienza a ser cada vez mas utilizado
en un mayor niumero de paises latinoamericanos. En este contexto, la mercadotecnia politica se
convierte en una arma fundamental de investigacion en el proceso de desarrolllo de las

campafas politico electorales.

Con el fin de analizar las nuevas formas en que se estan desarrollando las campafias
electorales en México y la influencia que ha tenido el modelo norteamericano en los ultimos
afos, trataremos de explicar brevemente algunas de sus posturas existentes, en donde los
estilos electorales tradicionales permiten reflejar algunos rasgos distintivos de la

norteamericanizacion de las campafias en México.

2.2 Lanorteamericanizacion de las campafias electorales en México

El constante uso de las nuevas tecnologias a los medios de comunicacion, la utilizacion de
técnicas de mercadotecnia, los altos niveles de gastos de las campafas, el desarrollo de
investigaciones previas a las campafas electorales, para su planificacion, gestion y control; el
auge de las técnicas y de los consultores de empresas especializadas, supone un cambio en la
forma en que se disefian las campafas politicas electorales tradicionales en México vy, por lo
tanto, la influencia del modelo norteamericano. Al mismo tiempo, una vez implantados los
sistemas democraticos y la creciente competencia entre partidos, se manifiestan nuevas formas

de obtencion del poder.
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Para comprender este fendmeno hay que recordar que “la mercadotecnia politica aparece a
fines del siglo XI1X como consecuencia del voto universal, el desarrollo de las comunicaciones y
el establecimiento de regimenes politicos de caracteristicas democraticas. Sin embargo, como
instrumento moderno de la politica, la mercadotecnia es un fenomeno de mediados del siglo
XX que surge y se desenvuelve de manera extraordinaria en los paises desarrollados (Estados

Unidos de Norteamérica) y pasa luego a las naciones latinoamericanas”. **

“Asi, en los inicios de la domocracia norteamericana comienzan a desarrollarse las campanas
politicas; por entonces, con los medios de comunicacion y transporte existentes, el partido era
el patron de identificacion que avalaba al candidato y por el que los electores conocian las
posturas de los candidatos y las politicas posibles que desarrollarian, esto seguramente sin
haber visto ni oido a los candidatos. Ya a finales del siglo XIX y comienzos del XX algunos
profesionales de la publicidad y las relaciones publicas comenzaron a invertir en las campanfas,
siendo uno de los primeros Bruce Barton, que promovid y trabajé para los candidatos
presidenciales Calvin Coolidge y Herbert Hoover en la década siguiente a la primera guerra

mundial”.***

Cabe sefialar, que la evolucién de la democracia en México y la competencia entre partidos
permite prever un desarrollo rapido y necesario de la mercadotecnia politica. “Sin embargo,
algunos autores que se dedicaron a estudiar el fendmeno de la mercadotecnia politica sefialan
diferentes fechas de inicio de esta especialidad. Al ser una disciplina nueva, la discusion de sus
comienzos es controversial. Si bien las experiencias de liderazgo carismatico del siglo XX
crearon las condiciones necesarias para el auge de una vision propagandistica de la
comunicacion politica, a mediados de siglo fueron los expertos en la manipulacién de signos

los que le dieron el impulso decisivo a la mercadotecnia politica moderna”.*®

Algunos autores sostienen que sus inicios fueron en 1952, con la campafia horteamericana
presidencial en la que el general D. Eisenhower se convierte en el primer candidato en recurrir a
una agencia de publicidad, para que se hiciera cargo de su campafa televisiva en donde la

investigacion politica de mercados ha desempefiado un papel creciente en las campafas

198 valdez, Zepeda, Andrés, La evolucion de la mercadotecnia politica en México, Revista Mexicana de

Comunicacién, afio Xlll No. 67 Enero-Febrero 2001, pag. 12

1% | uque, Teodoro, Marketing politico, pag. 183

1% Mendé, Fernandez, Maria, Campaiias_electorales, la_modernizacién _en Latinoamérica: caso de
Argentina y México, pag. 32
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electorales. Otros marcan como punto de referencia el afio 1960. El debate televisivo de la
campaia presidencial estadounidense protagonizado por John F. Kennedy y Richard Nixon. El
manejo de imagen en los medios se convirtid en una pieza clave para el éxito posterior de las

urnas®®,

Lo cierto es que hacia finales del siglo XX los candidatos comenzaron a usar definitivamente y
de manera creciente técnicas de campafias politicas modernas cada vez mas sofisticadas,
como: “sondeos de opinidn, sesiones de focus groups, spots televisivos, campafias de imagen,
telemarketing, comerciales publicitarios, infomercials (combinacion de comercial e informativo),
showdown (enfrentamientos decisivos), sound bites (reproduccién arbitraria de pequefios
fragmentos no siempre representativos de un debate o discurso), direct mailing (correo directo),
spin control (control de la estrategia), presidencial debates (debates presidenciales), episodic
fraiming (temas politicos con pobreza, se describe con testimonios individuales), framing
(encuadramiento), adoption model (adopcién del modelo), shopping model (modelo de compra),
el direct marketing (mercadotecnia directa); y la utilizacion de spindoctors (estrategas externos),
exit polls (encuestas boca de urna) fundraising (finaciamiento), name calling (difamaciones)
entre algunas de las novedosas técnicas y metodologias que surgen y se instalan en el espacio

de la comunicacion electoral”.**’

Por otro lado, mientras que en Estados Unidos y, en menor medida, en Europa esta disciplina
tiene varias décadas de existencia y evolucion, podria afirmarse que la irrupcion de la

mercadotecnia en la comunicacion politica en México es un fenébmeno relativamente reciente.

“Las formas clasicas de practicar la politica como los mitines masivos y las manifestaciones
callejeras son aun rituales necesarios en las campafas politicas europeas, en Espafia, Francia
e Italia. El objetivo principal de la utilizacion de estas formas de politica individualizada es
presentar a la persona o al mensaje en los medios, ya sea en las noticias de television, en el
espacio de mayor audiencia o en un articulo de primera plana de un periddico influyente. En
cambio, en las campafias estadounidenses, los mitines en las ciudades, las paradas a lo largo
de la ruta del candidato se determinan de acuerdo con los tiempos y lugares de cobertura

potencial de los medios”.'®

106 7
Idem.
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“Otros autores sostienen que la politica espectaculo y la mercadotecnia politica son parte del
modelo norteamericano. En ese pais, la transformacién del sistema politico tiene profundas
bases en tendencias sociales y culturales, como: las reformas electorales del Comité
McGovern-Frazer (a partir de alli los delegados a las convenciones nacionales se eligieron
mediante primarias directas), una serie de reformas en la financiacion en las campafias han
obligado a los candidatos a contar mas con su destreza para recabar fondos y los contactos
directos con la sociedad, y mucho menos con el respaldo del partido. Como la publicidad en los
medios y las campafas orientadas a éstos es muy costosas, los candidatos acuden a los

donantes privados y comités externos antes que al sistema politico”.**®

“La americanizacion de campafas no es sélo el auge de asesores de campafia y gurulles
(spindoctors), también significa realizar un amplio trabajo de equipo volcado en un
gerenciamiento de campafa que conjugue imagen del candidato, argumentos y organizacion.
Significa una planificacidbn y una estrategia de trabajo que considere también la percepcion
global que tiene la sociedad de una persona y su grupo politico en conceptos como prestigio,
fama, mitos, anécdotas y rumores que afectan a la opinion publica. La apariencia fisica, el perfil
psicolégico, las cualidades y caracteristicas del candidato son atributos que influyen en la

aceptacion”.*°

Estas tendencias, de acuerdo con Maria Belén Mende, “han ido reforzando de forma acelerada
el papel de los medios de comunicacion, convirtiéendose en los intermediarios priviligiados
entre los candidatos y el publico, influyendo decisivamente en las primarias presidenciales. Por
otra parte, podemos mencionar el trabajo de los asesores de los candidatos presidenciales, asi
como de los encuestadores y los especialistas en sondeos de opinion que son un factor
esencial durante las campafias y la insercion de la tecnologia que ha transformado el papel de

los medios en la politica”.***

La influencia de la norteamericanizaciéon de las campafias en otros paises en transicion
democratica, implica un proceso de modernidad en donde se presenta una profunda
transformacion en la forma de organizar y realizar sus campafias electorales. Las nuevas
técnicas incorporadas a la comunicacion politica (mercadotecnia politica) y el desarrollo y

diversificacion de las tecnologias de la comunicacion utilizadas por los actores politicos, permite

199 hidem, pag. 35
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observar la presencia de un modelo norteamericano que comienza a ser utilizado y adoptado
por un mayor nimero de paises latinoamericanos. En este proceso, los actores politicos y sus
asesores comienzan a adoptar ideas y parametros estratégicos de los utilizados por los actores

estadounidenses.

“A lo largo de las ultimas décadas se han ido modificando una serie de condiciones sociales y
politicas, algunas en forma paulatina y gradual, otras de manera violenta. Estas condiciones
aparecieron primero en EUA para luego propagarse hacia Europa. Paralelamente, desde los
setentas observadores de las campafias en Europa y América Latina conciden en sefialar un

proceso universal de americanizacion de las campafias electorales”.*?

“Otros sectores sustentan la teoria de la modernizacién. Consideran que la americanizacién de
las campafas electorales es la consecuencia de un proceso de cambio estructural actualmente
en curso en la politica, la sociedad y el sistema de medios. La fragmentacion de la esfera
publica vinculada a estos cambios conduciria a una mayor profesionalizacion y especializacion
entre los actores de la comunicacion politica. Desde este punto de vista similitudes en la
practica de la comunicacion electoral, como el personalismo exacerbado, un generamiento de
impresion en los medios de comunicacion y una creciente tendencia a formular campafas

negativas, son la consecuencia de un cambio de caracter endégeno”.**?

Por otro lado, “a finales de la década de los ochenta, México empezd a experimentar un
proceso de cambio politico, sin precedente en la historia contemporanea. Como parte de estas
transformaciones, las vias electorales se empezaron a convertir en los mecanismos
privilegiados para el acceso al poder politico y en procesos altamente competidos por parte de
las diferentes formaciones politicas del pais. De cierta manera, ya para la década de los
noventa, México pas6 de un modelo de voto cautivo a un proceso de desregulacion del

electorado”.**

“Dentro de este nuevo escenario de mayor competencia, la mercadotecnia politica empieza a
ocupar un papel mas importante en las estrategias de los partidos en su busqueda afanosa por

la conquista del emergente mercado electoral. De esta forma el incremento en el uso de la
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mercadotecnia electoral aparece directamente ligado al aumento de los niveles de
competitividad politica de la sociedad y a la diversificacion de los actores politicos que se

disputan la titularidad de los espacios de representacion publica”.**®

“A partir de la década de los noventa, los procesos electorales sufrieron una profunda
transformacién y con ello la forma de organizar y realizar campafias entre las diferentes fuerzas
politicas. A partir de esta época, surgieron nuevas caracteristicas en la forma como se
disefiaban y operaban las campafas, reflejando una gran influencia del modelo

norteamericano”.**®

Andrés Valdéz Zepeda encuentra que dentro de las caracteristicas mas sobresalientes de las
nuevas campafias en México influenciadas por el modelo norteamericano, estan:

“1. Las campafias se orientaban progresivamente mas hacia el candidato y no tanto al partido;
las formaciones politicas quedan relejadas en un segundo plano, dando mayor énfasis al
candidato. De acuerdo con esta orientacion, el candidato es el mensaje. Ahora, con el nuevo
modelo, si bien la institucion partidista sigue teniendo relevancia, lo que mas importa es el

candidato y sus atributos.

“2. Se observa una creciente profesionalizacion de las campafias en las que la improvisacion y
el empirismo dan lugar a campafias organizadas por consultores especializados y profesionistas

de las ciencias politicas, de la comunicacién y la mercadotecnia politica.

“3. Las encuestas ocupan una importancia creciente en la organizacion de las campafas, ya
sea como elemento de diagndstico cualitativo del mercado electoral o como instrumento de
propaganda. Asi las encuestas pasan a ocupar un lugar central para medir el grado de

posicionamiento del candidato y palpar los animos del elector.

“4. Los medios electrénicos de comunicacién monopolizan las campafias como los canales de
distribuciébn de la oferta electoral de los contendientes. Es asi como, las campafas se

transforman en guerras mediaticas por lograr persuadir al elector y obtener el voto en su favor.

115 ¢
Idem.
116

{dem.

63



“5. Respecto a los medios el tele-marketing se convierte en el medio de campafia por
excelencia; sustituyendo el contacto directo y a los mitines masivos, que si bien no
desaparecen, pasan a ocupar un segundo plano en las estrategias contempladas en las
campafas. La radio y la prensa siguen ocupando un lugar importante en la estrategia de
comunicacion politica de los candidatos. La television se posiciona, a pesar de los altos costos,
como el medio por excelencia al que asisten de manera creciente los diferentes candidatos y

formaciones politicas.

“6. Se incorporan nuevas tecnologias en el proceso de comunicacion politica como el uso de
Internet y el percept track (investigacion), de tal forma que el lector con acceso a la tecnologia
moderna puede ampliar la informacion y comunicacion con el candidato y su equipo de

campafa.

“7. Las campafias se convierten en procesos politicos muy costosos, bajo el argumento de que

la democracia cuesta.

“8. Las campafas se transforman en shows, en guerras de imagenes y en procesos de
comunicacion politica por excelencia. De esta forma, los programas de TV y radio de

entretenimiento, andlisis y debate, se ven inundados por los candidatos o sus representantes.

“9. Las campafas pasan a buscar focos especializados de atencién y se empiezan a organizar
con base en temas especificos (issues) que interesan o buscan interesar al lector. Como parte
del nivel de competencia politica, lo que hacen los candidatos y sus equipos de campafa es
buscar grupos particularizados de electores, segmentado el mercado electoral y disefiando

estrategias especificas para lograr atraer el voto del elector.

“10. Las campafas negativas empiezan a priviligiarse por encima de las campafas
propositivas, de ideas y proyectos programaticos. Las nuevas campafias se basan mas en la
imagen y la propaganda superficial que en el debate de ideas y proyectos politicos. Las
campafas negativas buscan ademas desprestigiar al oponente, propiciar en el elector dudas

sobre el adversario, generar miedo en el ciudadano o rechazo hacia la politica y las elecciones.

“11. Como parte de los procesos electorales se empiezan a institucionalizar los debates entre

los diferentes candidatos y partidos que compiten por el voto del elector.
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“12. Las campafas politicas se orientan hacia los electores y no hacia las élites, ya que los
votos cuentan y, a diferencia del pasado, definen el caracter de la representacion politica. Las

campanfas actuales tienen el objetivo de obtener el poder a través de la persuasion del elector.

“13. Se presenta una invasibn de consultores externos, principalmente de origen
norteamericano, quienes son contratados para disefiar los planes de campafia, las estrategias
proselitistas y trabajar con la confeccion de la imagen y la propaganda politica de los
candidatos. Muchos de estos consultores han tenido diferentes experiencias en la gerencia de
campafas politicas no sélo en la Unibn Americana sino también en otros paises de América

Latina y el Caribe.

“14. Se observa una mayor volatidad del elector y una menor lealtad del voto tradicional. De
cierta manera, la nueva democracia genera el hombre plastico, el cual es influenciado y
moldeado por lo diferentes mensajes propagandisticos que son emitidos desde los diferentes

medios de comunicacién”.*’

Estos son algunos de los elementos més caracteristicos del modelo norteamericano, aplicado
en la organizacion y realizacion de las campafias electorales en México. En este contexto, la
comunicacion politica se amplifica extraordinariamente, dando lugar a un sistema politico de

caracteristicas democréaticas.

“De cierta manera, la forma cémo se estan organizando y difundiendo las campafias politico-
electorales en México representa una copia fiel del modelo norteamericano. Los debates en
television, el uso intensivo de los medios de comunicacién mediante propaganda pagada y el
acceso al expediente tecnoldgico en las campafas son sélo algunas de las caracteristicas

originalmente presentes en los procesos electorales de los Estados Unidos”.**®

“El empleo de altas tecnologias de la informacion en las campafias como la Internet, usado
para promover al candidato directo con el elector, asi como modelos administrativos

centralizados (cuarto de guerra) en la que se concentran bajo una sola direccién todas las

17 valdez, Zepeda, Andrés, La norteamericanizacion de las campafas electorales en México, Revista

Méaxicana de Comunicacién, afio Xl No. 63 Mayo-junio 2000, pags. 8-10
idem.
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estrategias electorales, ataques y contra-ataques de la campafa, son otras de las

caracteristicas distintivas de este modelo norteamericano”.**°

En cierto sentido, las diferencias del modelo norteamericano con el mexicano son mas de matiz
gue de fondo, sobresaliendo, por ejemplo, la predominancia de recursos privados por encima de
los publicos en el financiamiento de las campafas, asi como el enfoque mas racional que

emotivo en los mensajes propagandisticos de los candidatos.

“Finalmente, de acuerdo con Andrés Valdez Zepeda “es importante sefialar que la
americanizacion de las camparfias electorales en México es producto de tres fendmenos
estrechamente ligados entre si: la globalizacion, el desarrollo tecnologico y la adopcién de un
sistema politico presidencial de caracteristicas democréticas. La globalizacion esta permitiendo
un flujo de conocimientos, técnicas y metodologias para la realizacion de campafas entre los
dos paises; el desarrollo tecnolégico esta haciendo posible el acercamiento con el elector y la
realizacion de campafas sobre una base profesional y la democracia permite la presentacion

de contiendas altamente competidas entre las diferentes formaciones politicas”.*?°

Nuestro siguiente apartado tiene como objetivo exponer algunas de las posturas del tema de la
mercadotecnia politica en los actuales procesos electorales. Al mismo tiempo, trataremos de
saber si existe comparacion posible entre la mercadotecnia politica y la mercadotecnia
comercial. Posteriormente, por razones obvias de espacio, se explicara, de forma breve, la

evolucion de la mercadotecnia politica en México.

2.3. Mercadotecnia politica

Los cambios incorporados en la comunicacion politica, los mayores niveles de competitividad
del sistema politico, los propios cambios en nuestro sistema de gobierno, la nueva etapa de
desarrollo politico de rumbo democrético, entre otros factores, han dado lugar a un mayor uso
de la mercadotecnia politica, principalmente en la forma de conducir las campafias politico-
electorales en nuestro pais. A partir de esta coyuntura, los actuales partidos y sus candidatos
se encuentran en una constante lucha por ganar espacios de poder publico, cueste lo que

cueste.

119
120

[dem.
Idem.
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“Dentro de este nuevo escenario de alta competencia, la mercadotecnia politica empieza a
cobrar mayor importancia, ya no s6lo como disciplina académica, sino fundamentalmente como
un medio instrumental para potencializar las posibilidades de triunfo de los diferentes
candidatos o partidos politicos en las contiendas politico-electorales. Como parte de la nueva
forma de hacer y entender la politica, se estdn produciendo también transformaciones
importantes en la manera de hacer, disefiar y organizar campafias politico-electorales en

nuestro pais”.'?*

De esta manera, “cuando hablamos de nuevas formas de hacer politica hacemos referencia a la
incorporacién de diferentes técnicas que, en México se vienen dando desde apréximadamente
guince afios. También debemos entender que la democracia implica la volatilidad de la voluntad
del elector. Es decir, en democracias liberales las lealtades electorales son efimeras, ya que el
elector decide su voto con base en una serie de circunstancias, coyunturas y referentes, los
cuales son generalmente dinamicos. La cultura politica, la experiencia con pasados
gobernantes, la militancia o no, una formacién politica, el carisma y honorabilidad de los
candidatos, la imagen de los partidos politicos, el nivel educativo, las plataformas pragmaticas,
la historia familiar, la situacion laboral y salarial, los intereses en juego y el grado de
conflictividad social, entre otros, son factores que influyen en la orientacion del voto del

elector”.1??

En este contexto la mercadotecnia politica es adoptada e incorporada, en México, por los
estrategas y asesores de camparfias electorales. “Cabe aclarar que con frecuencia suele
reducirse la comunicacion politica a la mercadotecnia politica. Sin embargo, la comunicacion
politica constituye una interrelacion constante entre actores (como ya lo hemos mencionado).
Mientras que la mercadotecnia politica constituye un conjunto de técnicas que permiten captar
necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, con base en esas necesidades, un
programa que las solucione y ofreciéndole un candidato que personalice dicho programa y al

que se impulse a través de la publicidad politica”.*?®

2! valdez, Zepeda, Andrés, La norteamericanizacion de las campafas electorales en México, Revista

Mexicana de Comunicacion, afio XII No. 63 Mayo-junio 2000, pag. 8

122 y/aldéz, Zepeda, Andrés, Mercadotecnia politica al servicio de la democracia, Revista electronica.

22 Mendé, Fernandez, Maria, Campafas electorales, la_modernizacién _en Latinoamérica: caso de
Argentina y México, pag. 31
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Ante esta situacion, la mercadotecnia politica se ha convertido en la herramienta fundamental
de las campafias electorales en México y, por ende, en el proceso de comunicacion politica de
los candidatos y sus partidos. A través de esta técnica se perfeccionan las campafas,
estrategias, objetivos, y la persuasion del electorado. Por lo tanto, tactica y estrategia son las
principales visiones de la politica en México, en donde la mercadotecnia politica comienza a ser

fundamental en la organizacioén y realizacion de las campafias politico-electorales.

Por otra parte, la falta de rigor conceptual y su estrecha correlacion con la mercadotecnia
comercial nos lleva a abordar algunas definiciones comparativas sobre la mercadotecnia politica
y comercial. El proposito de estos conceptos, por razones obvias de espacio, no es debatir

ampliamente estos temas, sino exponer sélo algunas comparaciones entre éstas.

Al respecto Andrés Valdéz Zepeda indica que “como campo especializado del conocimiento, el
objeto de estudio de la mercadotecnia politica aun no se encuentra bien delimitado, ya que
retoma muchos de los conceptos y categorias de la mercadotecnia comercial, de la psicologia
politica, las ciencias de la comunicacion y las ciencias politicas. Debido a ello, algunos autores
la han denominado una disciplina hibrida producto de la conjugacion de la mercadotecnia
comercial con la politica, la comunicacién y la ciencia politica. De la mercadotecnia comercial,
adopta conceptos tales como estudios de mercado, segmentacion, posicionamiento, imagen,
marketing mix y canales de distribucién, entre otros. De la politica y sus ciencias, retoma
conceptos como estrategia, tactica, proselitismo, plan de campafa y propaganda, por sefialar

algunos”.'**

“Por su parte, la mercadotecnia politica es una disciplina que busca encontrar las relaciones de
causalidad de los fenédmenos de comunicacion, la imagen publica y estrategias de persuasion
de las élites politicas hacia la sociedad en la busqueda y / o conservacién del poder. No es
meramente descriptiva 0 prescriptiva, sino también analitica y tiene una caracter dindmico y

operativo”.**®

“A la mercadotecnia comercial se define como el estudio y analisis del mercado, asi como la
instrumentacion de programas cuidadosamente formulados y llevados a la practica para que se

efectlien voluntariamente intercambios de valores entre dos o mas individuos. A la

4 valdéz, Zepeda, Andrés, Para entender la mercadotecnia politica, Revista Mexicana de

ggmunicacién, afio XIll No. 65 septiembre-octubre 2000, pags. 21-22
idem.
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mercadotecnia también se le conceptualiza como un proceso social y administrativo por medio
del cual el individuo y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, al crear e intercambiar
productos y valores por otros. De esta manera, la mercadotecnia significa trabajar con
mercados para realizar intercambios con la finalidad de satisfacer necesidades y deseos de los

seres humanos”.*?®

“A diferencia de la comercial, la mercadotecnia politica es un acervo de conocimientos
relacionados con la realidad sociopolitica y la aplicacion de estos conocimientos en los
procesos de legitimacion social. Es de cierta manera una ciencia teorica con un perfil practico.
El objeto central de su preocupacion es el conocimiento y persuasion de los ciudadanos
constituidos como mercado politico; investiga sus principales problemas como ente social;
indaga su sensibilidad a los estimulos, analizando sus reacciones, sentimientos vy
comportamientos; disefia las estrategias propagandisticas mas efectivas para lograr su
cometido; estudia el contexto y la coyuntura politica; establece relaciones entre mensaje,
percepcién y persuasion; se preocupa por los problemas asociados a la imagen y opinion
publica, asi como de las acciones proselitistas de las élites politicas; penetra en la doctrina y las

teorfas politicas e investiga los fenémenos de la comunicacién politica”. **

Aunado a lo anterior, Francisco Javier Barranco dice, “que si a la mercadotecnia politica hay
que compararla con alguna especialidad de la mercadotecnia general ésta tendria que ser la
de servicios y no necesariamente la de productos de gran consumo, dado que lo que se
pretende vender (en el mejor de los sentidos del término) con ella (la mercadotecnia), son
promesas, ideas materializadas, de momento, en un partido politico, en un candidato y sobre
todo en un programa electoral; esta triada daria forma al producto que en su momento se

ofrecera al mercado electoral”.*?®

En este mismo sentido Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch identifican también a la
mercadotecnia politica mas cercana a la mercadotecnia de servicios, que a la de productos y

para ello observan valiosas deferencias en la mezcla mercadoldgica:

12 . . . Z . . ros . . . .
® Barranco, Saiz y Francisco, Javier, Técnicas de Marketing Politico, Red editorial Iberoamericana, serie

universitaria, primera edicion 1994, México, pag. 13. Citado por Ortiz, Alejandro, Analisis del manejo de la
mercadotecnia politica en la campana presidencial 2000. Hacia una regulacién por el Instituto Electoral,
pags. 18-20.
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“a) Producto: Mientras que en la mercadotecnia de productos se trata de satisfacer las
necesidades del cliente con un bien con caracteristicas tangibles y una calidad determinada, en
el caso de la mercadotecnia politica, se trata de un bien intangible e imprescindible: lograr la
preferencia por el tipo de expectativas que en el futuro satisfaceran las necesidades del votante,
en el que la calidad virtualmente es dificil de predecir ya que ésta variara de acuerdo a la

percepcion de cada ciudadano.

El producto (...) es el candidato y el servicio es la calidad de vida de la poblacion derivada de la
actividad legislativa y del estilo de gestion del candidato electo. La filosofia del servicio, la
imagen del partido y el perfil del candidato son aspectos que influyen en la decisién del voto. En
mercadotecnia politica estos atributos se refieren o relacionan con la presentacién, y cualidades

gue deben reunir el candidato y el partido, factores que se conocen como imagen.

b) Precio: en la mercadotecnia politica no se manejan precios, sino expectativas: el posible
beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar su voto, por determinado candidato (...) Sin
embargo es importante considerar los costes de la campafa y la planeacion, financiamiento,
administracién y control de los gastos de campafia, asi como definir los beneficios que reportara

al votante su preferencia por el partido.

c) Distribucién (Logistica): Esta funcidbn en la mercadotecnia politica es la que tiene
responsabilidad de acerca al candidato con los votantes, llevandolo a los lugares precisos en
los momentos méas oportunos, procurando que los votantes tengan el minimo de molestias y el
méximo de facilidades para los encuentros. Se debe recordar que en la politica lo que no es
oportuno, no tiene validez. Para cumplir cabalmente esta funcion es necesario considerar una

serie de actividades que estaran intimamente relacionadas con los aspectos de promocion (...)

d) La Promocién: Funciéon de la mercadotecnia en la que se manejan elementos como la
publicidad, propaganda y las relaciones publicas; es el vehiculo fundamental para comunicar al
candidato con los votantes, la combinacion de estos elementos se conoce como mezcla de

promocional o comunicacién”.*?°

129 Reyes, Arce, Rafael y Munch, Lourdes, Mercadotecnia para las Campafias Politicas del PRI, editado

por Accion Empresarial para el Desarrollo Social A. C., México 1994, pag. 33. Citado por Ortiz, Alejandro,
Analisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campafia presidencial 2000. Hacia una regulacién
por el Instituto Electoral, pags. 18-20.
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Teniendo més claro que la mercadotecnia politica muestra mayores semejanzas o afinidades
con la de servicios que la de productos, no permitimos citar el segundo punto, respecto a si sus

técnicas son comunes a las empleadas en mercadotecnia general.

En este terreno las opiniones estan divididas ya que como bien lo apunta Francisco J. Barranco
“hay quienes consideran que la mercadotecnia politica, también denominada politing, es un
conjunto de técnicas especiales, totalmente especificas debido a la filosofia intrinseca de la
materia, es decir la venta de candidatos e ideologias politicas. Otros, sin embargo creen que
constituyen una ramas mas de la mercadotecnia, que no se distingue, basicamente, de las otras
especialidades y cuya Unica distincion seria el cambio de la filosofia de aplicacion de las
técnicas concretas”. En este aspecto Barranco no asume una posicién que se incline en un
sentido u otro, mas bien adopta una postura intermedia, ecléctica, considerando a la

mercadotecnia politica desde ambas perspectivas.**

Caso contrario, Reyes Arce y Munch si dan mayor claridad en torno a este punto y definen
nitidamente: “la mercadotecnia politica consiste en la aplicacion de los conceptos basicos de la
mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas del Mercado Electoral”. En otras
palabras para ambos autores la mercadotecnia politica es una rama méas de la mercadotecnia
general. Tan es asi que propone que para “utilizar términos més adecuados en el campo
especifico de la mercadotecnia politica, es conveniente considerar y adaptar cierta terminologia

de la Mercadotecnia;™**

TERMINOLOGIA

MERCADOTECNIA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTOS POLITICA
* Organizacién e Partido
* Producto » Candidato
* Mercado » Poblacion Objetivo
* Cliente o consumidor ¢ Votante
e Servicio * Beneficios obtenidos para votar.
» Competencia ¢ Oposicion

130 ¢
Idem.
131

{dem.
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e Segmento del mercado ¢ Segmento del mercado electoral

e Marketing Mix. * Mezcla de Mercadotecnia Politica

e Mercado potencial e Lista Nominal de cada Distrito
Federal Electoral y Lista Nominal

de cada Entidad Federativa

» Distribucion o plaza « Logistica de campafia
* Promocién.-Venta personal, e Promaocién.- Publicidad,
publicidad, promocién de ventas y propaganda y relaciones publicas

relaciones publicas

* Investigacién de mercados * Investigacién de mercados

Luego de este predmbulo tedrico conceptual, de estas precisiones y acotaciones, necesarias
por supuesto, es necesario aclarar que se entiende por mercadotecnia politica desde la
perspectiva desarrollada de la comunicacién politica. “La mercadotecnia politica es un bagaje
de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y difusién que se utiliza en el disefio

y en la ejecucién de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campafia electoral”.**?

Para Andrés Valdéz Zepeda, “el objeto de estudio de la mercadotecnia politica se circunscribe
al analisis de cinco areas fundamentales: el proceso de intercambio politico que se da entre
individuos y formaciones politicas ante la renovacion democratica de la representacion publica;
el proceso de comunicacién politica entre las élites y ciudadanos en momentos electorales; las
campanfas (esfuerzos) politico electorales y los planes proselitistas y de estrategia que las
acompafian; el proceso de acceso al poder y legitimacién de las élites; y los estudios de

mercado o diagnéstico sociopolitico”.**®

Para Luis Costa Bonino, “la mercadotecnia politica supone la evolucion de las técnicas de
conocimiento del electorado y de las técnicas de comunicacion. Al hacerse masivos los cuerpos
electorales, al contarse los electores por millones y no por cientos o miles, el conocimiento

personalizado de cada uno de ellos, a la manera del viejo candidato, cuenta poco. De la misma

132 z 7 , ~ . ., . , .
3 Mendé, Fernandez, Maria, Camparfas electorales, la modernizacion _en Latinoamérica: caso de

Argentina y México, pag. 32
Valdéz, Zepeda, Andrés, Para entender la mercadotecnia politica, Revista Mexicana de
Comunicacion, afio Xl No. 65 septiembre-octubre 2000, pags. 21-22
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manera, la elocuencia personal e intuitiva, se complementa con formas mas eficaces de

comunicacion y persuasion”.*®*.

Actualmente, la mercadotecnia politica juega un papel predominante en la vida politica
mexicana. Hoy en dia, la aproximacion al concepto de mercadotecnia es mucho mas sélida y
dentro del andlisis del intercambio politico desde una Optica de mercadotecnia, Teodoro Luque

nos dice al respecto:

“La aplicaciéon del concepto de mercadotecnia a la eleccion politica implica un proceso de
planificacion con estudio previo del electorado que se concrete en una oferta pragmatica y de
personas, por tanto organizacional, que responda a las expectativas detectadas en el
electorado desde una optica ideologica; este proceso se completa con la comunicaciéon de esa
respuesta al electorado y el andlisis global de estas actuaciones que sirvan de

retroalimentacion”.**®

Para Raul Trejo Delarbre, “la mercadotecnia politica privilegia el despliegue de frases o, mejor,
imagenes contundentes. La mercadotecnia, por definicién, esquematiza las posiciones politicas,
una tendencia que se lleva bien con la discutible suposicion de que estamos ante el fin de las
ideologias y que implica la simplificacion del debate. Mas que proyectos se discuten slogans o
perfiles personales. Un par de minutos en television, propicia mas votos que un recorrido por
una docena de ciudades. Los politicos de todo el mundo asumen ese recurso de los medios
electronicos como una realidad que deben aprovechar, a veces como fatalidad pero también de

manera complaciente en su constante busqueda de presencia, sobre todo televisiva.”**

Por otro lado, hemos experimentado grandes cambios en nuestro pais y no deja de
sorprendernos la forma en que los candidatos y los partidos se promocionan a través de los
medios. Podemos decir que son simples productos lanzados al mercado. Sin embargo, para
algunos politélogos, sociélogos y publicistas, un candidato no puede ser vendido como un
simple detergente y mucho menos lograr el triunfo Unicamente a través de la mercadotecnia.
Por lo tanto, la aproximacién al concepto de mercadotecnia politica en nuestro pais esta
pasando por diferentes etapas y circunstancias que comienzan poco a poco a comprobar la

existencia de este nuevo proceso en la vida politica mexicana. Asi se trate de una institucion

3% Costa, Luis, Manual de marketing politico, http://www.costabonino.com/costabonino/indexicb.htm

%% | uque, Teodoro, Marketing politico, un analisis del intercambio politico, pag. 9
% Trejo, Delarbre, Raul, Mediocracia sin mediaciones, pag. 83
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publica o privada, las técnicas de mercadotecnia juegan un papel predominante en las
estrategias de comunicacion, en el conocimiento de las preferencias de los publicos, en la
publicidad y promocion, en la transmision de la informacion, en las campafas politico-

electorales, etcétera.

Como hemos visto no existe una definicion Unica y absoluta sobre la mercadotecnia politica, sus
alcances y sus limites. Sin embargo, de acuerdo con Andrés Valdez, debemos entender que la
mercadotecnia politica es una actividad todavia necesitada de una mejor justificacién y de
marcos teoricos y metodologicos propios, ya que su juventud le ha significado la existencia de
vacios y limitaciones propias de un naciente campo del saber. Su ubicacién disciplinaria y
naturaleza cognitiva también son sujetas de controversia e interpretacién distinta entre diversos

estudiosos de los fendmenos sociopoliticos.

Ante estas definiciones, es necesario sefialar que la comunicacién politica no ha sido
transformada precisamente por la mercadotecnia, pues esta técnica ha surgido como un
complemento mas para que la comunicacion politica de los candidatos sea mas eficiente y
certera. Actualmente, la mercadotecnia politica, sirve para entender a la sociedad no s6lo en
términos de mercado, sino en términos de competencia politica e ideoldgica, de partidos y
actividades electorales. Hoy los publicos se estudian a través de métodos cuantitativos y
cualitativos, ya no estamos hablando de consumidores, sino de votantes. Se realiza una
planificacion sistematica que lleva consigo una enorme serie de procesos, los cuales buscan
convencer a la ciudadania para que voten por lo que se le vende: el candidato y su oferta
politica. Las sociedades contempordneas son moldeadas en su comportamiento y opinion
siendo los medios de comunicacion los principales instrumentos para lograr tan enorme

influencia.

Dentro de esta perspectiva, Alonso Mufioz indica que “el desarrollo en las dos Ultimas décadas
de las précticas de los grupos politicos para hacer llegar sus mensajes, fundamentalmente en
los momentos electorales, pero también en la comunicacion mas habitual con la opinién publica,
ha incorporado al quehacer politico las nuevas técnicas inspiradas en la promocién comercial.
El fendbmeno ha aportado modificaciones sustanciales a la comunicacién politica y, en
consecuencia, a la politica misma. Ha conducido a cambios culturales que transforman
radicalmente el juego politico. Aunque se haya tratado de mantener la conexién publicidad-

eleccién, la modificacion cultural que provoca conecta con la naturaleza de la propaganda. Y los
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autores mas criticos no han dejado de insistir en ello. Pero la mercadotecnia politica tiene hoy

una presencia consustancial en la democracia mediatica”. **’

Bajo esta perspectiva, los candidatos son presentados como productos que se promocionan a
través de los medios y tienen contacto directo con sus consumidores. La estrategia y la imagen
son factores claves para indicar el éxito de su campafia. Por tanto, cuando un candidato planea
su campafia bajo una actitud estratégica: la mercadotecnia; seguramente serd comprado y
aceptado por un alto niumero de consumidores votantes que lo llevaran a la silla Presidencial.
En este sentido, observamos que la mercadotecnia proporciona a la politica una herramienta
fundamental para el estudio y control del mercado politico-electoral. Y lejos del uso social, esta

muy cerca de las manos de los politicos.

Por lo tanto, la mercadotecnia politica permite calcular, planear y mejorar, los proyectos
propagandisticos de los candidatos y sus partidos. Hoy esta herramienta se ve apoyada y
reforzada por otras tecnologias de vanguardia que han permitido a la mercadotecnia politica
alcanzar sus objetivos. Dicha herramienta en México, ha comenzado a cobrar fuerza dentro del
ejercicio del poder y la gestion publica, es decir su objetivo esta en proporcionar al candidato o
partido las herramientas necesarias para gobernar, legitimar, y posicionar el quehacer politico
en la sociedad. De acuerdo con Luis Costa Bonino el concepto de mercadotecnia politica ha
comenzado a hacerse realmente conocido, en América Latina, en la Ultima década. Con toda
seguridad, las proximas campafias electorales haran uso de esta herramienta cada vez con

mayor familiaridad.

2. 4 La evolucion de la mercadotecnia politica en México

El auge de la mercadotecnia politica en México se debe esencialmente a que nuestro pais ha
iniciado una nueva etapa de desarrollo politico de rumbo democratico, como parte de un
proceso internacional. De esta forma, México se ha unido a la serie de transformaciones
mundiales en su sistema politico, donde la democracia se convierte, a pasos acelerados en un
paradigma universal. En este escenario de democratizacion a escala global, se inicia en México
el desarrollo de la mercadotecnia politica como parte de una disputa de los espacios de poder

publicos por parte de los diferentes partidos politicos y sus candidatos.

37 Mufioz, Alonso, Comunicacién Politica, pag. 195
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“La mercadotecnia politica en México surge a finales de la década de los ochenta como parte
de los procesos de transicibn y cambio politico con sentido democratico. La misma
conformacion del emergente mercado electoral y la disputa de éste por diferentes candidatos y
formaciones politicas hacen posible la incorporacién de esta nueva herramienta politica a las
contiendas electorales. De esta forma, los histéricos comicios presidenciales de julio de 1988
—en la que por primera vez el Partido Revolucionario Institucional (PRI) no obtiene la mayoria
absoluta de los votos y en la que, también por primera vez, se presenta la incertidumbre sobre
el sentido de los resultados electorales— marcan el inicio de la mercadotecnia politica en su

sentido y connotacién moderna”.**®

Durante ese periodo, se conformé propiamente el mercado electoral, las urnas se convirtieron
en los mecanismos legitimos y legales para el acceso al poder politico, los medios de
comunicacion empiezan a mostrar una limitada apertura para difundir los planteamientos y
propuestas de los partidos y candidatos de oposicién, la competencia politica empieza a ser una

realidad y la mercadotecnia politica a ser utilizada por diferentes actores politicos.

“Es durante este proceso electoral de 1988, cuando se realizan los primeros sondeos de opinion
sobre las preferencias electorales, organizadas, por ejemplo los de la UNAM —a través de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales—, la empresa Gallup, la Asamblea Democratica por el
Sufragio Efectivo, la Fundacién Arturo Rosenblueth y el Consejo Mexicano de Ciencias

Sociales”.**®

De esta manera, el nacimiento de la mercadotecnia aparece ligado a las elecciones de julio de
1988, en la que por primera vez en la histéria contempordnea del pais se presentaron

elecciones competidas entre los partidos de oposicidn al régimen politico.

A finales de la década de los ochenta y a partir de la década de los noventa el nacimiento de la
mercadotecnia politica en nuestro pais comienza a consolidarse. Durante el periodo de 1989 a
1994 la mercadotecnia va abriéndose paso en las histéricas elecciones de Baja California en

1989, en la que por primera vez un partido de oposicién triunfa en la gubernatura de un estado

1% valdez, Zepeda, Andrés, La evolucion de la mercadotecnia politica en México, Revista Mexicana de

(gé)municaci(’)n, afio Xl No. 67 Enero-Febrero 2001, pag. 13
30 ¢
Idem.
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(Baja California); y este triunfo es reconocido y aceptado por el Gobierno Federal.** Inician
también los primeros debates,** en forma, entre los candidatos opuestos a puestos de eleccion

popular en estaciones de radio o en los medios impresos.

También, por primera vez, los candidatos presidenciales empiezan a contratar profesionistas
especializados en el campo de la mercadotecnia politica y la consultoria proveniente del
extranjero.’*? “El uso de spot en radio y television empiezan a ser cada dia mas utilizados como
parte de las estrategias propagandisticas de los candidatos y partidos en la busqueda del voto.
En esta etapa se observa también un auge en el nacimiento de las empresas encuestadoras y
de investigacién de mercado, empresas como el CEO, de la Universidad de Guadalajara o
abren oficinas de firmas internacionales como el Instituto Gallup. La utilizacion de publicidad
pagada en medios de comunicacion tiende también a su incremento y con esto se da un gran

desarrollo a la mercadotecnia, que necesita recursos econémicos para su desarrollo”.**®

Aunado a lo anterior, para Gisela Rubach, “Estados Unidos, es el pais donde mayor uso se ha
hecho de la mercadotecnia politica desde los afios cincuenta. En México, en el sexenio de
Carlos Salinas de Gortari se empieza a utilizar la mercadotecnia politica, en primer lugar para
legitimar ese gobierno y cambiar la percepcion de la opiniéon publica que tenia en contra.
Podemos decir que el primer producto disefiado para este fin fue el Programa Solidaridad, a
través del cual el PRI logra obtener la mayoria en el Congreso en 1991, la cual habia perdido en
1988, y esto le permite a Salinas llevar a cabo todas sus reformas en este periodo hasta el
1994”1

“Para el periodo que comprende de 1994 a 1997, la alternacia politica se presenta como un

fendmeno ya normalizado en el dmbito municipal y creciente a nivel estatal. Se presenta

10 gy primer triunfo del Partido Accién Nacional en una gubernatura se dio en el Estado de Chihuahua en

1986, con la candidatura de Barrios Terraza, pero el triunfo no fue reconocido por el Gobierno Federal.
En Nayarit, en 1976 la historia no oficial sefiala que la gubernatura del Estado fue ganada por Gilberto
Gascon Mercado, pero tampoco este resultado fue reconocido.

! E| primer debate que se tiene en la historia del pais, se dio realmente en 1961 al calor de la contienda
para elegir diputados federales entre el candidato del PRI, Antonio Vargas Mc Donald y Toméas Carmona
del PAN. Sin embargo, no es sino hasta 1988 cuando se empieza a generalizar la idea de la necesidad
del debate publico entre los diferentes candidatos a ocupar puestos de representacién popular.

2 Tanto Manuel J. Clouthier como Cuauhtémoc Cardenas y Carlos Salinas de Gortari contrataron
especialistas para el disefio y la organizacion de sus campafias presidenciales.

% valdez Zepeda, Andrés, La evolucién de la mercadotecnia politica en México, Revista Mexicana de
Comunicacién, afio Xlll No. 67 Enero-Febrero 2001, pag. 14

% Rubach, Gisela, Mercadotecnia politica y su influencia en el ejercicio del poder, en Segmento, Mayo-
Junio 2003, pag. 6
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también el primer debate nacional televisado entre candidatos a la presidencia de la Republica,
lo que marca un hito en la historia politica de México.** A partir de mayo de 1994, los debates
entre candidatos empiezan a proliferar: candidatos, diputados, senadores, gobernantes y
presidentes municipales. En esta etapa, se observa también una creciente intervencion de
agencias y profesionistas de publicidad en campafas y los spots propagandisticos adquieren

carta de naturalidad en los medios de comunicacién, principalmente electrénicos”.**°

“En materia de encuestas, no fue sino hasta 1994 cuando los medios de informacion entraron
de lleno y con recursos propios a la practica de medir y dar a conocer la situacion electoral a
través de sondeos de las preferencias electorales. A partir de esa fecha se presenta un uso
generalizado de las encuestas en los procesos electorales. En ese mismo afio, la misma
Camara Nacional de la Industria de Radio y Televisién efectué también diferentes sondeos y

encuestas de opinién sobre preferencias electorales”.**’

“Las paginas de los candidatos en Internet también aparecen en este periodo, generalizdndose
en estos afos el uso de la Web con fines politicos electorales. Finalmente, empiezan a aparecer
publicaciones especializadas en el campo de la mercadotecnia y organizacion de campafias
electorales, asi como la apertura de cursos, seminarios y diplomados en este campo del

conocimiento”.**

“A partir de 1997 a la actualidad, las campafias mediéticas se institucionalizan y se transforman
en mecanismos privilegiados por partidos y candidatos en la busqueda de la conquista del
mercado electoral. Surgen nuevas firmas especializadas en consultoria en materia de
mercadotecnia politica como es el caso de Estrategia, Alazraki y Asociados, Vilchis y Garibay y
Armando Pérezgrovas, entre otras. Del mismo modo el uso de las encuestas electorales se
generaliza y pasa a formar parte de las estrategias de las formaciones politicas. De esta
manera se puede decir que los estudios de opinion en materia electoral toman un despliegue

formidable, y son realizados por empresas como Mori de México, Gallup, Indermerc-Harris,

“* Este debate se dio el 12 de mayo de 1994 entre Cuauhtémoc Cardenas (PRD), Diego Fernandez de

Cevallos (PAN) y Ernesto Zedillo Ponce de Leén (PRI), candidatos a la presidencia de la Republica. Dos
dias antes, los partidos llamados pequefios (PT, PARM, PFCRM, el PVEM, UNO Y PPS) organizaron un
pequefio debate entre sus candidatos a la presidencia de la Republica, que en realidad fue el primer
debate televisado en México.
18 valdez, Zepeda, Andrés, La evolucion de la mercadotecnia politica en México, Revista Mexicana de
1C49municacién, afio XIIl No. 67 Enero-Febrero 2001, pags. 14-15
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BIMSA, Nielsen, Covarruvias y Asociados, Mitosky, CEO y por diferentes medios de

comunicacion”.**

En esta etapa, se observa ya una plena incorporacion del desarrollo tecnolégico a las
campanas, en que la Internet, las impresiones digitalizadas y el telemarketing se constituyen en

medios utilizados por los partidos y candidatos en sus esfuerzos proselitistas.

“Por tanto y, de acuerdo con estos elementos podemos corroborar que las campafias
presidenciales del afio 2000 fueron un ejemplo claro del desarrollo que alcanzé la
mercadotecnia politica en su dimensién pragmatica, ya que practicamente todos los partidos y
candidatos hicieron uso de las mas diversas y modernas técnicas y estrategias de

mercadotecnia”.**°

Para Gisela Rubach, “la mercadotecnia politica y gobernabilidad son dos conceptos que ya no
pueden ir separados. Este fendmeno lo estamos viendo practicamente en todo el mundo.
Ejemplos de buenos candidatos que saben venderse como tales, tenemos muchos, pero que no
se prepararon para gobernar. Fernando de la Rla en Argentina, Bucaram en Ecuador, Fox en
México, Schoeder en Alemania, etcétera. Hoy mas que nunca la mercadotecnia politica
empieza a jugar un rol protagénico en el contexto de la gobernabilidad, en México y en el
mundo. Ahora no basta que un candidato se prepare para ganar, tiene también que prepararse
para gobernar, donde tendra que relacionar el ejercicio de su gobierno con lo preparativos del

proximo proceso electoral, el cual busca que se garantice el proximo triunfo de su partido”.*>*

En los udltimos afios, México ha sido testigo de la continua competencia de candidatos y
partidos, los cuales a través de diversas herramientas buscan consolidar una supuesta
democracia construida con manipulacion, miedo, persuasion, etcétera, en donde los medios de
comunicacion masiva han permitido presenciar el uso de la mercadotecnia politica dentro de
las campafas politico-electorales en nuestro pais. Dicho fenbmeno, pudo corroborarse en la
sucesion presidencial del afio 2000 y con seguridad quedara manifestado en las elecciones

presidenciales de 2006.

49 fdem.
150 fdem.
* Rubach, Gisela, Mercadotecnia politica y su influencia en el ejercicio del poder, en Segmento, Mayo-

Junio 2003, pag. 6
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Por tanto, hay que entender que todo aquel que quiera dar a conocer una propuesta, llamese
también oferta, tiene que encontrar la forma idonea para comunicarla. Por tal motivo, debemos
visualizar a la mercadotecnia dentro del campo politico, ho como una técnica méas de
comunicacion, sino como un arma eficaz de investigacion, la cual lleva implicito el andlisis, la
estrategia, la planificacion y las soluciones necesarias aplicables dentro de una campafa

electoral, ubicada en un determinado espacio-tiempo.

Como lo mencionamos anteriormente, las campafias politicas estan cambiando y en algunos
paises de Europa y Estados Unidos la mercadotecnia ha sido utilizada desde hace mucho
tiempo. Los consultores politicos conocen el poder de la imagen y cada vez son mas solicitados
para llevar a cabo campafas perfectamente disefiadas, en donde la mercadotecnia se convierte
en una herramienta Util para la persuasion del electorado. Como simples consumidores son

estudiados los votantes. Saben lo que queremos, lo que anhelamos y necesitamos.

Asesores y consultores, entre otros, son contratados en la actualidad para llevar a cabo las
funciones de la comunicacién politica. Su gran experiencia en las camparfias los ha convertido
en los asesores politicos mas solicitados por los candidatos y partidos. Y no podemos negar
que la aplicacién de la mercadotecnia en las campafias politicas, ha permitido que los
mensajes politicos tengan un mayor impacto en los votantes tanto en las frases como en las
imagenes y al mismo tiempo, estos sean estudiados como consumidores. Por lo tanto, la
funcion de la mercadotecnia se ve reflejada en sus estrategias y tacticas empleadas para

alcanzar las metas propuestas por el candidato o partido.

Ante este fendmeno, la comunicacién politica se ve reforzada con la mercadotecnia politica y
todas las demas herramientas de comunicacion que la constituyen. Por tanto, podemos decir
gue la mercadotecnia en nuestros dias surge principalmente, cuando existe en la ciudadania
una enorme desconfianza en la participacion popular y, al mismo tiempo ésta, a perdido la
credibilidad en sus gobernantes y en su capacidad del derecho de voto. Por otro lado, la
mercadotecnia tiene como finalidad conocer las necesidades que un mercado electoral tiene vy,

de esta manera, reforzar la comunicacién entre los partidos politicos y los votantes.

En tal sentido, puede proponerse que la mercadotecnia politica comenzara a ser utilizada con
mayor fuerza en los procesos politicos electorales del 2006. Las nuevas técnicas y métodos

incorporados en la comunicacién politica, proporcionaran a los candidatos la informacion
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necesaria para desarrollar impactantes campafias de comunicacién. El perfeccionamiento de
estas técnicas permitird vislumbrar fuertes competencias electorales en donde saldra invicto el
mejor candidato presidencial. Las funciones de estas herramientas de persuasion, control y
enajenacion, las encontraremos precisamente en el posicionamiento de los llamados productos
o candidatos; lo que se construira serd la imagen para el electorado, para el consumidor, para la
marca: Vicente Fox, Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO), PRI, PRD, PAN, entre otros.

Por otra parte, con el objetivo de comprender mas lo que serd nuestro elemento de analisis en
esta investigacion, consideramos necesario abordar las caracteristicas y funciones que
presenta el spot politico televisivo en las actuales campafas electorales. Cabe sefialar que el
spot es un instrumento mediatico, factor clave de los medios de difusién, utilizados en la
comunicacion politica y la mercadotecnia. El spot es un elemento de primera magnitud, que

permite alcanzar un maximo de resultados durante una contienda electoral.

2.5 El elogio del spot politico

A pesar de que la transmision de los mensajes politicos es llevada a cabo a través de diversos
medios de comunicacion masiva, en la actualidad, el spot politico televisivo es el instrumento
mas efectivo para hacer llegar los mensajes politicos a los votantes. Hoy dia, la television
representa el instrumento eficaz para la transmisibn de mensajes debido a que esta
estrechamente relacionada con la publicidad comercial. En la gran mayoria de sus mensajes

publicitarios y politicos el discurso audiovisual es perfectamente construido.

Los spots publicitarios y politicos estan disefiados bajo ciertos parametros (diversion,
entretenimiento, atraccion, emotividad, etcétera). El spot como instrumento de elogio en la
politica, como lo define Fermin Galindo se convierte en una arma ideol6gica muy significativa
alrededor de sus emisiones. Se ubica en un determinado espacio-tiempo de programacion,
ocupa diversos formatos para su produccion, esta dirigido a publicos objetivos. Lo que se busca
con este instrumento es acercarse a los ciudadanos votantes a través de la manipulacion de

imagenes, discursos y emociones manejadas dentro del mensaje audiovisual.

Sobre el papel que juega la television, y por ende, el spot en el terreno de la politica, Fermin

Galindo indica que “en los Ultimos afios, a raiz de diferentes experiencias en nuestro pais, se ha
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extendido la idea de que la television crea opiniones en las audiencias e incluso en algunos
casos se llega todavia mas lejos y se alcanza a explicar el comportamiento de la opinion publica
o del propio electorado a partir del minucioso analisis de todo aquello que de una u otra forma
acontece en el intangible territorio de la pequefia pantalla. Se ha generalizado, por tanto, la idea
de que cualquier proceso politico se encuentra mediado por la presencia de la televisibn como
principal, y en ocasiones unico, medio de conexién entre las diferentes opciones politicas y sus

potenciales votantes”.'*?

“Los debates, entrevistas, espacios gratuitos de propaganda politica, spots, ruedas de prensa,
cronicas de camparfa o conversaciones ante las camaras son diferentes formatos utilizados por

los lideres y partidos con el afan de acercarse a los ciudadanos a través de la television”.**?

Actualmente, para ganar una eleccion, un candidato debe desarrollar y emitir un mensaje que
impacte a los votantes. Es decir, debe ser eficaz y tener un alto grado de credibilidad. En las
dos mas recientes elecciones llevadas a cabo en México, los votantes hemos sido testigos del
gran bombardeo de imagenes en donde los candidatos destacan mas sus cualidades fisicas y
sentimentales, atacan a sus oponentes o, bien, se muestran rodeados de elementos (hombres,
mujeres, nifios, simbolos, espacios, etcétera) con la finalidad de que los publicos se identifiquen
de diversas maneras. El candidato o el partido en general, se muestra amigable, preocupado
por el sistema politico que nos gobierna, con gran caracter y decidido a mejorar la situacion
politica. Por lo tanto, los spots politicos se han convertido en armas audiovisuales cargadas de

credibilidad, perfeccionadas por sus especialistas y el uso de la tecnologia.

Para Fermin Galindo, el spot televisivo “es un elemento esencial de la propaganda politica y, a
diferencia del resto de los mensajes politicos audiovisuales, esta totalmente controlado por el
emisor en su produccion y difusion. Como el cartel politico, “condiciona nuestra mirada y nos es
dificil escapar a él. Incluso, aunque apenas le dediquemos tiempo, se fija parcialmente en
nuestro psiquismo y cada vez que nos encontramos el estimulo, refuerza su impacto en nuestra
memoria”. En otros paises, los anuncios constituyen una parte central del discurso politico. No
obstante, se suele incorporar como una parte de los espacios gratuitos de propaganda, en los
gue se puede considerar, en muchos casos, la version televisiva de las cufias radiofonicas

contratadas en emisoras comerciales. El spot, desde el punto de vista politico, tiene una ventaja

152 Galindo, Fermin, Fundamentos de comunicacién politica, pag. 35

153 |bidem, pag. 37
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clara: los politicos controlan su grabacion, produccién, postproduccion, y la oportunidad de su

difusién. Su capacidad de comunicacion es inmensa”.***

De esta manera, con el spot televisivo puede buscarse ir mas all de la realidad, perseguir los
suefios de los votantes con la finalidad de convencer. En las Ultimas elecciones en México, las
campafas politicas han descansando cada vez més en la publicidad televisiva para promover a
los candidatos y a los partidos. Dicha tarea no es fécil, pero, si su produccién y difusion son las

correctas, seguramente se puede ganar una eleccién.

Para Fermin Galindo, “los spots son una arma estratégica de precision en la que se seleccionan
los medios, el momento, la intensidad y el publico objetivo al que van dirigidos. El spot define el

discurso politico actual y probablemente el de los préximos afios”.**

Acerca de la importancia del spot politico en una campafia politica, Luis Costa Bonino indica
gue “en la fase final de la campafia los spots o video-clips promocionales se convierten en las
vedettes del momento. En muy pocos segundos se comunica una idea central, que
generalmente se rubrica con un slogan. La efectividad del spot televisivo depende de la
creatividad de los realizadores y de su adecuacion a la estrategia de campafia. Hay que tener
en cuenta, en todo caso, que a pocas semanas de las elecciones, las vias argumentales y
"politicas" de persuasion ya no tienen una receptividad importante. En parte por la saturacion
que producen las altisimas dosis de mensajes politicos que reciben las personas en periodo
electoral pero, sobretodo, porque en ese momento la Gnica franja del electorado disponible es la
mas refractaria a la politica. En consecuencia este segmento social puede ser ganado
esencialmente por formas de persuasion "no politicas", con mensajes de impacto afectivo, de
humor, con diferentes estrategias que busquen principalmente los efectos de seduccion o la

transmision de sensacion de poder”.**®

Es incréible como en unos segundos una secuencia de imagenes puede transmitir emociones
positivas (compasion, ambicion, nostalgia, tranquilidad, confianza, intimidad, esperanza, orgullo
nacional, orgullo local) y negativas (culpa, miedo, ira e incertidumbre) al electorado; los
acontecimientos y sistemas politicos deplorables que se presentan tienen como finalidad

mostrar al publico una visién ideolégica, que pueda despertar conciencia al hartazgo del

% |bidem, pags. 77-78
% |bidem, pag. 77
158 Costa Luis, Manual de marketing politico, http://www.costabonino.com/costabonino/indexicb.htm
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sistema politico presente. Las apelaciones a los temores de los votantes son insistentes en el
discurso audiovisual de los mensajes. Actualmente, los partidos y sus candidatos luchan por
encontrar la imagen y frase exitosa de su campafia. Hoy, esto es posible a través de television y
sus especialistas, en donde la informacion se apodera constantemente del tiempo y espacio de
la vida cotidiana de las personas. Los mensajes son breves, claros, precisos y, hasta cierto
punto, sugestivos. En algunos casos predominard méas lo visual que lo auditivo, pero esto

dependerd de los objetivos politicos y el medio elegido para transmitir el mensaje.

De acuerdo con Fermin Galindo, “el spot como el cartel, es un género politico. Constituye un
elemento esencial de la propaganda politica, y a diferencia del resto de los mensajes politicos
audiovisuales esta totalmente controlado, en su produccion y difusion, por los partidos politicos.
El spot politico tiene que ser muy impactante. A diferencia de los anuncios comerciales que van
dirigidos a un publico objetivo especifico, los spots politicos se dirigen a un inmenso mercado
potencial, el electorado. Estan pensados para que una gran parte de la poblacién cambie de
opinibn sobre un determinado asunto en breves segundos y actle con su voto en

consecuencia”.**’

Por otro lado, la necesidad de que los partidos politicos utilicen la mercadotecnia politica es
mas frecuente y un elemento esencial de ésta son los spots politicos televisivos. “En ellos, el
candidato tiene la oportunidad de acercarse al electorado y en tan so6lo 30 segundos exponerle
sus propuestas e inducirlo al voto. Este proceso, al menos en nuestro pais, resulta muy costoso,
pues el tiempo que compran los candidatos a televisoras y radiodifusoras para la difusion de

sus mensajes es millonario”.**®

Aunado a lo anterior, resulta necesario rescatar algunos datos ocurridos durante los comicios
del pasado 2 de julio del 2000, en donde segun Maria de Jesus Origel, “fuimos testigos de la
puesta en practica de la mercadotecnia politica que las tres principales fuerzas politicas del pais
(PAN, PRD, PRI) emplearon, inundando la television con sus anuncios. Prueba de esto, es la
campafa realizada por Vicente Fox, quien comenz6 su precampafa en los medios de
comunicacion a mediados de junio de 1999, desde esa fecha y hasta el 2 de agosto se

proyectaron alrededor de 60 spots televisivos de 80 que fueron ideados”.*®

" Galindo, Fermin, Fundamentos de comunicacién politica, pag. 92

%8 jesuis de Maria, Origel, Los spots factor esencial del marketing politico, Revista Mexicana de Ciencias
f’sgll'ticas y Sociales, afio XLIV, No. 180, septiembre-diciembre de 2000, UNAM, pags. 155-157
idem.
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“En tanto, su mas cercano contrincante, el candidato del Partido Revolucionario Institucional
(PRI), Francisco Labastida, proyect6 solo 43 spots de principios de agosto de 1999 —cuando
inicio su precampafa—. Sobre el candidato del Partido de la Revolucion Democratica (PRD),
Cuauhtémoc Cardenas, no existe una cifra exacta de cuantos se proyectaron de enero a junio
del 2000. No obstante Lopez Obrador, candidato al gobierno de la Ciudad de México por el
mismo partido, recibio los beneficios de la publicidad efectuada por la jefa de gobierno Rosario
Robles. Lo cierto es que el Unico equipo que le dio la importancia necesaria y preparacion
adecuada a sus estrategia de comunicacion fue el de Vicente Fox. Produjo méas de 60 spots, el
los que el presidente electo aparecié no sélo resumiendo rasgos de su caracter 0 sus puntos

de vista, sino también, de modo insistente, subrayando los defectos de sus antagonistas”.'*®

“También es importante mencionar, que las tres fuerzas politicas del pais gastaron entre 70 y
80% de sus recursos en medios de comunicacion, principalmente en los electrénicos. Por
ejemplo, Vicente Fox gasté 319 millones de pesos sélo en medios de comunicacion, cifra que
representa poco mas de 70% de los gastos totales del equipo de Alianza por el Cambio. De
acuerdo con el reporte que entregd su equipo de camparia al Instituto Federal Electoral (IFE),
el gasto total fue de 439 millones a medios, ademas de salarios, logistica y administracion, entre
otros rubros. El gasto total de Fox Quesada quedo en casi 50 millones de pesos por debajo del
tope establecido por la autoridades electorales para campafas presidenciales del proceso

electoral, que era de 491.8 millones”. **

De este modo, los mensajes politicos en television han ido adquiriendo importancia, en donde lo
privado se hace publico y al mismo tiempo todo se vuelve un espectéaculo. Los ataques entre
candidatos son respondidos rdpidamente por los competidores; las campafas se convierten en
una guerra de imagenes y frases que comidnmente suelen devastar al partido o candidato

opositor en pocos segundos, en no mas de 30 segundos.

Por lo tanto, los spots politicos constituyen una parte central del discurso politico actual, en
donde los mensajes transmitidos son atractivos y tiene un gran impacto audiovisual en los
votantes. Gran parte de lo que se intenta destacar en el contenido de los mensajes es la razén
significativa del voto y las razones por las que no deben votar por el oponente. Se hace énfasis

en el cambio y los ataques se convierten en una parte esencial durante la campafa. La mezcla

160 7
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de emociones positivas y negativas dentro de los spots comienza a ser cada vez més utilizada
por lo partidos opositores con el Gnico fin de convencer a los votantes y futuros votantes de que

el cambio se obtiene a través del voto ciudadano.

Cabe mencionar que en este capitulo se ha dado una visién general sobre cdmo la organizacion
y realizacion de las campafias politicas electorales en México se ha modificado en las Ultimas
décadas. Del mismo modo, la comunicacion politica ha tenido cambios significativos con la
insercion de las nuevas técnicas utilizadas en las camparfias electorales, tal es el caso, de la
mercadotecnia politica. Destacar la importancia de la mercadotecnia politica en las campafas
electorales en México es uno de los principales objetivos en esta investigacion. Lo que se ha
expuesto demuestra que la mercadotecnia en un determinado contexto econdmico, politico,
social y cultural, se convierte en una herramienta fundamental de la comunicacién politica para
ganar una eleccién. De esta manera, gracias a la investigacion profunda de los mercaddlogos
modernos se pueden construir spots tan efectivos que logren estar mas cerca de las emociones

y anhelos de la gente (problemas reales, demandas sociales) desatendidos durante décadas.

No podemos negar que la mercadotecnia politica se vuelve esencial en todos los &dmbitos
(social, cultural, econémico, politico) debido a su importancia comunicacional y de investigacion
en la vida social. Hoy en dia, la eficacia de sus métodos y su uso en la politica permiten
observar una democracia artificial que se consolida dia con dia a través de los medios y sus
especialistas. La preocupacién de esta transformacion estd enfocada principalmente en que las
sociedades actuales no estdn preparadas intelectualmente para analizar los contenidos
audiovisuales difundidos y, mucho menos, para lograr una concientizacion a través de otros

medios sobre el sistema politico existente y el poder que tienen los medios para legitimarlos.

En el siguiente capitulo se abordara la importancia que tienen en algin momento dado el
manejo de las emaciones dentro de la politica, contenido fundamental de nuestro objeto de
estudio, que concierne al andlisis de las emociones positivas y negativas manejadas en los
spots politicos televisivos. Para el objetivo de nuestra investigacion, es necesario comprender

gué es una emocion y el cdmo se puede manifestar en diversas situaciones.
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CAPITULO 3. El uso de las emociones en la politica

3.1 Las emociones

Debemos tener en cuenta que los humanos somos seres emotivos por excelencia y nuestro
lenguaje esta repleto de poderosas metaforas acerca de lo central que es la emocién en nuestra
vida: lloramos, sentimos temor; los celos nos consumen y el éxtasis, nos eleva. Por tanto, la
emocion se presenta continuamente en nuestra experiencia: nuestros gustos y rechazos,
nuestros triunfos y rencores. Nuestras emociones pueden servir de estimulos para la conducta
motivada. Y es en los spots politicos televisivos de esta investigacion, que trataremos de
comprobar que el ambiente (natural o artificial) interfiere para la experimentacién frecuente de
las “emociones positivas (compasion, ambicién, tranquilidad, confianza, intimidad, esperanza,

orgullo nacional, orgullo local) y negativas (culpa, miedo, ira, incertidumbre)”.*®?

“La naturaleza de la emocion es un tema comUn a numerosas disciplinas, incluyendo la
psicologia filoséfica y la filosofia de la mente, la psicologia de la motivacion, la teoria del

aprendizaje y la psicologia educativa, la psiquiatria, la meta psicologia y la teologia.

¢, Qué es una emocion? Hace cien afos, el filésofo y psicélogo norteamericano William James
hizo esa pregunta. A partir de entones, los fildsofos y los psicélogos han estado rebatiendo,
negando y revisando su respuesta. James no fue el primero que hizo esa pregunta,
naturalmente. Hace 2500 afios, Platdbn y Aristételes debatieron la naturaleza de las

emociones.®®

A pesar de que las emociones son comunes en nuestra vida cotidiana ya que las percibimos y
las sentimos, también nos encontramos con un sin nimero de teorias, paradigmas y
significaciones que a lo largo de la historia han sido representativas para poder definir y precisar

los estudios recientes de las emociones.

162 i investigador norteamericano Montague Kern (1989) retomé este modelo durante el proceso

electoral de 1984 para el congreso estadounidense. Partiendo de la “rueda de emociones”, creada por la
consultora estadounidense Lowe-Marshalk, este modelo se centra en conocer cémo la gente organiza
sus sentimientos y cédmo la propaganda politica puede utilizar este modelo para hacer mas efectivo su
mensaje.

1%% calhoun, Cheshire y C., Salomén, Robert, ;Qué es una emocién?, pags. 7-9
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Tal parece que el tema de “emociones” es uno de los mas interesantes y debatidos de la
psicologia y algunos otros sectores no psicolégicos. Las investigaciones de las emociones han
sido objeto de estudio exhaustivo de diversas disciplinas y autores que a lo largo del tiempo han
contribuido a un mejor conocimiento al campo de las emociones. Seguramente se podrian llenar
varias paginas reproduciendo todas las definiciones de emocidn que se han establecido. Mas el
objetivo del presente apartado no es crear confusion ni mucho menos remontarnos a todos los
antecedentes historicos del estudio de las emociones. Lo que se busca es reducir la
multiplicidad de las concepciones acerca de las emociones a unas pocas, pero fundamentales,

definiciones.

Segun el diccionario de Murria (1888), “la palabra emocion se deriva del latin e (fuera) y movere
(mover). Originalmente la palabra significa salir de un lugar para otro. En el sentido de
migracioén. Asi: “las diversas emociones de la gente (los Turcos)” (1603). “Alguna emocion
accidental... del Centro de Gravedad” (1695). La palabra pas6 luego a significar mover,
revolver, o agitar, en un sentido estrictamente fisico. Asi: “el relampago... causé una gran
emocion en el aire” (1708). Este significado fisico se transfiri6 poco a poco a las agitaciones
politicas y sociales; la palabra llegé a significar tumulto, disturbio popular. Asi: “hubo... grandes
revoluciones y emociones en Lombardia” (1579). Finalmente, la palabra se lleg6 a utilizar para
designar cualquier estado mental agitado, vehemente o excitado del individuo. Asi: “el gozo de

la gratificacion es llamado propiamente una emocion” (1762)”. ***

Emocion, del latin movere, significa mover. Estar emocionado, literalmente, en ser movido, en
un sentido corporal. Sin embargo, es interesante constatar que el significado actual del término
emocion es, tal como se recoge en el Concise Oxford English Dictionary, “agitacién del animo,

sentimiento; estado de excitacion mental”.

Por su parte, Warren, en su Diccionario de Psicologia, da una variedad de definiciones de la
emocion: “1) Una experiencia o estado mental caracterizado por un fuerte grado de sentimiento
y generalmente acompafiado por expresién motriz, la que es con frecuencia bastante intensa.
2) Un estado total de conciencia implicando un distinto tono de sensibilidad y una caracteristica
tendencia hacia la actividad. 3) Falta de discriminacion o actividad masiva despertada por
situaciones sociales, ya sea percibidas o representadas por ideas; esto es, respuestas totales

de un organismo en el cual una gran proporcién de la experiencia se compone de elementos

164 z . P . z
® Thomas, Paul, Young, Cédmo comprender mejor huestros sentimientos y emociones, pag. 16
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viscerales y somaticos. 4) La totalidad de experiencia durante cualquier periodo en el cual

tienen lugar evidentes cambios corporales de sentimiento, sorpresa o trastorno”.'®®

Las mas antiguas afirmaciones sobre las emociones son quizas las procedentes de Aristételes
(384-322 a. C.). “Aristoteles usé la palabra pasion para significar apetito, ira, temor, confianza,
envidia, gozo, amor, odio, afioranza, emulacion, piedad y, en general, diversos estados
acompafiados de placer o de dolor. De paso, esta raiz griega aparece en palabras que
describen algunas enfermedades y perturbaciones fisicas (patologia), asi como sentimientos
conscientes (simpatia, empatia, apatia). Las pasiones equivalian mas o menos a lo que los
psicologos llaman actualmente procesos afectivos. Sin embargo, Luis Vives (1492-1540) uso la
palabra pasiones como apropiada sélo para emociones violentas. Asi, la ira, el temor, el horror,

la agonia y el arrobamiento, se enumeraban entre las pasiones”. **®

Cabe sefialar, que la palabra moderna emocion se utiliza algunas veces en el sentido
aristotélico para incluir toda la gama de procesos afectivos y algunas veces en el sentido mas
restringido de Vives para designar procesos afectivos intensos, destructivos, desorganizados y
violentos. Vives admitia que son las pasiones (las emociones) las que mueven el alma e

influyen sobre las percepciones sensoriales y sobre el comportamiento.

Para D. Paez, A. Echebarria y M. Villarreal, “las emociones son mas intensas y complejas que
los propios sentimientos, pues implican manifestaciones expresivas, conductas, reacciones
fisiologicas y estados subjetivos (percepciones y cogniciones). Una emocion es un fendmeno
efectivo, intenso, breve, centrado en un objeto que interrumpe el flujo “normal” de la conducta y
la cognicién, reorientandolos. La rabia o célera seria una emocion y la irritabilidad, seria un
estado de animo. El miedo y la angustia extrema, una emocién y la ansiedad un estado de
animo. Lo mismo puede decirse sobre la depresion: ésta seria un estado de animo, y las
emociones correspondientes serian la tristeza y la culpa”.*®’

Para Thomas Paul Young, “los sentimientos y las emociones dependen para su existencia de
los fenédmenos internos. También dependen de las condiciones externas del medio ambiente
gue se perciben o se recuerdan, o se imaginan. Las emociones y los sentimientos se

manifiestan objetivamente en la conducta y como procesos corporales internos. También son

%5 Arnold, B., Magda, Emocién y personalidad, pag. 104

1% Thomas, Paul, Young, Cémo comprender mejor nuestros sentimientos y emociones, pag. 16
%7 Echevarria, A. y Basabe, N., Emociones: perspectivas psicosociales, pags. 43-44
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sentidos dentro de la persona, y con frecuencia generan la intencion de actuar de diversos
n 168

modos particulares”.
Segun Young, “las emociones no motivan; son el resultado de la accion motivada. ‘En cada
disturbio emocional algun factor motivador es frustrado, o satisfecho, o excita al individuo’. Y un
motivo es cualquier factor que despierta, sostiene, o cambia la actividad corporal. En el mejor
de los casos, una emocion parece ser soOlo una sefial de que la accidon explicita ha sido
despertada de alguna manera”.**®

Por su parte, Arnold B Magda define a la emocion como “la tendencia sentida hacia cualquier
cosa apreciada intuitivamente como buena (beneficiosa) o alejdndose de cualquier cosa
apreciada intuitivamente como mala (perjudicial). Esta atraccién o aversién es acompafiada por
un modelo de cambios fisioldgicos organizados hacia el acercamiento o alejamiento. Los
modelos difieren para diferentes emociones”.*”°

Desde hace mucho tiempo, René Descartes (1596-1650) pensé en las emociones como
sentimientos de agitacién fisica y excitacion, y se esforzd en describir, en términos apropiados
para el nivel de conocimiento cientifico de su tiempo, lo que sucede en el cuerpo cuando
experimentamos una emocion. Descartes pensé en las emociones como sensaciones, su teoria
de la emocion prepar6 el escenario para muchas teorias posteriores, como la Hume y James,

en la que las emociones no son otra cosa que sensaciones de agitacion.'”*

Siguiendo los pasos de Descartes, David Hume (1711-1776) define la emocién “como diversos
grados de agitacion fisica y posiblemente mental. Hay, en su opinion, emociones ‘calmadas’,
como los sentimientos morales que abarcan poca agitacion, y emociones ‘violentas’, como la
céleray el amor. Hume clasifica las emociones dentro de dos categorias generales — ‘directa’
(gozo, dolor, esperanza, causadas por sentimientos de placer o dolor) e ‘indirecta’ (amor, el odio
y el orgullo, son causadas por placeres o dolores mas ciertas creencias sobre el objeto y su
asociacion con alguna persona. Cabe sefialar que su andlisis de estas emaociones indirectas es

la mayor contribucién de Hume a la teoria de la emocién.” "2

168

. Thomas, Paul, Young, Cémo comprender mejor nuestros sentimientos y emociones, pag. 7
1

Arnold, B., Magda, Emocion y personalidad, pag. 169

7% |hidem, pags. 193-194

"L Calhoun C. y C. Salomén Robert. ;Qué es una emocién?, pag. 62
172 |bidem, pag. 108
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Ya desde El origen de las especies, Charles Robert Darwin (1829-1882), argumenta que las
emociones y la expresion emocional en el hombre y los animales son similares; y su creencia
de que el hombre evolucion6 partiendo de formas de vida inferiores llevd mas adelante esta
comparacion. Este argumento esta pormenorizado en su obra La expresion de la emocion en el
hombre y los animales, publicada en 1872. El énfasis de Darwin en que la conducta emocional

tiene un propdsito encuentra ecos en las teorias posteriores, como las de James y Dewey.'"

Para William James-Lang (1842-1910) “la emocién es la percepcion de trastornos fisiolégicos
gue ocurren cuando nos damos cuenta de sucesos y objetos de nuestro ambiente”. En defensa
de esta definicion, James sefala que, si le quitamos a nuestra experiencia de la emocion todas
las caracteristicas de los sintomas corporales, encontramos que sélo nos queda un “estado frio
y neutral de percepcidn intelectual”. Cabe sefialar que la teoria de James-Lang define la
emocion en términos de sensaciones fisicas, que se basa en conocimientos cientificos de
fisiologia, neurologia y conducta animal que estaba en boga entonces, incluyendo las

investigaciones de Darwin de la expresién emocional en el hombre y los animales.*”

Por otra parte, John Dewey (1859-1952) ataca a Darwin por pensar que la conducta expresa
emociones y también critica acerbamente la teoria de James porque no explica a qué se debe
gue las emociones sean tan significativas en nuestras vidas. Para explicar esto, Dewey
argumenta que “las emociones son formas de experimentar el mundo, que estan dirigidas hacia
cosas del ambiente que poseen cualidades emocionales que nos atemorizan, alegran o
entristecen. A pesar de estas objeciones, Dewey incorpora elementos de las teorias de James y
de Darwin en su propia teoria. Dewey ofrece una definiciébn de la emocion dividida en tres
partes. Las emociones incluyen: 1) un quale o “sentimiento” (el sentimiento de temor, gozo,
tristeza, etcétera; 2) conducta deliberada, y 3) un objeto que tiene una cualidad emocional”.*”

Para este autor, la emocion en su totalidad es una forma de conducta que tiene un propdésito, o
tiene un contenido intelectual, y que también se refleja en el sentimiento o afecto, como la

valoracion subjetiva de aquello que est& expresado objetivamente en la idea o propdsito.

Por otro lado, Sigmund Freud (1856-1939) no elabord una teoria de la emocién como tal, pero
sus teorias psicoanaliticas cambiaron radicalmente toda la idea de las emociones y de los tipos

de fendmenos que supuestamente se explican en las teorias de la emocion. Por tanto, en la

173 |bidem, pag. 130
% |bidem, pag. 140
7 |bidem, pag. 169
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obra de Freud es posible distinguir tres formas diferentes de ver la emocion, basadas en tres
componentes de instinto, idea y afecto: “1. Una emocién es ella misma un instinto o un impulso
innato, esencialmente inconsciente. 2. Una emocidn es ella misma un instinto mas una idea: un
impulso que viene del interior del inconsciente, pero encaminado a un objeto consciente. 3. Una
emocion es simplemente un efecto, simplemente un sentimiento o lo que William James llamé
un “epifenémeno”, un producto derivado de los procesos de la mente”.*"®

Compartiendo la opinion de Max Scheler (1874-1928), “por lo menos algunas emociones estan
a la par con la razén, siendo una especie de ‘intuiciébn’ o ‘percepcién’ de lo que es 0 no es
valioso; esas emociones nos proporcionan nuestro Unico acceso al mundo de los valores. Su
teoria en pocas palabras, es que si no fuéramos seres emocionales, toda nuestra vida
intelectual estaria confinada a observaciones puramente objetivas sobre el mundo, y nunca

podriamos evaluar estos hechos”.*’”’

Por su parte, Jean-Paul Sastre (1905-1980), ve el significado de la emocién en su singular
relacion con la realidad. La emocién siempre tiene un objeto de referencia. Para Sartre la
emocion ocurre cuando el mundo se torna demasiado dificil. Cuando todos los caminos hacia la
accion estan cerrados y sin embargo tenemos que actuar, transformamos el mundo por magia.
Esta transformacion del mundo real en un mundo de magia se hace se hace posible por la

emocion.t’™®

De acuerdo con estas definiciones comprobamos que a lo largo del tiempo el estudio de las
emociones ha sido del interés de numerosos autores, en donde muchos de los problemas de
definicibn de las emociones que mas tarde fueron abordados por la psicologia habian sido
tratados ya, en parte, varios siglos antes por fildsofos. La intencion de presentar las diversas
definiciones de los autores tiene como objetivo constatar y conocer que dicho concepto es uno
de los méas debatidos en la psicologia y la filosofia. No obstante, el concepto de emocion en
esta investigacién sera retomado de los estudios y definiciones més recientes que se hayan
explorado sobre el tema. Es bien sabido que la propaganda es la técnica que mas hace uso de

las emociones para llegar a las masas con mayor fuerza.

7% |bidem, pag. 202
Y7 |bidem, pags. 233-234
78 Arnold, B., Magda, Emocién y personalidad, pag. 308
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Por emociébn podemos entender primordialmente un estado de alteracién afectiva, originado
normalmente por una situacion que amenaza o frustra al sujeto, o lo excita, y que se manifiesta
somaticamente por cambios glandulares y de la musculatura lisa, por alteraciones conductuales
y por cambios neurofisiolégicos y endocrinos considerables. Una emocion es una agitacion del
animo acompafiada de fuerte conmocion somética. La emocién incluye una percepcion fuerte
de un @mbito de la realidad que afecta de forma profunda el nivel fisiolégico que la sufre y le

ocasiona una fuerte agitacion del animo.

En todas estas definiciones se pueden identificar una serie de rasgos comunes, que son los

siguientes:

1) En primer lugar, todas ellas hacen referencia a un estado afectivo que experimentamos, una
reaccion subjetiva al ambiente que viene acompafiada de cambios orgéanicos (fisiologicos y
endocrinos) de origen innato, influidos por la experiencia. 2) en segundo lugar, las emociones
tienen una funcion adaptativa de nuestro organismo a lo que nos rodea. Es un estado que
sobreviene sUbita y bruscamente, en forma de crisis mas 0 menos violentas y mas o menos
pasajeras. 3) En conjunto se puede afirmar que estas definiciones reconocen que en el ser
humano la experiencia de una emocién generalmente involucra un conjunto de cogniciones,
actitudes y creencias sobre el mundo, que utilizamos para valorar una situacion concreta y, por

tanto, influyen en el modo en el que se percibe dicha situacion.

Si pudiéramos construir una definicion menos abstracta de las emociones, tomando en cuenta
las antes mencionadas, concluiriamos que una emocion es: un estado mental, fisiol6gico y
enddcrino de las personas, en donde éstas muestran en algin momento estados de agitacion y
excitacion provocados por una situacion social en un ambiente determinado. Lo que refleja
principalmente una emocion son afectos y estados de &nimo que se ven acompafiados de
fuertes conmociones corporales, que pueden manifestarse en una forma intensa, fuerte y
breve. Dichas conmociones estan centradas en un objeto que irrumpe el flujo normal de la

conducta del individuo.

Actualmente estudios realizados desde enfoques psicoldgicos y sociolégicos han demostrado
gue el factor emocional se convierte en un elemento principal para llegar a los votantes a través
de la imagen audiovisual. Los spots de Vicente Fox, son un ejemplo claro donde pueden
apreciarse el estado afectivo que se caracteriza por ir acompafiado de ciertas alteraciones

corporales. Asi, las agitaciones emotivas se siguen de numerosas manifestaciones fisicas que
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comunican a los demés el estado afectivo del sujeto. De esta manera, el contenido audiovisual

muestra sujetos emocionados ante actos cargados de afectividad.

Pensamos que es importante aclarar que para los fines de esta investigacion la definicion de las
emociones quedara especificada por estudios recientes que han demostrado que los spots
politicos recurren frecuentemente a las emociones como un elemento mas para llegar a los
votantes. Los problemas de definicion, teorias y algunos autores, que han investigado a lo largo
del tiempo las emociones, permiten abrir el paradigma para que los estudios recientes de la

emocion cobren mayor fuerza en nuestros dias.

3.1.1 Teorias de la emocion

A raiz de la aglutinacion de las diversas definiciones de la emocién, es necesario mencionar
algunas teorias de las emociones que son producto de disciplinas de la ciencia natural y la

ciencia social.

Pese a la dificultad por establecer una definicion de lo que es una emocion, el constante
incremento del empleo del término demuestra la importancia que posee. Ademas es importante
comprender la funcién de estas teorias en el desarrollo de nuevas investigaciones de este

fenébmeno.

Teorias de la sensacion y fisioldgica

“Entre las teorias de la emocidn, las que estdn de acuerdo con los conceptos populares de la
emocion, asi como ciertos rasgos obvios de algunas emociones, por lo menos, son las que
caen bajo el encabezado de teorias de la sensacion vy fisioldgicas. Antes de hacer cualquier
reflexion tedrica sobre la emocion, puede parecer obvio que las emociones constituyen lo que
sentimos dentro de nosotros (las punzadas del remordimiento, la excitacion del amor, el frio del
temor), que subsecuentemente encuentra su expresion en la accién. También puede parecer
obvio que las emociones nos sobrecogen. Son intrusas no invitadas y fastidiosas, que nos
distraen de llevar a cabo nuestras mejores intenciones, frustrando una vision ‘objetiva’ de las

cosas y obligandonos a portarnos en formas lamentables, o por lo menos irracionales”.*"

7% Calhoun, C. y C., Salomén, Robert. ;Qué es una emocién?, pag. 17
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En gran parte la teoria fisiologica y la de la sensacion describen este sentimiento familiar.
Ambas teorias comienzan por observar que la agitacibn mental y fisica, la excitacion y el
estimulo frecuentemente, si no siempre, acompafian a las experiencias emocionales. Por eso
la emocion es considerada principalmente o exclusivamente como un “sentimiento” —una
sensacion discernible y a veces violenta— que ocurre en nosotros, que dura un periodo de

tiempo determinado, y que puede tener una ubicacion definida en el cuerpo.

“Siendo esencialmente “sentimientos” o sensaciones simples, las emociones ofrecen poca
sustancia para el andlisis. Los teoricos de la emocion deben contentarse con detallar los
origenes causales de las diferentes emociones y los efectos de las emociones sobre nuestra
conducta y cognicién. A pesar de que la teoria de la sensacion y la teoria fisioloégica pueden
compartir ciertos temas, difieren en un punto central. Los tedricos de la sensacion solo estan
interesados en la psicologia de la emocion: en como experimenta la gente sus emaociones. En
contraste, los tedricos fisiologicos, aunque secundariamente interesados en la psicologia de la
emocion, persiguen la base fisiologica de la experiencia emocional: lo que sentimos cuando

estamos enojados son diversos cambios y alteraciones fisiol6gicos”.**°

Teorias condu ctuales

Aungue los filésofos que defienden la teoria de la sensacion y la teoria fisiologica de la emocion
hacen del “sentimiento” o experiencia subjetiva de la emocion el centro de su andlisis, los
proponentes de las teorias conductuales se concentran en otro rasgo prominente de la
emocion: la conducta emocional. Para ellos, la conducta observable, no la experiencia privada,

es la base para analizar la emocion.

“Algunos teoricos conductuales incluso niegan que el ‘sentimiento’ de la emocién desempeiie
algun papel en el andlisis de la emocion. Este viraje del ‘sentimiento’ de la emocion a la
conducta emocional en parte refleja una diferencia en la forma en que los teéricos conductuales
ven las emociones. Mientras tratemos de ‘llegar’ a lo que es una emocioén pensando en nuestras
propias experiencias de la célera, el amor y otras semejantes, parece natural que la emocion es
principalmente algo que sentimos en nuestro interior. Sin embargo, no so6lo experimentamos
nuestras propias emociones sino que observamos las emociones de otros. Vemos la

culpabilidad ‘escrita’ en el rostro de alguien; vemos el fulgor de la hostilidad o el enrojecimiento

180 |hidem, pag. 17
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de la excitacion; y quizas escuchemos el temblor del pesar en la voz de otro o la colera en la

injuria verbal”.®*

“La ‘conducta emocional’ es realmente un término global que cubre no sélo las acciones fisicas
y verbales de tipo deliberado o voluntario, como gritar de gozo y abrazar afectuosamente a un
amigo, sino también las ‘conductas’ innatas o reflexivas, como llorar de pesar o sobresaltarse
por un sonido inesperado, asi como (para algunos tedéricos) los pensamientos no expresados y
los cambios fisioldgicos obvios como el rubor de la vergiienza. Algunas conductas emocionales
pueden ser aprendidas y depender de la cultura (por ejemplo, arrodillarse por reverencia),
mientras que otras (como el rubor) son innatas. Algunas pueden ser expresiones voluntarias de
emocion; otras, involuntarias. Ademas, la mayor parte de los escritores contemporaneos que
abogan por las teorias conductuales hablan no so6lo sobre la manifestacion o actuacion real de

las conductas emocionales, sino también sobre una disposicién a exhibirlas”.'®?

Teorias evaluativas

Por lo general, “lo que sentimos sobre la demas gente, los sucesos y las cosas de nuestras
vidas indican qué valor les damos. Cuando amamos, admiramos, envidiamos y nos sentimos
orgullosos de algo, también le atribuimos un valor; cuando odiamos, tememos o encontramos
gue algo que es vergonzoso o desagradable, pensamos mal de ello. Por consiguiente, muchos
filbsofos contempordneos argumentan que hay una conexion logica entre las emociones y las
creencias evaluativas. Por ejemplo, parte de la l6gica de la verglienza es que cualquiera que se
sienta avergonzado debe también albergar alguna creencia que le indica que actuado mal. Esas
teorias hacen que las emociones dependan I6gicamente de las evaluaciones. Precisamente en

qué sentido las emociones son evaluaciones depende de la teoria evaluativa que se use”.'®

Segun algunos tedricos (por ejemplo, Sartre y Solomon), “las emociones son 0 se parecen a
juicios de valor o creencias no expresados. La melancolia es una creencia de que nada vale la
pena. Segun otros (por ejemplo, Hutcheson y Scheler), las emaociones son ‘percepciones’ de
valor andlogas a las percepciones sensoriales de los colores y los sonidos. Al disfrutar una
pintura vemos que es bella. Otros teéricos mas (por ejemplo, Hume y Bretano) sostienen que

las emociones son simplemente sensaciones agradables o desagradables o actitudes en pro o

181 Ibidem, pags. 18-19
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en contra sobre las cuales formulamos nuestras creencias de valor. Cuando admiramos el
caricter de una persona, consideramos que éste es bueno. Independientemente de las
diferencias entre las teorias evaluativas, todas pintan una imagen singularmente racional de la
emocion. Lejos de ser reacciones ‘ciegas’, irracionales que nos impiden ver el mundo
‘objetivamente’, las emociones son fendmenos mentales importantes en lo epistemol6gico que
complementa la percepcion de la razén llevandonos al mundo de los valores morales, estéticos
y religiosos. A veces como es natural nuestras emociones nos llevan por el camino equivocado.
Lo que odiamos puede ser bastante loable, pero una teoria evaluativa de la emocion trata de
mostrar qué salid mal en estos casos en vez de suponer que las emociones obscurecen 0

distorsionan necesariamente nuestra visién del mundo”.*®*

Teorias cogno scitivas

“Aristételes no trata el tema de las emociones en el De Anima, como quizas cabria esperar,
sino en la Retérica, dado que su interés por las mismas se restringia a la posibilidad de
manipulacién y, en consecuencia, a la utilidad que para el orador, el politico y otros tenian
como instrumentos de manipulacion de las gentes. Dice Aristoteles: <<Las pasiones son,
ciertamente, las causantes de que los hombre se hagan volubles y cambien en lo relativo a sus
juicios>> (libro 1, 1378 a, 22); por lo tanto, cambiar sus emociones supondria a menudo

cambiar sus convicciones. (jUn conocimiento evidentemente (til para oradores y politicos!)”.*®

No obstante, “la exposicion de Aristoteles se inscribe dentro del cognitivismo no por el mero
hecho de suponer que las emociones afectan nuestros juicios, sino porque entendia que los
juicios o cogniciones eran parte esencial de la emocion. En otras palabras, si podemos
averiguar como contempla el mundo una persona enojada, y mas en concreto, qué piensa de
las personas hacia las que dirige su enojo y por qué motivo las tiene en tal concepto, entonces
habremos dado con la causa de su enojo y, por consiguiente, dispondremos del conocimiento

necesario para provocar el enojo en otros”.**®

En las teorias fisiolégicas de Descartes y James, “la conciencia practicamente no desempefia
ningun papel, ya sea como algo que constituye parcialmente la emocién o bien la genera y la

mantiene. Las emociones son respuestas reflejas inmediatas a situaciones sin el intermediario

184 ¢
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de una interpretacibn o cognicion consciente del contexto emocional. Aqui la emocion
verdaderamente se encuentra opuesta a la razon, cuando la “razén” a grandes rasgos significa
cualquier clase de actividad cognoscitiva o interpretativa. En su extremo mas lejano, esos
enfoques son lo que podriamos llamar teorias “cognoscitivas” de la emocién: aquellas en que
las emociones son consideradas total o parcialmente como cogniciones o como algo que
depende légica o casualmente de las cogniciones. ‘Cognicion’ aqui no significa necesariamente
el acto de conocer (aunque puede significarlo, como en la teoria de Bretano de la emocion
correcta). La cognicion, en este contexto, puede ser simplemente una creencia 0 una

interpretacién de una cosa o una situacién”. **’

Asi, los elementos tedricos para esta investigacion obligan a resaltar de manera introductoria la
funcién que juega la propaganda y las emociones en la actualidad. Cabe sefalar, que una de
las técnicas mas comunes en la propaganda es la atracciéon ejercida sobre las emociones, las
ilusiones y los sentimientos. Lo que intentamos es comprobar con algunas afirmaciones de
estudiosos en el tema, que la propaganda ha hecho uso de las emociones para persuadir al
electorado durante los procesos electorales y los regimenes autoritarios. Durante mucho tiempo

la propaganda ha sido y seguiré siendo utilizada por los grupos de poder.

3.1.2 La propaganday las emociones

La propaganda politica, utilizada por el hombre politico es hoy en dia la suma de una extensa
variedad de técnicas, cuyo objetivo esencial es la sugestion de las masas. Discursos poéticos,
slogans, repeticiones del mensaje, seduccién en las promesas, transmisor de emociones,
hombre carismatico de gran personalidad, Dios y salvador, en fin, es en lo que se convierte el
politico de nuestros dias. “En torno a esto, podemos decir que el verdadero origen de la
propaganda se remota a muchos siglos antes de nuestra época y siempre se ha encontrado

vinculada al hombre politico, con su afan de alabar y propagar todo lo que hace”.*®®

“El origen de la palabra propaganda, derivada del latin propagare —propagarse, sembratr,
extender—, fue acufiada, en junio de 1622, por Alejandro Ludovisi, conocido como el Papa

Gregorio XV, al crear la sagrada Congregacion De Propaganda Fide, que reforzaria

'87 Calhoun C. y C., Salomén, Robert, ;Qué es una emocidn?, pags. 27-28
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posteriormente el Papa Gregorio XVII, conocido como el mas joven de los Papas de la Iglesia

catélica”.*®®

De este modo, “el concepto de propaganda fue aplicado por primera vez a las relaciones
humanas cuando el papa Urbano VIII establecié en 1633 la Congregatio de propaganda fide. Se
trataba de un grupo de funcionarios dedicados a la difusion de la fe catélica romana. La llamada
‘Congregacion de propaganda’ tenia y tiene aun a su cargo el trabajo misional de la iglesia
catblica romana. En este sentido, la propaganda es simplemente la tarea de proselitismo o

predicacion con el fin de obtener conversiones”.**

“La voz “propaganda” ingreso al Diccionario de la Academia Francesa —tercera edicibn— en
1740. De Propaganda Fide —la propagacién de la fe— surge, en gran parte, para neutralizar o
combatir el expansionismo europeo de las sectas protestantes, en un continente castigado,
entre otras, por la llamada Guerra de los Treinta Afios y con una Espaifia, la de Felipe IV, que ha
iniciado ya su decadencia imperial. Se trata de un organismo formalmente estructurado,
cuidadosamente planificado —quizés haya sido, por eso, el mejor sistema de propaganda del
mundo— para analizar e impulsar los deberes més altos del oficio pastoral: difundir la religion
catdlica con apoyo en el Evangelio. Catequizar a los paganos, trabajar a favor de ellos es

propaganda literal: propaganos”.***

Por su parte, Jean Marie Domenach nos dice que “la palabra propaganda es uno de los
términos arbitrariamente extraidos de las formulas del latin pontifical; y ciertamente fue
empleado por la iglesia en los tiempos de la Contrarreforma y casi no rebasé los limites del
vocabulario eclesidstico (Colegio de la Propaganda) hasta que, a fines del siglo XVIII,
interrumpid en la lengua laica. Pero aun entonces conservd su resonancia religiosa, que solo en

el siglo XX perdi6 definitivamente”.*%?

Para Anthony Pratkanis y Elliot Aronson, “el término propaganda no conocié un uso
generalizado hasta comienzos del siglo XX, cuando se utilizé para describir las técnicas de
persuasion utilizadas durante la primera guerra mundial y las utilizadas después por los

regimenes autoritarios. Originalmente se definid la propaganda como la difusion de ideas y
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opiniones sesgadas, a menudo mediante el uso de mentiras y engafios. Sin embargo, a medida
gue los estudiosos comenzaron a profundizar en la materia, muchos constataron que la
propaganda no era patrimonio exclusivo de los regimenes <<malos>> y totalitarios, y que a
menudo consiste en algo mas que astutos engafos. Desde entonces, el término propaganda
pasd a significar <<sugestion>> o influencia en las masas mediante la manipulacion de los
simbolos y la psicologia individual. La propaganda es la comunicacién de un punto de vista con
la finalidad ultima de que el destinatario de la llamada llegue a aceptar <<voluntariamente >>

esta posicién como si fuese suya”.'*

Aludiendo a lo expuesto por este ultimo autor, Eulalio Ferrer indica que la propaganda es “el
vehiculo indispensable para transportar la falsedad, el cinismo: el terror psicoldgico,
precediendo al terror del asesinato o la muerte. (El poder de gobernar incluye el poder de
matar.) La propaganda convierte la verdad en sede de la mentira: rompe toda escala de valores
para sustituirla con los nuevos cddigos de la domesticacion. Inventa la historia y la ontologia;
los héroes y los traidores. Es sierva de la expropiacién de conciencias y bienes, y el secuestro
implacable de la libertad. Pasa a ser, por antonomasia, la propaganda totalitaria. Altavoz de la
exageracion; trampa del lenguaje; perversion de la palabra; anzuelo engafioso de

significaciones y analogfas.”**

En términos de K. Young y otros, “la propaganda es el uso mas o menos deliberado, planeado y
sistemético de simbolos, principalmente mediante la sugestion y otras técnicas psicolégicas
conexas, con el propésito, en primer lugar, de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y
en ultimo término, de modificar la accion manifiesta segun ciertas lineas predeterminadas. La
propaganda puede ser abierta y su propésito confesado, o bien puede ocultar sus intenciones.
Se encuentra situada siempre dentro de un marco sociocultural, sin el cual no pueden
comprenderse ni sus rasgos psicoldgicos ni sus rasgos culturales. La propaganda puede ser
empleada por un grupo de interés especial en oposicién a otro grupo, o bien en relacion con un
publico politico o consumidor mas amplio. Puede ser usada también como un aspecto de la

guerra psicoldgica entre naciones, tanto en la paz como en la guerra”.'*®

“La propaganda es una de las palabras mas desacreditadas de la lengua francesa. El uso que

de ella hicieron los nazis nos acostumbré a considerar la propaganda como un método de
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perversion y de mentira. Esta reaccion, en el fondo, es sana; pero sus consecuencias son
temibles, pues la propaganda, que es una funcién politica natural, se hace vergonzante; se
mezcla entonces en la informacion y se oculta detrds de las ‘noticias’ y las estadisticas. Ya
nadie quiere oir hablar de ‘propaganda’, y no hay mas que ‘documentacion’, ‘informacién’ y

‘reportajes’. La propaganda es cada vez menos poética y mas estadistica”.**°

Por lo tanto, las definiciones que de ella hoy pueden darse encierran una influencia primordial
en la opinién y en la conducta de la sociedad. Actualmente, es a través de los medios de
comunicacion, discursos, palabras y simbolos, entre otros, que la propaganda ejerce influencia
en la actitud de las masas. A lo largo del tiempo la propaganda ha cobrado un sin nimero de
significados que han permitido comprender su grado perverso de manipulacién, el cual, puede
ser visible 0 en el mejor de los casos ocultar precisamente sus intenciones. De acuerdo al
contexto histérico en el que se desarrolle, la propaganda desempefiara un papel especifico en
determinada situacion. Lo que busca es la conviccion social, que apoyada de todas sus
herramientas trata de modificar o crear un comportamiento, una actitud y un modo de pensar

determinado, cargado de opiniones, valores emaociones e ideas, etcétera.

La propaganda ha contribuido al triunfo y derrota de diversos acontecimientos en la historia
universal. En tiempos politicos, en tiempos de guerra y en tiempos de revolucion la propaganda
ha logrado la adhesion de las masas a los movimientos y, al mismo tiempo, se ha visto apoyada
por los medios de comunicacion de cada época. De este modo, la radio, los diarios, el cine, los
folletos, los discursos, los carteles, la television y hoy dia, el Internet, transmiten y plasman las
ideas de los hombres para hacer triunfar su causa. Vicente Fox supo hacer un buen uso de la
esta técnica apoyada por los medios de comunicacion. Por tanto, es a través de la propaganda
donde se reclaman las injusticias, los hechos y se disputan las victorias. Podemos decir, que la
propaganda es mas un arma que una técnica, que se ha convertido en la actualidad en una
estrategia esencial y poderosa que tiene como fin convencer y dirigir a las masas. Su empleo
deliberado de simbolos y discursos cobran cada vez mas una enorme importancia en sus
objetivos, pues cambiar las creencias, las ideas y las actitudes de la gente, no es una tarea

facil.

Hoy en dia, los politicos alimentan al pueblo a través de una posible solidaridad, seguridad,

unidad y esperanza. Su mayor fuerza se localiza en la forma de construir el mensaje y en la
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eleccion de los medios para comunicarlo. De esta manera, “la propaganda politica, o mismo
que toda otra propaganda, tiene mas éxito cuando despierta deseos y predisposiciones latentes
en el pueblo, o cuando proporciona nuevos objetivos en tiempos de angustia y confusiéon

publicas”.**’

Asi, podemos decir que la propaganda de Vicente Fox, era, al fin de cuentas, una propaganda
personal, realizada por los asesores de imagen, mercaddlogos, creativos y por €l mismo, con
sus actitudes, sus discursos y sus frases de cambio. El uso de la propaganda y la
mercadotecnia durante su campafa electoral de 2000 permitid presenciar algunas de las
funciones de la propia propaganda conjugadas con las no tan nuevas técnicas e instrumentos
incorporados a la comunicacion politica de las camparfas electorales, logrando asi, una mayor

influencia en los electores.

Actualmente, la propaganda utiliza técnicas psicologicas sutiles, que tienen como fin modificar
las actitudes de las personas sin que éstas puedan darse cuenta de su poderosa influencia. En
nuestra época ya no podemos distinguir claramente la diferencia entre la verdad y la mentira,
todo esto, debido al uso de técnicas de persuasion fundamentales de la vida politica. En donde
su finalidad es cada vez mas, no la de informar y divulgar las verdaderas propuestas de sus
candidatos y partidos, sino mas bien la de persuadir a las masas para que adopten una posicion
0 punto de vista deseados. Sus mejores herramientas se encuentran en el pasado y la cultura,
en donde desgraciadamente, no sirve de nada conocerlas, pues son los hipnotizadores del
pueblo los que se valen de estos factores para construir y poseer una mayor influencia sobre

las sociedades.

De esta manera, podemos decir que la propaganda ha sido utilizada tanto por regimenes
autoritarios como democraticos para influir y formar la opinion publica. Constituye el mejor
intento sistematizado y deliberado de grupos de poder para moldear la opinion, los sentimientos
y pensamientos de las masas. En este sentido, la propaganda funciona como arma para la
construccién de legitimidad, de adoctrinamiento politico-ideolégico y de manipulacion. La
propaganda influye y manipula més de lo que se cree. No solo reproduce pautas de conducta,
valores y visiones del mundo, sino también polariza la mente, moviliza los corazones

(emociones) y engendra odios y agrios resentimientos sociales.

97 young, K., La opini6n publica y la propaganda, pag. 215
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De este modo, “el verdadero propagandista, el hombre que quiere convencer, aplica toda suerte
de formulas, segun la naturaleza de la idea y la de sus oyentes; pero actla principalmente por
contagio de su fe personal, por sus cualidades propias de simpatia y de locucion. Estos
elementos no son facilmente mensurables, y, sin embargo, la propaganda de masas no tendria

afecto sino fuese sostenida por un esfuerzo tenaz y mltiple de propaganda individual”.**®

Hoy, el propagandista, el publicista, el lider de opinién y el propio politico, entre otros, emplean
una variedad de técnicas especiales de argumentacion en donde se hace necesario que la
sociedad pueda identificar y analizar sus objetivos. Hoy es necesario poder analizar el

contenido simbdlico y el método especial de sugestion.

Como lo sefalamos anteriormente, la propaganda consiste, principalmente, en la modificacion o
reelaboracion de las ideas, actitudes, valores y especialmente acciones de los individuos.
Actualmente, para poder lograr tan enorme influencia la propaganda se vale de los resultados
que han arrojado otras técnicas (mercadotecnia), para asi poder conocer el aprendizaje
temprano y las motivaciones béasicas de los electores. Las emociones utilizadas en la
propaganda no son nada nuevo y diversos autores pueden confirmar este binomio. Podemos
observar que la propaganda y todos los deseos basicos del hombre estan condicionados con
las emociones y anhelos de bienestar y seguridad, entre muchos otros. De este modo, la
mercadotecnia puede realizar amplios estudios cuantitativos y cualitativos que arrojen
resultados precisos para la construccion y el perfeccionamiento de sus mensajes, en donde las

emociones son una parte esencial dentro de ellos.

Hoy dia, las emociones no son espontaneas sino estan adecuadamente ensayadas por el lider
y planificadas por sus consultores. Las campafias politicas en nuestra época son muy parecidas
a las campafias comerciales de productos o de servicios: lo que se busca es proyectar una
imagen favorable; lo que buscan es ensefiar porque no “educar”; se hace un intento por ilustrar
al publico sobre las caracteristicas y virtudes del sujeto-objeto. Por tanto, es la television, la
radio, entre otros, los instrumentos de comunicacidon mas importantes para la transmision de
sus mensajes. Y es el spot politico televisivo uno de los principales instrumentos para transmitir

emociones que apelen al electorado.

1% Domenach, Jean Marie, La propaganda politica, pag. 48
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Para Young, “uno de los primeros pasos para lograr el encantamiento consiste en despertar el
deseo por algun objeto. Las incitaciones basicas son los deseos de seguridad economica,
seguridad personal y del grupo, prestigio y dominacion, satisfaccion en el amor y bienestar de
los miembros de la familia y amigos intimos. A veces puede despertarse también el deseo de
nuevas experiencia y aventuras. Las argumentaciones mas efectivas son aquellas que tocan
una o mas de estas motivaciones fundamentales. Como todos los deseos basicos del hombre
estan condicionados emocionalmente, el experto en promocién hara un uso amplio del amor, la
célera, el miedo, la esperanza y cualesquiera otros sentimientos, emociones y afectos, Utiles

para el cumplimiento de su finalidad”.**°

De acuerdo con el mismo autor una de las técnicas mas comunes en la propaganda es la
atraccion ejercida sobre las emociones, sentimientos y fantasias culturales. “Esta atraccion es
particularmente efectiva cuando se trata de despertar motivaciones y deseos, cristalizar lo que
ya existe, pero se sienten so6lo vagamente, y prometen satisfaccion. Como las emociones y
sentimientos estan estrechamente enlazados con las motivaciones basicas del hombre, las
“generalidades brillantes” son el amor al hogar y a la patria, la estabilidad econémica y el
empleo, la libertad religiosa y politica, son siempre poderosos incentivos del pensamiento y la

accion. Los llamados a la autoridad dan muy buen resultado”.?®

“Para lograr esta atraccion ejercida sobre las emociones, sentimientos y fantasias culturales. Se
hace necesario que el lider politico esté en linea plena de los requisitos que se exigen al lider
empresarial: apariencia agradable, confianza en si mismo, inteligencia, honorabilidad,
entusiasmo, simpatia, espiritu de iniciativa, sentido del humor. Un lider es el que sabe verbalizar

las actitudes y sentimientos de la gente, convirtiéndolos en estimulos de la accién colectiva”.?®*

Por lo anterior, podemos decir que lo que intenta lograr el propagandista es la construccion y
conexion de las cualidades de un super hombre que encarne con los deseos y anhelos de las
masas. Construir a un salvador, a un lider. De esta manera, uno de sus principales fines sera el
de apoderarse de la opinién publica, es decir identificar y encontrar cuales son las necesidades

Yy emociones que los mueven, entre otras.
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En torno al conocimiento de las masas, K. Young menciona que en una de las cuatro etapas del
proceso de formacion de la opinion, encontramos la etapa en donde se adelantan soluciones o
planes posibles. “Apoyos y protestas estan a la orden del dia, y se produce a menudo una
acentuacion de las emociones. Puede aparecer, en considerables proporciones, la conducta de
masas, y frecuentemente los aspectos racionales del problema se pierden en un diluvio de
estereotipos, slogans e incitaciones emocionales. Esta etapa es importante porque en ella la
cuestion se bosqueja con caracteres muy marcados y al tomar decisiones los hombres estan
controlados no sélo por valores racionales, sino también por valores emocionales. En otras
palabras, en la formacion de la opinién, en las sociedades demaocréticas, intervienen a la vez

consideraciones racionales e irracionales”.?%?

Por su parte Jean Marie Domenach, dice que “no hay mejor agente de propaganda que una
comunidad de hombres que vivan segun los mismos en una atmésfera de fraternidad. Las
ideas de amistad, de salud y de alegria son el comun denominador de todas las propagandas.
Rondas infantiles, jovenes en un estadio, campesinos que cantan, son otros tantos moldes del
cine de propaganda de todos los paises, que especulan el deseo de felicidad y de libertad, y
con la necesidad de evasion del ciudadano pegado a su oficina o a su méquina, privado de
verdaderos contactos humanos. Desgraciadamente, sabemos por experiencia cudn misera y

angustiosa realidad pueden disfrazar esos alegres cuadros.”**

Con base en lo anterior podria decirse que los individuos estan motivados por su propio interés
de bienestar, es decir sus anhelos se vuelven convencionales, pues nacen de necesidades
biol6gicas y del contexto histoérico en el que se desenvuelven. Por tanto, la opinion publica brota
y se desarrolla a partir de necesidades profundas que envuelven emociones y sentimientos. La
diversidad de pensamientos y su identificacién se vuelve esencial para la formacion de la
opinién y al mismo tiempo, esencial para el control de las masas. Se identifican sus miedos, sus

esperanzas, su confianza, su incertidumbre, etcétera.

Por citar un ejemplo, Anthony Pratkanis y Elliot Aronson indican que el recurso del miedo surte
la mayor eficacia cuando: 1) produce un serio sobresalto; 2) ofrece una recomendacion
concreta para superar la amenaza inductora del miedo; 3) las medidas propuestas se perciben

como efectivas para amortiguar la amenaza; 4) la persona que recibe el mensaje cree que
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puede acometer la accion que se le recomienda. Esta es exactamente la formula que Adolfo

Hitler ofreci6 a sus fieles y partidarios.?**

En el contexto previo al 2 de julio de 2000 el movimiento de Vicente Fox poseyd mucha fuerza
durante su campafia presidencial y se apoyo al mismo tiempo en el deterioro presidencial de los
71 afios del PRI, en el poder. Su campafia se vinculaba facilmente a las demandas de
seguridad econdémica y social que anhelaba el pais: el cambio de gobierno. También, al llamado
a la democracia. Su mensaje estaba cargado y expresado en términos emocionales y
racionales. Se infundia el miedo hacia el gobierno dominante y se expresaba el hartazgo hacia
el mismo. Las promesas eran formuladas mediante estereotipos emocionales sobre la injusticia,
el bienestar, la esperanza y la seguridad, —EI cambio que a ti te conviene—Ademas, se valio
de una gran parte de emociones negativas hacia el adversario (miedo, culpa, incertidumbre).
Sus argumentos impresionaban tanto a los viejos como a los jévenes, porque se proponia un
cambio en donde se enterraria al viejo y autoritario gobierno. De este modo, argumentos
racionales y emocionales se conjugaron para ser mas efectivos, especialmente en una sociedad
tal como la nuestra, que comienza a acentuar mas la racionalidad que la irracionalidad. Al

menos eso es lo que aparenta.

Por otro lado, asi como millones de mexicanos le hicieron frente comun a la Alianza por el
Cambio de Vicente Fox, también en los periodos de guerra, millones de alemanes hicieron
frente comUn al Partido Nacional Socialista de Hitler. Stalin en la Unién Soviética, la Junta en
Argentina o Hussein en Irak, por no mencionar otras muchas épocas y lugares. En la mayoria
de los casos el método que emplearon fue el mismo: infundir miedo. “Hitler amenazaba a la
gente que le escuchaba con secuelas calamitosas si no se adoptaba un plan de actuacion. Asi,
ministros de culto, politicos y vendedores de seguros de vida, utilizan la tactica de fomentar el
miedo para motivar y convencer. Valerse del miedo es un recurso sumamente eficaz, porque
obnubila la mente e impide examinar con detenimiento la cuestién y pensar en la forma de
desterrarlo. Cuando se recurre al miedo de forma injustificada, el mensaje provoca un
desengafio, por no mencionar la crueldad que conlleva el miedo en si mismo. Ello nos lleva a

considerar pormenorizadamente cuando y cémo resulta eficaz la induccién al miedo.”%

2%% pratkanis, Anthony y Aranson, Elliot, La era de la propaganda, pag. 221

2% |hidem, pags. 216-217
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Segun Eulalio Ferrer, hace mucho tiempo que el mensaje de la propaganda abandoné el pefrfil
informativo-racional en los limites en que puede serlo. “Hoy persigue y acentlia el efecto en la
impresion, que es un lenguaje emocional de palabras y frases seductoras al hilo de opiniones y
expresiones ruidosas, frecuentemente entrépicas. Se buscan auditorios por niveles sociales y
de edad, con énfasis particulares en sus componentes masculino y femenino —mas sus
hibridos—, con promesas especificas a cada segmento, vinculadas al tema central de la

campafia”.*®

Lo que se busca hoy en dia son las opiniones basadas en los hechos, exactas, en donde la
I6gica se incorpora al sistema mas amplio de valores constituido por los deseos, creencias y
significaciones de naturaleza emocional. Cuando un pueblo esta cansado de su gobierno, debe
proponerse otro que cumpla con todas las necesidades del mismo. Ya no importa qué tan
racional puedan ser las propuestas, pues lo que importa mas es lo legitimo que pueda ser su

presencia a través de los medios de comunicacién y ante los ojos de la ciudadania.

Desde hace algunos afios, los politicos y sus consultores se han dado cuenta de que la
construccién de la opinién publica comienza principalmente por sus pensamientos racionales e
irracionales, la conversacién y la murmuracion. Y es a partir de aqui en donde los medios de
comunicacion masivos tienen el poder de consolidar la opinidn publica y la funcién de los

gobernantes.

Por lo tanto, K. Young y otros indican que la identificacién y la veneracién desempefian un papel
importante, en donde los individuos pueden ser impulsados en esta o aquella direccién, segun
la naturaleza y fuerza de las sugestiones y las tendencias imitativas. Si el problema en cuestion
posee una gran carga emocional, como ocurre en los periodos de desempleo prolongado y
depresién en los negocios, o en un periodo de conflicto racial o durante una guerra, el proceso
de formacién de la opinién publica puede adquirir los rasgos de respuestas emocionales
semejantes a las que se manifiestan en la accion de una muchedumbre. Una vez que los
estimulos publicos comienzan a operar, los estereotipos, slogans, mitos leyendas desempefian
un papel cada vez mayor. Como individuos, podemos usar formas linglisticas vagas y tefiidas
de emocion para definir nuestras dificultades y planear una solucion. En el calor de la discusion
publica, especialmente cuando la gente comienza a adoptar posiciones, y cuando intervienen

instituciones de gran poder de sugestidon y persuasion como la prensa, el cine y la radio, la

2% Eerrer, Eulalio, De la lucha de clases a la lucha de frases, pag. 159
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discusion puede recibir nueva intensidad y tal vez una nueva orientacion como resultado del

empleo de un lenguaje de fundamentos irracionales.?”’

A partir de este momento, es en donde encontramos al lider politico que resucita de entre los
muertos para poder seducir a las multitudes; su lenguaje no es comun al de los otros lideres,
pues emplea la retérica y elementos poéticos para describir, proponer soluciones a los
acontecimientos y, al mismo tiempo, poner fin a los sufrimientos de los hombres. Lo que busca
es despertar emociones con su discurso, con su presencia y sus expresiones. Por lo tanto,
entre el lider y las multitudes se establece una relacién de encantamiento e hipnotismo. Ahora
las masas buscan en el lider lo que ella misma le sugiere, desea y anhela. Por su parte, el lider

no busca méas que cumplir con sus suefios y hacerlos realidad aunque sea por un instante.

Por tanto, los lideres politicos de hoy en dia, cuidan muy bien la construccion de su discurso y
su imagen. Entre menos tediosos y redundantes, se tiene mayor efectividad. Persiguen mas la
precision de la informacion y la contundencia de su mensaje. Terminan su discurso con una
frase irGnica que distienda bruscamente a los votantes y al mismo tiempo provoque la risa y la

confianza. Sus expresiones faciales y corporales forman parte importante de su encantamiento.

En torno a esto, “la propaganda ha tomado de la poesia, como ya hemos visto, una gran
cantidad de recursos: la seduccion del ritmo, el prestigio del verbo y hasta la violencia de las
imagenes. Aun en su manejo se encontrardn facilmente algunos artificios de la progresion
dramatica, con sus sobresaltos, sus tiempos fuertes y débiles, coups de théatre administrados
para excitar el temor o la esperanza. Creemos, en buen grado, que algunos de los aspectos de
la propaganda moderna revisten mas bien una funcién poética que politica, cual es la de sofar
al pueblo con las grandezas pasadas y un mafiana mejor. No es por azar que estas formas
extremas se les aplica naturalmente el nombre de “delirio”, de “suefio despierto”, ni tampoco
gue hayamos podido calificar como ‘sonambulismo’ la actitud de las muchedumbres

hipnotizadas por Hitler”.”®

“Como un suefio, la propaganda contribuye a hacernos vivir otra vida, una vida por
representacion. La politica puede desempenfar aqui el mismo papel exultorio que el deporte y la

muchedumbre ‘proyecta’ su deseo de aventuras y de heroismo tanto en un hombre de Estado

27 young, K., La opinion publica y la propaganda, pag. 30

2% Domenach, Jean Marie, La propaganda politica, pag. 93
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como en un jefe de partido y en un gran campeodn del ciclismo. Toda la habilidad de la
propaganda consiste en hacernos creer que ese hombre de Estado, ese jefe de partido, ese
gobierno, nos ‘representan’ no sélo a la defensa de nuestros intereses, sino a la sintesis de

nuestras pasiones, procuraciones y esperanzas”.?*®

Ante esto, es bien sabido que nuestros deseos basicos se vuelven mas intensos cuando son
mencionados por nuestros gobernantes, con su ausencia perdemos por completo la confianza
en los gobernantes y entramos en un periodo de incertidumbre, buscando toda opcion diferente
para un cambio. En ese lapso, el propagandista se convierte en el observador y el orador de
nuestros deseos desbordados de hambre, seguridad, prestigio, salud, respeto, etcétera, en
donde automaticamente se dirigird a las masas para inducir por medio de distintas técnicas e
instrumentos de sugestion, la conviccion para la eleccion del nuevo candidato o partido. Por lo
tanto, el jefe politico o partido, apelaran inmediatamente al sentimiento predominante de las
masas. Lo que mas importa es aproximarse y poder tocar su intimidad, por medio de una frase,
una imagen, un gesto, un discurso, una emocién. Sin embargo, es gracias a los medios masivos
de comunicacién que esta tarea de difusion comienza a resultar demasiado sencilla y cada vez

mas utilizable en nuestra era.

Ante esta situacion podemos decir que el candidato o partido revolucionario, sofiador del
cambio, tratard de despertar en sus simpatizantes el deseo y la esperanza de un mejor sistema
de gobierno. Durante su campafa electoral, el candidato se da a la tarea de identificar las
actitudes y los anhelos de una sociedad carente de credibilidad politica. Por tanto, conocer
perfectamente las motivaciones y anhelos de los electores, es conocer al mismo tiempo el
mensaje adecuado y los medios idoneos para comunicarlo. Esta es una de las tareas
principales del propagandista, en donde llevara a cabo un estudio cuidadosamente del mensaje
gue quiera emitir y del material simbdélico que quiera presentar. En pocas palabras, no hay
nada que quede en la improvisacion, pues todo esta medido y estudiado (imagen del politico,

discurso, simbolos, etcétera).

En este contexto la voz humana tiene una efectividad tremenda, especialmente por su atraccion
emocional. “La estimulacion visual, como pasa en las peliculas mudas, puede despertar odio,
cblera, piedad, simpatia, etcétera, pera la voz sola es por lo general mas efectiva que la

estimulacion visual sola. La combinacion de ambas como tiene lugar en el cine sonoro y la

2% |hidem, pag. 94
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television, logra el mayor efecto sobre el publico. Por otra parte, cuando se trata de una
disquisicion intelectual detallada y precisa, la radio se revela menos efectiva que la pagina
impresa y el conferenciante. El locutor invisible tiene gran influencia en el surgimiento de
estereotipos, risa, llanto, colera, miedo, amor y otras emociones. Hombres como Hitler, Churchill
y Roosevelt han demostrado claramente que la radio puede ser un poderoso instrumento

social”.?°

Asi pues, los instrumentos o procedimientos especificos de la promocion varian necesariamente
con el proposito y la situacién. De acuerdo con Young “entre los recursos mas comunes estan
qgue: 1) La propaganda debe estar vinculada con objetos o deseos basicos de aquellos a
quienes va dirigida. El propdsito no es hacer reflexionar o pensar, sino lograr aceptacion. 2) Las
incitaciones fundamentales deben apuntar a los deseos emocionales, mediante simbolos de
promesas Yy satisfaccion. La atraccion ejercida bajo formas racionales debe reservarse a grupos
y situaciones especiales, donde dichas formas cumplan una funcion de prestigio. 3) Es
indispensable la simplificacion de los problemas. Unos pocos simbolos referidos a unos pocos
temas son preferibles a simbolos y cuestiones muy complejos y elaborados. El propagandista
debe ocuparse de blancos y negros, de lo simplemente correcto o incorrecto, bueno o malo. La
propaganda debe ser presentada de tal manera que se pueda absorber velozmente sin

necesidad de una reelaboracién ya sea del simbolo o del significado”.**

Asi pues, el binomio propaganda y emociones no ha sido inventado y creado recientemente. Ya
desde hace mucho tiempo la propaganda, para ser efectiva, debia no s6lo emplear incitaciones
emocionales, acudir a la repeticion constante de los mensajes a través de los medios, y sobre
todo tocar deseos y actitudes profundamente arraigados en el individuo, sino también poseer
objetivos especificos para cumplir sus metas marcadas. Hoy en dia el uso del factor emocional
en la propaganda politica es cada vez mas comdn en las campafas politicas electorales. Y

gracias a los medios de comunicacion su influencia es cada vez mas fuerte.

Es a través de los medios que se pueden construir y reproducir imadgenes sorprendentes e
impactantes que en cuestiones de politica buscan resaltar deseos emocionales de tranquilidad,
seguridad, esperanza, confianza, etcétera. Lo que se intenta con estas imagenes cargadas de

emociones es intensificar precisamente el pulso racional y emocional. Por lo tanto, la

2% young, K., La opinion publica y la propaganda, pag. 161
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importancia de los spots politicos en nuestra era, parece tener un significado de credibilidad en
el gobierno del cambio; logran convicciones favorables de esperanza fundadas en objetivos

comunes de la sociedad; provocan fe en las voluntades populares y en sus representantes.

Por tanto, el politico de siempre es ambicioso del poder y busca desde el principio de su
campanfa la afirmacion de su presencia, de sus virtudes, de sus frases, de sus logros. En pocas
palabras se convierte en el lider carismatico y seductor de las masas. Se vuelve un manejador

de simbolos y de emociones, asegurando la gloria de su victoria.

Por otra parte, parece divertido observar, algunas veces, dos o mas partidos politicos de
tendencias opuestas que luchan por tratar de reunir un mayor nimero de votos a través de la
propaganda. Lo que ambos buscan es identificar el sentimiento popular, en donde dicha
preocupacion lleva a los partidos a valerse de diversas técnicas e instrumentos (publicidad,
propaganda, mercadotecnia), con el objetivo de poder inflar su influencia entre los votantes. De
lo que se trata es de crear un sentimiento lleno de entusiasmo, y, al mismo tiempo, un miedo
difuso contra el partido opositor, llevando al individuo a adherirse a su partido. El entusiasmo y
todas las emociones manejadas en los discursos y los simbolos son de gran importancia para
transmitir su ideologia, principalmente dentro de la imagen audiovisual. Estas no tan nuevas y

reforzadas operaciones buscan influir principalmente sobre los electores.

Por otro lado, el progreso de las técnicas de persuasion y manipulacion (propaganda y
publicidad) de los individuos es cada dia més fuerte. De esta manera, lo que hacen los politicos
hoy dia, es seducir, impresionar, sugestionar, emocionar, etcétera. Es a través de la
metamorfosis de las técnicas y los nuevos medios de comunicacion que se pueden construir
im&genes atractivas con mayores repeticiones, slogans perfectamente elaborados y, al mismo

tiempo, resultados cientificamente controlados.

Segun Anthony Pratkanis y Elliot Aronson, vivimos en una era en donde “la credibilidad se
fabrica, no se gana. La credibilidad se crea controlando cuidadosamente la situacion de forma
gue la estrella de la ocasion, el comunicador, aparezca exactamente como tiene que parecer:
agradable, creible, fuerte, experto o cualquier otra que sea la imagen precisa en el momento.

Una vez que se crea la imagen en la forma de una celebridad o de un politico, puede comprarse
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y venderse como una mercancia, con el fin de apoyar cualquier causa que tenga los recursos

para adquirir los <<derechos de la imagen>>."%*2

“La politica, como espectaculo —ha subrayado Gilles Lipovetsky—, enmarca los problemas de
fondo, sustituye los programas por el encanto de la personalidad y entorpece la capacidad de
racionamiento y juicio en provecho de las reacciones emocionales y de los sentimientos

irracionales de atraccién o antipatia”.?*®

“Motivaciones intimas y emociones del individuo, el compromiso y la coherencia tienen su
objeto y su valor. Nadie desea vivir en una sociedad de mentirosos incoherentes y falaces. Sin
embargo, los compromisos y las complacencias pueden constituir una especie de trampa
persuasiva. En ocasiones nos exigimos sin darnos cuenta, otras veces de forma inadecuada, y
después cumplimos con los compromisos rigurosamente. El propagandista que sabe lo que
lleva entre manos conoce también la manera de suscitar este compromiso y tender la trampa de

la racionalizacion”.?**

Actualmente, el poder de la propaganda politica continda ejerciendo una enorme influencia y
amenaza sobre el mundo. En donde los grupos de poder, los lideres de opinion, los asesores
de imagen, se convierte en los constructores de mentalidades de las sociedades; todos esto,
gracias a los nuevos medios de comunicacién, principalmente la television. Por lo tanto, la
propaganda queda adherida a las clases dominantes, como uno de sus recursos y estrategias

mas poderosas para el control de una sociedad.

En nuestra era de la propaganda politica, la persuasion no es solo la especialidad del
propagandista, sino de todos aquellos que gozan gastar miles de millones de pesos, para la
realizacion de sus campafias. Hoy, los politicos son Unicamente los oradores que se placen en
leer los discursos perfectamente preparados por sus asesores. Ya no hay politico que no
contrate consultores de comunicacion y estrategas politicos para que le aconsejen sobre la
manera de seducir a los votantes, a la ciudadania en general, con la Unica finalidad de poder

ser elegido o ganar simpatizantes.

*12 pratkanis, Anthony y Aranson, Elliot, La era de la propaganda, pag. 146
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“Cada dia se nos bombardea con un mensaje persuasivo tras otro. Estos llamamientos no
persuaden mediante el toma y daca del argumento y el debate, sino mediante la manipulacion
de simbolos y de nuestras emociones humanas mas fundamentales. Para bien o para mal, la

nuestra es la era de la propaganda.”*®

Por lo tanto, es cierto que muchos problemas econdmicos y sociales que nos aquejan
actualmente no permiten la comprensiéon y mucho menos la formacion de un juicio propio de la
opinién publica. Problemas como la falta de recursos, el desempleo, la sobrepoblacion, la
credibilidad politica, entre otros, determinan cada vez mas la vida politica real de un estado
moderno que busca ganar a toda costa la permanencia en el poder a través de las técnicas que
tenga a su alcance. La propaganda, la publicidad y la mercadotecnia parecen ser los
instrumentos ideales para lograr su estabilidad. Vivimos en la era de la manipulacion y la
enajenacion, en donde las grandes consecuencias de la propaganda a través de la historia y
nuestra era moderna se encuentran cada vez mas prontas a dirigir a las masas hacia los

intereses de los grupos de poder.

Creemos que es importante que la ciudadania tenga conocimientos de los fines que persigue el
propagandista. Aunque es verdad que la mayoria de la gente no esta preparada para analizar la
informacion emitida, debemos hacer un esfuerzo por conocer el como se construye ese
contenido informativo y no permitir que se nos engafie tan burdamente con imégenes, frases,
emociones y actitudes utilizadas cada vez mas por los conductores de programas televisivos,
politicos, partidos, etcétera. Dichos agentes de comunicaciéon como dice Anthony Pratkanis y
Elliot Aronson, creen cada vez mas en artilugios persuasivos que priman la heuristica y las
emociones por encima de la argumentacion basada en una informacién documentada, las
imagenes trepidantes sobre el discurso reflexivo, la asociacion superflua sobre el analisis cabal

de las causas.?*®

Considero que es posible evitar tan desastrosas formas de manipulacion en la sociedad,
cuando esta tenga en sus manos el conocimiento de los métodos de persuasion utilizados en la
comunicacion politica de los candidatos y partidos. Aunque no se ha creado un manual de anti-
persuasion, consideramos que los elementos expuestos en esta investigacidon permitiran

detectar de alguna forma la verdad y la mentira de nuestros actuales representantes de la vida

215
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politica, y por qué no, detectar al mismo tiempo, la verdad y la mentira de nuestros actuales
lideres de opinion. Confiamos en que el conocimiento de los métodos de fascinacion nos
permita hacer conciencia de los efectos de la elecciobn que hagamos de nuestros préximos

gobernantes.

De lo que se trata es de contrarestar los efectos que pueden tener los propagandistas y
mercadologos sobre la sociedad. Discernir y analizar la informacion que nos llega dia con dia a
través de los medios masivos de comunicacion, no es nada facil, pero es una tarea necesaria
en la actualidad para poder elegir los contenidos informativos que verdaderamente tienen un
significado social, cultural e intelectual. Es triste saber que la experiencia histdrica-cultural, en la
rama de la persuasion no ha servido para mejorar, sino para dominar cada vez mas a las
sociedades. Gracias a los viejos y nuevos conocimientos en materia de propaganda, publicidad
y mercadotecnia, nos encontramos en las manos de los grupos de poder que

desafortunadamente utilizan estas herramientas para persuadir a la ciudadania.

3.2 Latipologia de las emociones

Este apartado tiene como proposito complementar la teoria expuesta acerca del estudio de las
emociones en la politica. Como uno de los estudios mas recientes en la propaganda politica
televisiva encontramos la investigacion de Aimée Vega, El manejo de las emociones en las

campanfias presidenciales de 2000 de México y Espafia ?*'.

Partiendo del estudio realizado por la autora y retomando la importancia de su articulo para el
analisis de los spots politicos televisivos en este trabajo, considero necesario abordar, grosso

modo, los elementos tedricos que utilizé para el desarrollo de su investigacion.

“Hoy, los politicos y los partidos planifican sus plataformas de campafia y se concentran en dar

a conocer los éxitos de su labor, sea como gobierno o como oposicion, y los desaciertos de sus

" En este articulo la autora realiza un andlisis de las emociones en la propaganda politica televisiva de

los principales candidatos a las presidencias de Espafa y México. En el primer caso, los comicios
tuvieron lugar el 12 de marzo de 2000. Los principales candidatos a la presidencia de Espafia fueron
José Maria Aznar, del Partido Popular (PP) y Joaquin Almunia, del Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE). En el caso de México los comicios fueron el 2 de julio del mismo afio. Los principales candidatos
a la presidencia fueron Cuauhtémoc Cardenas, del Partido de la Revolucion Democratica (PRD); Vicente
Fox Quesada, del Partido Accion Nacional (PAN) y Francisco Labastida, del Partido Revolucionario
Institucional (PRI).
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contrincantes. Las promesas contenidas en los programas, los autoelogios y las criticas al
oponente, entre otras, son las acciones comunicativas mas enfatizadas durante el periodo de
campafa. A su vez, los instrumentos comunicativos preferidos por los politicos demuestran ser
dos: el contacto directo con los votantes en actos multitudinarios de campafia, y su intervencion
directa en foros como el Congreso; el otro, los medios de comunicacion, a través de su
participacion en debates, entrevistas y, una de las vias mas importantes, la propaganda politica

en television”.?*®

En este contexto, la autora se pregunta ¢a qué elementos tecnholdgicos e ideoldgicos recurren
para la construccion de la propaganda televisiva?, ¢coémo organizan los politicos su discurso en
los spots televisivos?, ¢hacen uso de emociones en su propaganda? y mas especificamente,
¢,.como utilizan los instrumentos mediaticos para apelar a emociones que atraigan al electorado,

y de qué forma?.

De acuerdo con Aimée Vega es importante atender este fenbmeno, primero, por la creciente
presencia del factor emocional en el discurso y, por ende, en la propaganda politica, v,
segundo, porque la transfiguracién de lo politico se consuma cuando el ambiente emocional

toma el sitio del razonamiento, o cuando el sentimiento sustituye a la conviccion.

“Estudios realizados desde diversos enfoques, como el psicoldgico, el sociolégico y el
semiédtico, han demostrado que los spots politicos recurren frecuentemente a las emociones
como un elemento para llegar a los votantes. En este tenor, son consideradas emociones de
dos tipos: positivas y negativas. De caracter positivo, las mas usadas son: esperanza, orgullo,
confianza y confort. Sin embargo, la principal atencibn se ha centrado en la utilizacion de
emociones negativas porque este tipo de propaganda ha demostrado ser altamente efectivas en
varios casos. Las emociones negativas mas frecuentes son la culpa, el miedo, la ira y la

incertidumbre”.?°

En su articulo Aimée Vega, explica que otros autores han clasificado varios tipos de mensajes
negativos en relacién con la evidencia psicologica sobre las emociones. Han trabajado con tres

categorias negativas basicas: miedo, ira y disgusto, y con una positiva: esperanza. También

21 P . . ~ . . L.
8 Vega, Aimée. El manejo de las emociones en las campafas presidenciales de 2000 de México y

Espafia., Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, afio, XLIV, No. 180, septiembre-diciembre
de 2000, UNAM, pags. 139-142
19 {dem
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desde la semidtica ha sido estudiado el tema, a partir del andlisis de las dimensiones

emocionales de los signos y los simbolos.

Por otro lado, para poder analizar el uso de las emociones en las campafias presidenciales de
2000 de México y Espafia, la autora retoma un concepto Uutil que permite comprender el papel
de las emociones en la propaganda politica. Se trata de la “rueda de las emociones”. “Este
modelo se centra en conocer cOmo la gente organiza sus sentimientos y en como la
propaganda politica puede ser mas efectiva sobre ellos. Afirma que, dependiendo de sus
objetivos, los spots pueden generar en los espectadores, cualquiera de estas emociones
basicas: excitacion, alegria, alivio, esperanza, orgullo, satisfaccion, decisién, seriedad,

aburrimiento, frustracion, tristeza, pena o miedo”.?*°

Cabe sefalar que el investigador norteamericano Montague Kern en 1989, retomé este modelo
durante el proceso electoral de 1984 para el congreso estadounidense. Partiendo de la “rueda
de emociones”, creada por la consultora estadounidense Lowe-Marshalk. El autor propone una
division de las emociones entre categorias positivas y categorias negativas, y definié cada uno

como sigue:

Positivas

. Compasion: pena por otro y deseo de contribuir a resolver el problema.
. Ambicién: urgencia de que algo sea hecho.

. Nostalgia: afioranza por el pasado.

. Tranquilidad: confort y satisfaccion.

. Confianza: “creer” en el politico.

. Intimidad: sentimiento de cercania y familiaridad con el politico.

. Esperanza: deseo de un mejor futuro.

. Orgullo nacional: orgullo de pertenecer a la nacion.

© 00 N o 0o B~ W DN PP

. Orgullo local: orgullo de pertenecer al area local.

Negativas
1. Culpa: culpabilidad por ofensas pasadas y presentes.
2. Miedo: temor al dafio: sentimiento de amenaza.

3. Ira: displacer.

220 1
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4. Incertidumbre: ansiedad, ausencia de certeza de lo que pueda ocurrir en el futuro”.??*

Durante su investigacion Aimée Vega se cuestiona ¢a través de qué formas se estructuran las
emociones en la propaganda politica? llegando a la conclusién que el juego entre discursos,
imagenes y sonidos, parece ser la formula ideal para transmitir emociones. “El primero, el
contenido verbal del mensaje, se refiere a sus caracteristicas semanticas, a la apelacion de
emociones dentro del contenido literal del discurso. Por su parte, los elementos visuales,
aungue no tienen significados semanticos especificos, hacen referencia a simbolos. Es lo que
se conoce como “propaganda referencial”, que consiste en utilizar simbolos en los mensajes
(como personas, lugares, objetos y productos) para generar sentimientos positivos o negativos
en el espectador. Los cognitivos son todo lo que la persona sabe acerca de algo, y los afectivos
se refieren a la forma en que los sentimientos construyen los objetos. Por ultimo, los recursos
de audio como la musica, en esta propaganda, resultan ser de gran ayuda porgue no soélo
tienen que ver con la carga de entretenimiento del mensaje, sino con la transmisién de

emociones también”.??

Por otra parte, debemos aclarar que el andlisis los spots politicos televisivos de Vicente Fox,
quedara sustentado por la tipologia de las emociones seleccionadas por Aimée Vega a partir de
la propuesta de Montangue Kern. Cabe sefialar que en su analisis quedd abierta la posibilidad
de hallar otras emociones que no estuvieran contenidas en este modelo, o bien, de no

identificar necesariamente todas las que el autor proponia.

De las nueve emociones positivas propuestas en el estudio de Kern, la autora detectd
claramente seis: esperanza, tranquilidad, ambicion, confianza, intimidad y orgullo nacional.
Respecto a las emociones negativas Unicamente se presentaron dos: la ira y el miedo. Al
mismo tiempo, durante el analisis de la propaganda politica televisiva de los principales
candidatos a las presidencias de Espafia y México, Aimée Vega identifico otra emocién negativa
siempre presente en esta propaganda (ajena al modelo de Kern): la frustracion, “en donde
comunmente, se hace referencia a ella mostrando al espectador lo que era su vida antes

(escenarios positivos) y después (escenarios negativos) de haber vivido bajo el régimen del

221
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politico o del partido al que se critica, haciendo hincapié en la frustracién que el ciudadano debe

sentir por haber dado su voto y su confianza a un candidato que no cumplié sus promesas”.?*?

Es necesario indicar que Aimée Vega realizo un estudio exploratorio de cada contexto (Espafia
y México), en donde considera importante conocer como se estructura la propaganda politica en
un caso y, en consecuencia, saber si hay diferencias y similitudes en cuestion del manejo de las

emociones.

Para llevar a cabo el andlisis de los spots en su investigacién, Aimée Vega selecciond sélo un
mensaje por candidato.??* El andlisis de contenido y el andlisis del discurso fueron los recursos
metodoldgicos utilizados para extraer la informacidén porque son las herramientas que permiten
una aproximacion cualitativa y cuantitativa al fendbmeno. El analisis de contenido fue utilizado
para conocer datos de los mensajes tales como su duracion, tiempo de exposicién del
candidato, tiempo de voz del candidato (cuando pronuncié algun discurso), tiempo de voz en off
y tiempo de exposicion del oponente (cuando fue el caso) entre otros. Del andlisis del discurso
se seleccionaron variables como funciones actanciales (actor y actantes), localizaciones
(espacios y escenarios de las acciones) comportamiento de la imagen y el sonido, argumento y

ambitos teméticos, por citar algunas.

El andlisis realizado por la autora permite constatar que los candidatos hacen uso de las
emociones, principalmente en la construccion de su propaganda politica televisiva. En este
contexto, el discurso audiovisual que apela a emociones positivas y negativas permite lograr
una mayor receptividad por parte de la audiencia. Los auto-elogios y las criticas al oponente,
entre otras, se convierten en las acciones comunicativas mas enfatizadas durante el periodo de
campafa de los partidos y sus candidatos. Sin embargo, el uso de emociones positivas y
negativas, en determinados contextos socio-politicos no garantizan la efectividad del mensaje y
mucho menos el triunfo del candidato. Seguramente, como sefiala Aimée Vega, “las consultoras
de comunicacion y empresas de marketing politico en Espafia, México y muchos otros paises

han desarrollado investigaciones de este tipo, pero es un saber que no se hace publico”.?*

223 \/ega, Aimée. Op. Cit., pag. 151

24 | os principales candidatos a la presidencia de Espafa fueron José Maria Aznar, del Partido Popular
(PP) y Joaquin Almunia, del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE). En el caso de México los
principales candidatos a la presidencia fueron Cuauhtémoc Cardenas, del Partido de la Revolucion
Democratica (PRD); Vicente Fox Quesada, del Partido Accién Nacional (PAN) y Francisco Labastida, del
Partido Revolucionario Institucional (PRI).

225 \/ega, Aimée. Op. Cit., pag. 153
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De esta manera, es necesario indicar que en nuestro estudio haremos uso de las herramientas
metodoldgicas utilizadas por Aimée Vega (analisis de contenido y andlisis del discurso) vy, al
mismo tiempo, analizaremos los mensajes en los tres niveles que la autora considera que la
transmision de emociones opera: textual (contenido “literal” del discurso), visual (uso de
imagenes y simbolos) y auditivo (musica y otros efectos de sonido). Dejamos abierta la
posibilidad de hallar otras variables de analisis que nos permitan identificar el uso de las
emociones en la imagen audiovisual. Por lo tanto, nuestro siguiente y Gltimo capitulo se ocupa
de conocer dichas herramientas que posteriormente seran aplicadas en el analisis que

concierne a esta investigacion.

El propésito de comprender y analizar las emociones en esta investigacion, queda centrado en
conocer el contenido de los mensajes audiovisuales, pues de acuerdo con la situacion politica,
cultural y social en que vivimos, es necesario descubrir el efecto que en algin momento dado,
puede tener la television mediante el manejo de simbolos, motivaciones e ideas que
constantemente se encuentran construyendo o cambiando opiniones, con respecto a un sujeto
u objeto determinado. Por lo tanto, la trascendencia de esta investigacion y sus posibles
consecuencias en el &mbito social deben seguir investigandose, con el fin de proporcionar
mayores conocimientos teéricos y elementos de juicio que puedan servir en la toma de

decisiones de nuestra sociedad.
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CAPITULO 4. Identificacion y andlisis de las emociones en los spots politicos de
Vicente Fox

4.1 Herramientas metodolégicas de la investigacion

Las herramientas metodologias que seran explicadas en este apartado seran de gran ayuda
para poder identificar la manipulacién informativa de la propaganda politica televisiva a través
del discurso y las imagenes audiovisuales. El analisis de contenido y el analisis del discurso
nos permitiran determinar elementos de los mensajes tales como su duracion, tiempo de
exposicion del candidato, tiempo de voz en off, etcétera, y al mismo tiempo, los aspectos
importantes del discurso como son sus topicos o temas, sus aspectos retoricos, estructuras y
estrategias especificas del texto y el habla. Dichas técnicas seran definidas brevemente, ya que

son fundamentales para los fines que persigue esta tesis.

Actualmente, los electores han sido testigos de como los politicos construyen modelos de
informacion que influyen fuertemente en la produccién y en la comprension del mensaje y, por
ende, en sus opiniones. Por tanto, el analisis de contenido y el andlisis del discurso nos
permitiran localizar el significado del mensaje, la implicacién del hablante, el contexto y las
implicaciones que definen el continuo acto comunicativo, principalmente con el uso de las

emociones.
Analisis de contenido

“La expresion del “analisis de contenido” tiene unos cincuenta afios de antigliedad. Si bien el
Webster’s Dictionary of the English Language sélo la incluye desde el afio 1961, sus origenes
intelectuales se remontan muy lejos en la historia, hasta el inicio del uso consciente de los
simbolos y del lenguaje por parte del ser humano. Hoy, el interés por los fendmenos simbdlicos
ya estd institucionalizado en diversas disciplinas y numerosas actividades profesionales.
Practicamente toda el &rea de las humanidades y de las ciencias sociales, incluidos los intentos
de mejorar las condiciones politicas y sociales de vida, se ocupan de simbolos, significados y

mensajes, de sus funciones y de sus efectos”.**°

226

Krippendorff, Klaus, Metodologia de analisis de contenido, pags. 9-10

120



“El analisis de contenido en su forma moderna se inici6 hace menos de un siglo bajo la forma
de andlisis cuantitativo de peridédicos. Numerosos autores se preocuparon por establecer cuéles
eran las tendencias en los periddicos de fines del siglo XIX, y principios del siglo XX,
principalmente en Estados Unidos; se abocaron a medir y cuantificar las noticias publicadas
por los medios impresos. La metodologia evolucioné hacia otras esferas del conocimiento y fue
recuperada en disciplinas diversas como la psicologia, la antropologia, la historia, etcétera,
debido a que se ampli6 el sentido del texto o documento. Al estar constituidos por simbolos que
deben ser explicados, se entiende por qué el analisis de contenido evolucioné més allad de la

ciencia de la comunicacién hasta convertirse en una herramienta Util en numerosas ciencias”.?*’

Para Klaus Krippendorff, “el analisis de contenido es una técnica de investigacion destinada a
formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducidas y validas que pueden aplicarse a su
contexto. Como técnica de investigacion, el andlisis de contenido comprende procedimientos
especiales para el procesamiento de datos cientificos. Al igual que todas las restantes técnicas
de investigacion, su finalidad consiste en proporcionar conocimientos, nuevas intelecciones, una

representacion de los “hechos” y una guia practica para la accién. Es una herramienta”.?*®

De acuerdo con Krippendorff, “el dominio tradicional del analisis de contenido ha sido el de la
comunicacion de masas. Los investigadores suelen interesarse por averiguar las caracteristicas
del comunicador, los efectos que su mensaje ejerce sobre el auditorio, el grado de tension
publica, el clima sociopolitico, los procesos de mediacion de los valores, los prejuicios, las

diferenciaciones culturales, las limitaciones institucionales, etc.”.??°

Para Gilles Gauthier y André Gosselin, “el andlisis de contenido es un método especifico del
andlisis de contenido de las diferentes formas de expresion y de comunicacion de los mensajes.
Sin entrar en detalles, se le puede caracterizar globalmente como una técnica objetiva,
sistemadtica, y cuantitativa que, con ayuda de un sistema categorial, trata de producir inferencias
entre el texto y su contexto de produccion. Practicado desde hace algunas décadas en la

investigacion de las ciencias sociales, el andlisis de contenido no es sin embargo una técnica

227 . .
Valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales, Paula. Los procesos electorales en los medios de

comunicacion, pag. 1
Krippendorff, Klaus, Metodologia de analisis de contenido, pag. 28
*2% |hidem, pags. 34-35
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homogénea; experimenta una gran variacion tanto en el plano de la definicion que se da en él

como en el plano de las caracteristicas que se le reconocen”.?*°

En definitiva, el terreno, el funcionamiento y el objetivo del andlisis de contenido puede
resumirse de la manera siguiente. En la actualidad, con el término andlisis de contenido se
designa generalmente: “Un conjunto de técnicas de andlisis de comunicaciones tendente a
obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de
descripcién del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de conocimientos relativos

a las condiciones de produccion / recepcion (variables inferidas) de estos mensajes”.?*

Respecto a lo anterior, podemos decir que el analisis de contenido intenta comprender datos,
no como un conjunto de acontecimientos fisicos, sino como fendmenos simbdlicos. Es
necesario, que dicha herramienta sea considerada importante pues permite analizar, describir y
explicar los fendmenos simbdlicos complejos dentro de la sociedad (sus efectos y sus
significados). Por lo tanto, el analista debe conocer en alguna medida las relaciones existentes
entre los principales elementos que intervienen en este proceso. Los registros y datos de las
variables identificadas permitiran descubrir el proceso de comunicacién del cual el contenido
forma parte integral. De esta manera, una de las tareas del andlisis de contenido es alcanzar la

comprension de los datos linglisticos y extraer inferencias sobre esa base.

Por lo tanto, “pertenece al campo del andlisis de contenido toda iniciativa que, partiendo de un
conjunto de técnicas parciales pero complementarias, consista en explicar y sistematizar el
contenido de los mensajes y la expresion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables
0 no. Todo ello con el objetivo de efectuar deducciones légicas y justificadas concernientes a la
fuente (el emisor y su contexto) —o eventualmente los efectos— de los mensajes tomados en
consideracién. El analista tiene a su disposicion (o lo cree) todo un juego de operaciones
analiticas, mas o menos adaptadas a la naturaleza del material y al problema que trata de
resolver. Puede utilizar una o varias que sean complementarias para enriquecer los resultados o

aumentar su validez y pretender asi una interpretacion final fundamentada”.?*

Es importante remarcar que el analisis de contenido trasciende la cuantificacion de la cobertura

informativa. Su interés primordial es realizar un analisis cualitativo de un texto para alcanzar una

%0 Gilles, Gauthier y André, Gosselin, Comunicacion y politica, pag. 400

zz; Laurence, Bardin, Analisis de contenido, Editorial, pag. 32
idem.
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inferencia que servira de base para nuevos estudios. La metodologia del analisis de contenido
se ha desarrollado y ha alcanzado rigor tedérico cientifico, y nos proporciona elementos para
plantear el proyecto de nuestra investigacion sobre el uso de las emociones manejadas dentro

de los spots politicos del entonces candidato a la presidencia Vicente Fox.

Por otra parte, para poder comprender los elementos integrantes de nuestro analisis considero
necesario explicar de forma introductoria las partes constitutivas de esta técnica con el objetivo
de poder comprender, grosso modo, las caracteristicas de nuestro manual de cédigo (variables
de analisis utilizadas) y la forma en que se trabaja con la técnica. Estos elementos nos
permitiran cuantificar e identificar el uso de las emociones dentro de los spots televisivos, asi
como la forma en que dichas variables se estructuran para obtener resultados especificos. Por
lo tanto, nuestro objetivo principal queda centrado en presentar de forma sencilla y clara los
elementos del analisis de contenido que seran utilizados para poder llevar a cabo los objetivos

de esta investigacion.

Paula Parra y Miguel Valverde afirman que los elementos generales del analisis de contenido y
los grandes pasos que deben ser considerados en la concepcion del proyecto son los

siguientes:

1) Definicion del proyecto

2) Elaboracién y definicion del manual codigo

3) Cadificacion de la informacion

4) Captura e interpretacion de los resultados alcanzados

5) Realizacién del informa final” 2%

Posteriormente, en los siguientes parrafos se definiran estos elementos generales del andlisis
de contenido y las variables que permiten medir el uso de las emociones dentro de la
propaganda televisiva. Una definicibn adecuada de éstas permitira, entre otras cosas,

comprender sus partes constitutivas y la forma en que se trabaja con la técnica.

“El manual codigo es una lista organizada y sistematizada de las variables a ser analizadas,

asi como de las posibles opciones o alternativas para cada una. Es la herramienta que define la

2 . .
% valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales, Paula, Los procesos electorales en los medios de

comunicacion, pag. 2
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manera como los elementos de la realidad van a ser recuperados; en cierto sentido, se
establecen en él las coordenadas a partir de las cuales serd posible observar el universo de los

datos”.*

De acuerdo con los dos grandes bloques de variables considerados en el manual codigo

podemos mencionar:

a) Las variables fisicas, que evallan las caracteristicas de la nota referentes a la forma como
fue escrita por el autor y presentada por el medio informativo (himero de registro de la nota o

ilustracién, fuente hemerogréfica, fecha de la nota o ilustracién, tamafio de la nota, etcétera).

b) Las variables evaluativas, que sirven para establecer las tendencias en la cobertura de los
medios. Esta parte constituye propiamente el analisis de contenido y es la mas rica e
interesante del estudio. El objetivo que se persigue con el andlisis interno de la nota es evaluar
la forma en que los actores politicos, las campafas y los temas son tratados por los medios. Sin
embargo la eleccion de este tipo de variables dependera de la investigacion que se desee

realizar”.>*®

Por otro lado, los elementos necesarios para el proceso de codificacién de la informacion

son:

a) El manual cédigo adecuado al objeto que se quiere estudiar;

b) La materia prima del andlisis, es decir, las paginas de los peridédicos que contengan las notas
a ser analizadas;y

c) Las hojas de captura necesarias para vaciar la informacion que se obtenga; debido al
namero de variables que contiene el manual de cédigo construido se requieren dos hojas de

captura”.?*®

2 valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales, Paula, Los procesos electorales en los medios de

comunicacion, pag. 7

Estas definiciones y ejemplos han sido tomados de un estudio del andlisis de contenido electoral de la
prensa en México. Valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales, Paula, Los procesos electorales en los
medios de comunicacion, pags. 9-22
2 E| proceso de codificacién sugerido comienza con la revision de todas las paginas del periédico para
buscar noticias, ilustraciones, desplegados, etcétera. En el caso de estudios de medios electronicos, se
debe de revisar el programa o serie de programas elegidos con anterioridad, o el conjunto de la
programacion, para buscar las referencias del objeto de estudio. Valverde, Acosta, Miguel y Parra
Rosales, Paula, Los procesos electorales en los medios de comunicacién, pags. 23-50
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Respecto a la captura e interpretacidén de los resultados del andlisis de contenido, Valverde
Acosta Miguel y Parra Rosales Paula, especifican el procedimiento de vaciado del material
codificado y el uso de dos herramientas computacionales que permiten el procesamiento de la

informacion y la obtencion de resultados.

Actualmente, el desarrollo de la computacion se hace necesario para poder capturar y procesar
la informacién de grandes volumenes de datos. Seria muy dificil obtener resultados en poco

tiempo sin el auxilio de los programas estadisticos computacionales.

Por otra parte, “el informe final constituye la etapa en la cual se sintetiza la investigacion; es el
producto en el que se plasman los resultados y, sin lugar a dudas, la parte mas importante del
proceso. Precisar los elementos que deben ser tomados en cuenta para la redaccién del
informe final, incluyendo aquellos que coadyuven al analisis e interpretacion de los resultados,
tiene como objetivo combinar diversos elementos que permiten explicar los objetivos principales
de nuestra investigacion. En un informe final se pueden combinar diferentes elementos, tales

como:
a) Descripcion de los objetivos

b) La metodologia empleada

c) Seleccion de material periodistico relevante de soporte

d) Los resultados importantes del trabajo, analizados y comentados

e) Tablas estadisticas, gréficas, ilustraciones, caricaturas o fotografias que complementen y

enriquezcan el informe”.?%’

Debemos sefialar que nuestro estudio tendrd como objetivo analizar el uso de emociones
positivas y negativas manejadas dentro de los spots politicos televisivos de Vicente Fox,
durante los ultimos meses de elecciones del 2 de julio de 2000. La importancia de apoyarnos en

el andlisis de contenido, deriva en la responsabilidad de plantear un buen proyecto que permita

237 . P . .
%" El hecho de gue se incluyan todos o algunos de estos elementos, dependera de las circunstancias

particulares de cada investigacion; en todo caso, se debe prever desde la planeacion del proyecto. La
presentacion del informe final no es cuestidon de recetas, sino de las necesidades de los usuarios,
quienes pueden plantearse diversas formas para hacerlo. Valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales,
Paula, Los procesos electorales en los medios de comunicacion, pags. 73-89
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trazar las coordenadas de andlisis a investigar. En este sentido, nuestra investigacion buscara
establecer las inferencias sobre la manera en que la propaganda politica televisiva de Vicente

Fox recurrié al uso de emociones en la imagen audiovisual para apelar al electorado.

De acuerdo con los objetivos que persigue esta investigacion recurro al andlisis del discurso
como una herramienta metodoldgica fundamental para poder analizar el papel que desempefia

el discurso audiovisual de los spots politicos televisivos.

Analisis del discurso

Es precisamente en la arena politica y en el spot politico, en donde el discurso se elabora, se
consume Yy, al mismo tiempo, se simplifica. De esta manera, el uso del discurso se lleva a cabo
con el propdsito de luchar por la conservacidn o el cambio del orden establecido, segun sea el
caso. El discurso esta siempre presente en la politica y es un elemento fundamental de la
convivencia y conflicto entre actores politicos. En este ambito el politico y los partidos se
mueven desde el punto de vista de la palabra (mensaje) convirtiéndose asi en un poderoso

instrumento del quehacer politico.

En este sentido, la tarea del analista de mensajes quedard centrada en un camino tedrico o
instrumento de reflexion a través del cual se explica el universo de significacion. Tanto el
discurso oral como el escrito, son formas de préacticas sociales en contextos socio-culturales. No
s6lo somos usuarios de una lengua, sino también somos parte o miembros de un grupo,
institucion o cultura. Los analistas del discurso siempre estadn tras el o los significado(s).
Formulan preguntas como: ¢Qué significa esto aqui? ¢Cual es el sentido en este contexto?
¢Por qué se dice aqui? También interesa al analista descubrir qué funciones discursivas

presentan tales perturbaciones.

Por otra parte, “ho podemos negar que los objetos visuales proyectan determinadas
sensaciones en los receptores que invitan a la apreciacion de su imagen. Ese aprecio puede
ser positivo o negativo, es decir, algo puede agradar o desagradar, pero no por ello deja de
tener una determinada capacidad de atraccion. Cualquier imagen denota por si misma una
determinada estética y connota en el receptor una vision particular que corresponde a que sea
de su gusto o0 no. Tanto lo que se considera bonito o feo, agradable o desagradable, es estético

y produce en las personas distintas experiencias que se encuentra definidas por multitud de
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factores psicolégicos (estados de animo, actitudes, sentimientos) socioldgicos (influidos por
pautas heredadas de los roles sociales) antropolégicos (marcados por variables etnogréficas,
geograficas e, incluso, climaticas) culturales (determinados por la sociedad intelectual con la
que se convive) y, por ende, mediaticos, que, en cierto modo, transmiten la mayor parte de

comportamientos en torno a la recepcién de las imagenes”.?*®

Actualmente, los spots politicos televisivos se encuentran construidos por la metamorfosis del
discurso publicitario y el discurso politico. Esta insercion se ve manifestada en diversos
soportes: la palabra, la imagen, el texto y el sonido, entre otras, dando como resultado la
construccién de mensajes audiovisuales con un alto grado de seduccion. Asi, el discurso tiene
una funcién polémica y puede servir como refuerzo de creencia, fendmeno que observamos
cada vez mas en las democracia occidentales. Ya no se busca informar sino persuadir. Los
politicos sustituyen el discurso politico del debate por el spot politico de television. Los politicos
se presentan con caracteristicas Unicas para asi posicionarse en la memoria de los votantes.
Construyen esperanzas, deseos, temores, etcétera. Lo que se intenta, y en la mayoria de las
veces se logra, es que el receptor adopte una forma de pensar nueva a través de la persuasion

y manipulacion del mensaje audiovisual.

En este contexto, no podemos negar que dentro de la imagen audiovisual se juegan distintas
estrategias que tienen una intencionalidad, la cual busca orientar la atencion de los electores a
través de objetos, sonidos y frases. También se busca persuadir a los receptores para que

éstos adopten una nueva actitud e ideologia, llamese cambio, bienestar, esperanza.

Dentro de estas transformaciones no sélo interesa estudiar los signos aislados, sino buscar
relacionar todos los elementos discursivos localizados en la imagen audiovisual, en funcién del

proceso social e ideoldgico dentro del que se manifiesta el discurso.

De acuerdo con Daniel Prieto Castillo, “utilizamos el término ‘discurso’ para aludir a ciertas
tendencias de elaboraciébn de mensajes, a la preferencia por ciertas estrategias, por ciertos
recursos expresivos, por encima de otros; a la inclusion de ciertos temas. Todo acto discursivo

significa, pues, una seleccion de términos, una determinada combinacién de los mismos vy, a la

2% Rafael, Gémez, Alonso, Analisis de la imagen, pag. 15-16
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vez, una seleccion de temas. Cada tipo de discurso tiene modos més o menos cristalizados de

seleccionar y de combinar los recursos del lenguaje”.”®

“Todo acto discursivo puede ser comprendido si se toma en cuenta no sélo los elementos
expresivos Yy el contenido presentado, sino también y de manera fundamental, el contexto en
que se produce. Para comprender cualquier discurso, necesitamos informacién de quiénes lo
producen y de sus destinatarios. Pero, ademas, es preciso conocer el pasado de esos seres,

por un lado, y el pasado de ese tipo de discurso”.?*

Para Damian Fernandez Pedemonte, “hay que entender el discurso en su mayor extension,
como toda enunciacion que suponga un locutor y un oyente, existiendo en el primero la
intencion de influenciar al otro, cualquiera que sea el modo de hacerlo. Discurso es, segln una
Ultima acepcion (Maingueneau Benveniste,), el lugar donde se producen los cambios en el
sistema de la lengua. Lengua en contexto, lengua no cosificada, lengua en pleno

funcionamiento”.?**

Dentro de esta perspectiva, Foucault liga directamente la conceptualizacién del término discurso
con el de poder, para él, el discurso no es simplemente aquello que traduce las luchas o los
sistemas de dominacion, sino aquello por lo que y por medio de lo cual se lucha, aquel poder

del que quiere uno aduefiarse.?*?

A partir de esta perspectiva “se concluye que el concepto de discurso y de formaciones
discursivas, esta estrechamente relacionado con las posiciones de los agentes en el campo de
las luchas sociales e ideologias y que las palabras s6lo pueden analizarse a partir y en funcion
de sus combinaciones y de las construcciones en que son utilizadas es decir, las condiciones

histérico-coyunturales dentro de las que se construye el discurso”.?*®

“Observamos que el discurso politico en la actualidad esté sufriendo diversas transformaciones,
pues se ve apoyado de otros géneros discursivos para tener mayor poder de persuasion ante

los receptores. Sin embargo, este género discursivo continda destacando elementos de

>% prieto, Castillo, Daniel, El juego del discurso, pag. 13

249 |hidem, pag. 13

! Damian, Fernandez, Pedemonte, La produccion del sentido en el discurso poético, pag.19
22 Michel, Foucault, El orden del discurso, pag. 5

288 Ayala, Cruz, Veronica, Andlisis del discurso politico, pag. 20
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desprestigio hacia el adversario y utilizando elementos positivos a favor del destinatario del
mensaje. Para Damidn Fernandez Pedemonte, el término tiene varias funciones simultaneas:
1) Refuerzo de creencia de los que participan de la ideologia del enunciador. 2) Persuasion del
que no ha definido su ideologia como opuesta a la del enunciador. 3) Polémica contra los

adversarios ideoldgicos del enunciador”.?**

Por otra lado, el discurso politico se caracteriza por el uso de términos que presuponen ideas.
Continuamente, por ejemplo, se usan palabras que apelan a sentimientos indiscutibles: ‘la
patria’, ‘la nacién’, ‘el pueblo’ u otras expresiones que vehiculizan presupuestos con valor
argumentativo, pero que no se define: ‘la crisis’. En este orden se ubican los lemas; ciertas
frases que son metaforas de la doctrina del partido y no se interpretan: ‘cambio sin caos’, ‘la
salvacion de la Republica’, ‘felicidad del pueblo’, etc. Por razones de eficacia publicitaria los
argumentos tienden a transformarse en esléganes y esta inercia los empobrece. Para hablar de
realidades sin definirlas los politicos suelen apelar a los lugares comunes: expresiones de
interpretacion general que han perdido contenido a base de darlo por supuesto: ‘imperialismo’,

‘liberacién’, ‘desregulacion™.?*°

“Los elementos ideoldgicos del discurso se concentran en las connotaciones. Una expresion
tiene denotacion: su significado en sentido directo, la alusion a una referencia. La palabra y
frases tienen ademas un significado segundo, dado por las resonancias, los ecos que producen.
Estas asociaciones pueden deberse a motivos personales o culturales. Las palabras siempre
dirdn algo mas. Muchas expresiones tienen connotaciones ideoldgicas: reflejan cierta vision del
mundo. Se les llama ideologemas. Una frase como ‘gente de color’ puede connotar una vision
racista de la sociedad por la necesidad de acudir a un rodeo para nombrar a los negros y
porque ademdas todos los hombres son gente de color. Quien decia ‘mundo libre’ para
diferenciarlo del que estaba bajo la dominacidbn comunista afirmaba que este ultimo no era

|ib|’e".246

Para Irene Vasilachis de Galdino, “el discurso de los medios ejerce un significativo impacto a
nivel actitudinal, cognoscitivo e ideologico y determina de ese modo los marcos interpretativos

gue los individuos aplican para la comprensién de los acontecimientos sociales, politicos,

244

i Damian, Fernandez, Pedemonte, La produccién del sentido en el discurso poético, pag. 36-37

Ibidem, pag. 41
248 |bidem, pag. 42
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economicos, culturales y, consecuentemente, influyen en la definicion de su identidad y

capacidad de accion historica”.?*’

Por tanto, el discurso debe ser estudiado preferentemente como constituyente de su situacion
local, global, socio-cultural. De muchas maneras los discursos orales, escritos y visuales
indican, reflejan o sefialan su pertenencia contextual. Los discursos también son constructivos
en el sentido que las unidades constitutivas se pueden usar, comprender y analizar
"funcionalmente” como partes de un todo, creando estructuras jerarquicas en la forma,

significado e interaccion.

Retomando estas perspectivas podemos decir que un analisis de la imagen audiovisual, con un
enfoque de analisis del discurso, da la posibilidad de mostrar el contexto y las formas ocultas
del mensaje manejado en los spots politicos televisivos. El fin de dicho instrumento se centra en
influir en la toma de decisiones de los electores. Uno de los objetivos de esta investigacion
gueda marcado en la posibilidad de que los votantes tengan la capacidad de analizar y
visualizar cuéles son los codigos que utilizan y las I6gicas que generan los diversos mensajes

televisivos.

“El analisis del discurso es el lugar privilegiado para el andlisis de los intercambios sociales.
Desde esta perspectiva, podemos recuperar las formas empleadas, las condiciones de
produccion, formular hipotesis sobre la recepcion, determinar los lugares simbdlicos
construidos, las imagenes del mundo, el posicionamiento del locutor, etcétera. En la medida en
que comparemos varios discursos, podremos avanzar en formular hipétesis sobre procesos de

cambio y diferenciacion, redes discursivas, imaginarios sociales, etcétera”.?*8

En sintesis, para Carlomagnon Avila “el discurso politico moderno se halla vacio de contenido.
Esta afirmacién se refiere a la jerga politica: un vocabulario politico separado del contexto
dentro del cual es pronunciado resulta perfectamente incomprensible, o da lugar a graves
contrasentidos. El oyente se haya condicionado de tal manera, que una persona politica neutra
ya no puede comprender nada. Esta es una razéon que obliga a la mediacion publicitaria de la
politica: uno se halla en presencia de un “lenguaje funcionalizado, resumido y unificado, que es

el propio de un pensamiento unidimensional’. Ademas, la publicidad electoral carece de

7 |rene, Vasilachis de Gialdino, Discurso politico y prensa escrita, pag. 194

248 Raiter, Alejandro, Zullo Julia y Sara Pérez, Discurso y ciencia social, pag. 13
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contenido politico pero esta saturada de elementos simbdlicos que en el contexto de una
campafa electoral cobran significado e importancia para la propia politica: las proposiciones

tienen la forma de 6rdenes sugestivas —evocan, en lugar de demostrar—".2*°

Debemos sefialar que la utilizacion del analisis del discurso no siempre est4d acompafiado por
una forma particular de analisis. Por lo tanto, no nos preocupa mucho resefar la evolucion
historica de la disciplina ni detallar cada uno de los conceptos que ha aportado, sino sefialar
cudles seran las partes constitutivas de la técnica y el método en que abordaremos nuestro

analisis.

Esta herramienta metodolégica nos permitira analizar, describir y explicar ante todo las
estructuras especificas del discurso audiovisual dentro del spot politico televisivo. Lo que se
intenta es describir y posteriormente interpretar. No sélo nos interesa estudiar los signos
aislados, sino también relacionar los elementos discursivos del texto y la imagen audiovisual

dentro del contexto en el que se presentan.

4.2 Analisis de los niveles en que operan las emociones: estrategias
metodoldgicas

Como se mencion6é anteriormente, utilizaremos algunas de las variables consideradas por
Aimée Vega para el andlisis de las emociones: funciones actanciales (actor y actantes),
localizaciones (espacios y escenarios de las acciones), comportamiento de la imagen y el
sonido, principalmente. Al mismo tiempo, utilizaremos otras variables y categorias de analisis

con el fin de profundizar ain mas en el contenido audiovisual de los spots televisivos.

En esta investigacion se analizaran los elementos contenidos dentro del mensaje audiovisual
los cuales han sido seleccionados con el objetivo de encontrar a través de éstos el uso de
emociones positivas y negativas que apelen al electorado. Asi, para poder dar cuenta al sentido
del discurso consideramos necesario partir de los elementos constitutivos que pensamos
intervienen en el funcionamiento discursivo de los spots politicos televisivos. A continuacion

indicamos las variables utilizadas para el analisis de nuestro estudio:

9 Avila, Carlomagno, La estrategia creativa de la publicidad electoral, pag. 90
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1.Tiempo de duracion total del spot
. Personajes

. Caracteristicas técnicas del spot
. Figuras retoricas

. Caracteristicas simbolicas

. Usos del discurso

. Relaciones verbal-visuales

. Tipos de headline

© 00 N OO O B~ W DN

. Funciones del lenguaje
10. Recursos estilisticos del enunciado

11. Andlisis de las estructuras basicas”.?°

Resulta indispensable contar con una serie de elementos de analisis apropiados que nos
faciliten no solamente reconocer, sino reconstruir y sistematizar las operaciones especificas
asociadas a la construccion de los mensajes audiovisuales. Estas variables suponen un disefio
de instrumentos aportados por propuestas metodoldgicas que ayudan a descubrir las
principales caracteristicas persuasivas de los mensajes. Por lo tanto, mediante las variables
seleccionadas se ha disefiado un manual de cédigo que nos permite conocer qué elementos
especificos se analizardn de cada variable. Este analisis nos ayudara a identificar la manera
como se construye la discursividad del spot y por supuesto permitira la identificacién del punto

de vista de su analista.

Debemos sefialar que el mensaje, al ser elaborado, busca su mayor eficacia dirigiéndose a un
publico vasto (su tamafio es el mercado electoral) y heterogéneo (compuesto por grupos
pertenecientes a diferentes niveles culturales, econémicos, sociales, etcétera), por lo que pone
su énfasis en la aplicacién de él. Al tratar de delimitar el proceso comunicativo del mensaje a
través de variables de andlisis denominativas podemos estudiar las posibles predicaciones
verbales y los elementos audiovisuales que intervienen en su produccion. Cabe sefalar que una
disciplina que permite analizar un sinnimero de elementos de la comunicacion audiovisual, es

la semiologia o semi6tica,®" la cual no sélo ayuda al estudio de todos los signos o elementos

2 . s . . .
*0 Estas variables de andlisis fueron retomadas de diversos autores con la finalidad de llevar a cabo una

exploracion que permitiera mayor acercamiento en la identificacion de las emociones.

1 No obstante que la semiologia destaca la funcién social del signo y la semiética su funcién Idgica, en
la actualidad las dos denominan a la misma disciplina. La diferencia se da en que el primer término es
utilizado por lo europeos mientras que los anglosajones usan el segundo.
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que integran un mensaje, sino que establece también una relacion entre esos elementos de

significacion y los procesos culturales.

Por lo tanto, el estudio que a continuacién se desarrolla permite descubrir las emociones
manejadas en el spot, asi como también, la intensionalidad que posee el mensaje. A través de
variables y sus categorias de andlisis seleccionadas buscamos inferir los objetivos de
manipulacion de los emisores, es decir, los vinculados a una transformacién, transmision y
modificacion de comportamientos, actitudes, opiniones, etcétera, de los electores influenciados

a través del mensaje audiovisual.

Lo que intentamos poner en relieve es de qué modo los elementos seleccionados de la imagen
audiovisual dan lugar a la presencia de emociones que apelen al electorado. Para hacerlo,
hemos construido un manual que nos permite considerar variables de andlisis observables en
donde tratamos de vincular aspectos discursivos con elementos de contenido mas sustanciales
o significativos. Debemos admitir que, un analisis puramente linguistico corre el riesgo de ser
demasiado rudimentario para los objetivos de nuestro estudio, pues pensamos que para un
andlisis de contenido del spot, no se condensa totalmente sélo en las palabras que se
pronuncian, sino también en una infinidad de elementos visuales y auditivos que

constantemente tienen una finalidad persuasiva.

Como se ha mencionado, este estudio tratara de descubrir a través de qué formas se
estructuran las emociones en la propaganda politica televisiva. Por lo tanto, nuestro objetivo
queda centrado en realizar un estudio exploratorio que nos permita identificar en qué elementos
del mensaje se hace referencia al uso de las emociones. Considerando el andlisis del discurso
como una herramienta privilegiada de acceso a los sistemas de representaciones socialmente
compartidas y, al analisis de contenido como una técnica que nos puede auxiliar en el estudio
de la manipulacién informativa de los medios, nos proponemos abordar la identificacion y
analisis de las emociones manejadas en los spots politicos televisivos del actual presidente de

la Republica Vicente Fox.

La teoria expuesta en los capitulos anteriores y las técnicas explicadas para llevar a cabo
nuestro analisis, serdn de gran ayuda para poder justificar e identificar las emociones
encontradas en los spots. Por tanto, los datos y elementos simbdlicos que extraigamos de los

spots televisivos nos permitirdn realizar inferencias reproducibles y validas que puedan
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conducirnos al analisis de las emociones, a partir de criterios definidos. Sefialada la importancia
de las técnicas y su razon de ser en esta investigacion, se procedera al andlisis de las

emociones dentro de los spots politicos televisivos.

En el caso que nos ocupa, el del analisis de las emociones, dejamos abierta la posibilidad de
apoyarnos en otras disciplinas con el fin de que la identificacién de las emociones y, por ende,
el analisis de la imagen, sea mas completo y satisfactorio. El uso de imagenes en el spot, el
papel que juega el candidato, la voz en off, los escenarios, el sonido, los planos, los simbolos,
entre muchos otros, permitird conocer las diversas formas y construccion de los spots politicos

televisivos.

Como lo mencionamos anteriormente, nos proponemos analizar los spots a partir del “modelo
de las emociones” de Montangue Kern y la propuesta de andlisis de Aimée Vega. Dejamos
abierta la posibilidad de hallar otras emociones que no estuvieran contenidas en este modelo
(Kern), o bien, de no identificar necesariamente todas las que el autor nos proponia. Es
necesario sefialar que la propuesta de analisis de Aimée Vega (niveles en que operan las
emociones) sera retomada en gran parte para analizar los mensajes seleccionados, pero al
mismo tiempo, abrimos la posibilidad de estudiar este fendmeno a través de otras variables y
categorias de andlisis que nos permitan un mayor acercamiento e identificacion de las

emociones.

En esta investigacion nos dimos a la tarea de analizar tres spots politicos televisivos del
entonces candidato a la presidencia Vicente Fox, transmitidos en los dltimos meses de las

elecciones presidenciales del 2 de julio de 2000.

Determinamos nuestra metodologia a partir del trabajo de Aimée Vega, utilizando el analisis de
contenido y el andlisis del discurso como herramientas basicas. Recurrimos al CEN del PAN, en
donde se nos facilitd el material de andlisis (spots politicos televisivos transmitidos durante el
proceso electoral de 2000). Disefiamos un manual codigo para el andlisis de contenido, con
base en el propuesto por Miguel Acosta y Luz Paula Parra en Los procesos electorales en los
medios de comunicacién®?. Con base en el manual de cédigo y otros elementos identificados,

llevamos a cabo nuestro andlisis e interpretacion de las emociones en los spots politicos.

252 . .
°2 Valverde, Acosta, Miguel y Parra, Rosales, Paula, Los procesos electorales en los medios de

comunicacion, pag. 7

134



Retomado de Aimée Vega, utilizamos el andlisis de contenido para conocer datos de los
mensajes tales como su duracion, tiempo de exposicion del candidato, tiempo de voz en off y
tiempo de exposicion del oponente, entre otros. Del andlisis del discurso consideramos
variables como funciones actanciales (actor y actantes), localizaciones (espacios y escenarios
de las acciones), comportamiento de la imagen y el sonido. También se analizaron otras

categorias.

Es necesario tener en cuenta que cada spot esta disefiado para evocar algo a la audiencia. Los
spots positivos tienen como objetivo transmitir mensajes audiovisuales cargados de credibilidad
y de confianza que tienden a transmitir una sensacion de bienestar. La seduccion del candidato
y la cercania con la gente son uno de los elementos mas utilizados en estas producciones. Por
otro lado, los spots negativos tienen como objetivo atacar al candidato opositor y apelar a
emociones negativas de miedo, incertidumbre, entre otras, prevaleciendo un mensaje que
disminuye la sensacién de bienestar y la confianza politica. En este tipo de anuncios se utiliza
una carga emocional negativa contra el oponente. Se muestran los principales problemas
sociales no resueltos por los gobernantes: corrupcion, incapacidad politica, inseguridad,

pobreza, etcétera.

A través de este estudio tratamos de desarrollar una perspectiva de andlisis en relacion con el
juego entre discursos hablados, imagenes y sonidos que se hacen presentes en estas
producciones audiovisuales y, al mismo tiempo, sefialar la importancia que tienen éstos para la

transmision de emociones que apelen al electorado.

Las estrategias metodolégicas

De acuerdo con nuestra estrategia metodologica, conoceremos de forma esquematizada los
elementos que nos guian en la investigacion y los procedimientos que emplearemos para

conseguir nuestros objetivos.

Para la realizacion de este trabajo y, de acuerdo con nuestros elementos observables, se

establecié primeramente:
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a)

b)

La delimitacion del espacio de trabajo, que corresponde al analisis de los spots politicos
televisivos de Vicente Fox Quesada, transmitidos en los Ultimos meses de las campafas

electorales del 2 de julio de 2000.

La clasificacion de emociones a analizar segun el modelo de Kern, de las cuales
seleccionamos: emociones positivas (compasion, ambicién, nostalgia, tranquilidad,
confianza, intimidad, esperanza, orgullo nacional, orgullo local) y negativas (culpa,
miedo, ira e incertidumbre), dejando abierta la posibilidad de hallar otras emociones que
no estuvieran contenidas en este modelo, o bien, de no identificar necesariamente todas

las que el autor propone.

La seleccion de los spots sigui6 un procedimiento normalizado, los procesos de
codificacién y analisis fueron uniformados. Se utilizé un manual de codificacion para
recopilar nuestras variables y sus respectivas categorias de analisis. Con el objetivo de
poder identificar el uso de las emociones positivas y negativas manejadas en los spots y
de acuerdo con mi punto de vista, se tomaron en cuenta los spots a analizar. Se
procedid a la seleccion de tres spots producidos en las siguientes fechas: 1 de febrero
de 2000, 12 de abril de 2000 y 5 de junio de 2000, especificamente se trabajé con un
primer spot que fue considerado como positivo, un segundo que contenia caracteristicas
negativas y un tercero cuyo contenido proyectara ambas emociones. Finalmente, los

spots seleccionados tuvieron una duracion promedio de 30 segundos cada uno.

Posteriormente, de acuerdo con nuestras herramientas de analisis, se procedi6 a la elaboracion
del esqueleto tedrico del que partiremos para el analisis de los tres spots seleccionados. De

acuerdo con el andlisis de contenido se seleccionaron las siguientes variables:

Tiempo de duracién total del spot

En esta variable de analisis se considera que el tiempo que ocupan los discursos hablados, los
objetos y sujetos, con respecto al tiempo total del anuncio, nos acerca a la estructura de
presentaciéon del mismo e indica en que medida se apoya el mensaje en la imagen del objeto
para promocionarlo. Con el fin de evaluar esta variable se proponen las siguientes categorias

gue pueden ser desagregadas en niveles diversos: duracion total del spot, tiempo de exposicion
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del candidato, tiempo de exposicion de voz en off, tiempo de exposicién de otros candidatos,
tiempo de exposicion de otros partidos, tiempo de exposicion de otros actores y duracion total

del sonido.

Personajes cantidad y tipo %*

Con esta variable de andlisis de los personajes tratamos de identificar la cantidad (ninguno,
uno, grupo, multitud) y tipo (humanos o no humanos, edad, clase). Una vez identificadas estas
categorias podemos darnos una idea Util para determinar el perfil de espectador al que se dirige

el mensaje.

Como se mencioné anteriormente, se disefié un manual de codigo que permitiera la descripcion
del conjunto de variables susceptibles de ser incorporadas en el analisis de contenido de los
spots. En el manual se muestra la seleccidon de variables, la inclusion o no de determinadas
categorias y el orden que se les desea dar, para posteriormente identificar aquellas que mejor
respondan a nuestras necesidades. Una vez obtenidas las variables a analizar, podemos hacer
una aproximacioén descriptiva en cuanto a la importancia de estos elementos para la transmision

de emociones.

Por otra parte, de acuerdo con nuestra segunda herramienta, el analisis del discurso, se
identificaron igualmente las variables a ser examinadas, de las cuales consideramos:

Caracteristicas técnicas del spot 2**

En esta variables se considera a la imagen y su lenguaje como elementos fundamentales en los
procesos de comunicacion de los spots. Dado que la elaboracion de un spot para medios
audiovisuales requiere de la imagen, palabras y sonidos como un lenguaje complemetario, es
de suma importancia conocer las funciones que pueden presentar estos elementos. Su
identificacion para nuestro estudio radica en la visibn que cuando se quiere comunicar algo a
alguien, se puede hacer tratando de apegarse a narrar los hechos, o bien, escogiendo un
lenguaje o accién que pretenda influir en el estado de &nimo del receptor. Las categorias de

analisis que se proponen para esta variable son las siguientes: tipo de imagen visual, funcién de

*%% saborit, José, La imagen publicitaria en television, pag. 53

%% |ourdes, Goddard, Guionismo, pags. 26-42.
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las imagenes, tipos de sonido, funcion del sonido, funcién de la musica, planos, angulos de
toma, perspectivas y desplazamientos.

Figuras retéricas **°

Con esta variable se pretende realizar un andlisis mas profundo de la imagen con la ayuda de
conceptos retoricos. Analizar estos elementos en la imagen audiovisual nos ayuda a reconstruir
el sentido y significado del mensaje a través de la retérica de las imagenes. Esta variable nos
lleva a utilizar las figuras retéricas mas comunes propuestas por Roland Barthes: metéafora,

sinécdoque, hipérbole, antitesis, metonimia.

Caracteristicas simbélicas

El objetivo de esta variable es analizar los diferentes elementos simbélicos®*®

a partir de
determinadas categorias de andlisis. Esta variable es de capital importancia debido a que
permitira identificar una serie de expresiones plenas de abstracciones, las cuales no pueden ser
descifradas tan facilmente por los destinatarios. A este tipo de expresiones se les conoce como
simbolos. Para el andlisis de esta variable se propone las siguientes categorias: elementos
crométicos, familia, imagenes religiosas, nacionalismo, espacios, elementos atmosféricos y

geograficos, actor y actantes, lenguaje no verbal.

Usos del discurso %’

En esta variable se identifican los usos del discurso manejados en el spot politico. Siguiendo
parte del esquema de Jakobson reconocemos las siguientes categorias: uso informativo-

explicativo, uso persuasivo, uso expresivo y uso ludico-poético.

Las relaciones verbal-visuales %8

255

. Ibidem, pag. 17

El simbolo es todo signo que evoca, por medio de una relacién natural, algo ausente o imposible de
percibir. Un simbolo es un signo que se refiere al objeto que denota en virtud de una ley, usualmente una
asociacion de ideas generales que operan de modo tal que son la causa de que el simbolo se interprete
como referido a dicho objeto.

**7 prieto, Castillo, Daniel, El juego del discurso, pag. 13

%% [dem.
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Con esta variable se pretende analizar las relaciones verbal-visuales en donde el texto nos
indica como leer la imagen. Las categorias propuestas son las siguientes: de anclaje, de

redundancia, de inferencia, de contradiccion.

Tipos de headline ***

El objetivo de esta variable es analizar los diversos tipos de headline a partir de la propuesta de
D. Egremy. Se analizara la presencia del texto escrito, logotipo y marca, puesto que pueden
resultar altamente significativos en nuestro analisis. Consideramos que la observacion de estos
elementos completa una de las partes mas representativas del registro visual. Partiendo de que
todo anuncio consta de dos elementos basicos: el texto y la ilustracion, retomamos para esta
variables las siguientes categorias de analisis segun su forma y contenido: imperativo,
interrogativo, informativo, humoristico, conceptuoso, filosofico, poético, en reclame, rimado,

intrigante.

Funciones del lengu aje®®°

En esta variable se analizaran las funciones del lenguaje, pues en cada mensaje es posible
reconocer algunas de estas funciones, ya sea con el prodominio de alguna de ellas, pero casi
siempre interrelacionadas. Partiendo de esta variables podemos identificar la funcion del
lenguaje en sus diversos niveles. Para su estudio se proponen las siguientes categorias:
funcion expresiva, funcion apelativa, funcion referencial, funcion poética o estética, funcion
ldica.

Recursos estilisticos utilizados en el enun ciado?®®!

Con esta variable se pretende analizar de forma complementaria los principales recursos
estilisticos utilizados en el enunciado, entre los cuales hay que mencionar: universalizacion, via

de ejemplo, despersonalizacion, inclusion y la redundancia.

% Erancisco, D., Egremy, Publicidad sin palabras, pags. 39-48

2%0 Beraud, José, Manual de semiologia, pag. 75
*%! |hidem, pags. 76-77
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Andlisis de las estructuras basicas®®?

Con esta variable se pretende identificar niveles de mayor concertacion analitica del mensaje.
Puede afirmarse que mediante este procedimiento es posible conocer los “secretos” de la
codificacién de los mensajes. Las categorias de andlisis consideradas de esta variable son las
siguientes: ideas nucleo, sintagma, modos de predicacion, grado de referencialidad, lo dicho y

lo no dicho, complementariedad, oposicion, tipificacién, isotopias.

Por otro lado, nos resulta indispensable, entonces, contar con una serie de variables de analisis
apropiadas que nos faciliten no solamente reconocer sino reconstruir y sistematizar los
elementos especificos asociados a la construccion de las emociones. Estas estrategias
metodoldgicas suponen un disefio de instrumentos aportados por modelos metodoldgicos del
analisis de los mensajes. De la misma forma en que se codificaron las variables del andlisis de
contenido y para evitar confusiones en lo que respecta a las variables de analisis, optamos por
construir un manual de cédigo que registrara y clasificara las diversas categorias de cada una
de nuestras herramientas metodolégicas. Al final de este apartado se presenta nuestro manual
de codificacion que tiene como objetivo mostrar y definir las variables o categorias de andlisis

que hicieron posible el estudio de los spots en esta investigacion.

Lo expuesto hasta aqui permitira al interesado entender como fue abordado nuestro analisis. A
pesar de que nuestro manual de cddigo no conté con una magnitud y compleja cantidad de
elementos a codificar, es necesario sefalar que este procedimiento nos permitié identificar,
clasificar y revisar aquellos elementos de la imagen audiovisual que consideramos cumplen con
las necesidades de nuestra investigacion, y al mismo tiempo, con nuestros recursos
disponibles. Una vez sintetizadas brevemente nuestras estrategias metodoldgicas podemos

pasar a la aplicacion concreta de las mismas.

Como se ha mencionado anteriormente, este trabajo se centra en identificar y analizar las
emociones dentro de los spots politicos en television del entonces candidato a la presidencia
Vicente Fox Quesada, transmitidos durantes los ultimos meses de la campafa presidencial del
2 de julio de 2000.

%82 |hidem, pags. 78-79
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4.2.1 Manual de codificacion: Variables ocupadas para el andlisis de las

emociones:

El procedimiento de codificacion sugerido comenzé con la revisibn de los tres spots
seleccionados para buscar variables y categorias de andlisis que nos permitieran cumplir con el
criterio de que en la propaganda televisiva hace referencia a emociones que apelen al
electorado. A continuacion se presenta una lista de las variables a ser analizadas. Al mismo
tiempo se presenta la definicion de las posibles categorias de analisis que cada variable
contendra. Para nuestro estudio se analizaron aquellas que mejor respondan a nuestras
necesidades. Una vez obtenidas las variables, se realiz6 una aproximacion descriptiva en

cuanto a la importancia de estos elementos para la transmisién de emociones.

1. Tiempo de duracién total del spot

Con el fin de evaluar esta variable se proponen las siguientes categorias que pueden ser

desagregadas en niveles diversos:

1. Tiempo total del spot

2. Tiempo de exposicion del candidato

3. Tiempo de exposiciéon de voz en off

4. Tiempo de exposicion de otros candidatos (cuando fue el caso):
¢ Oponentes
¢ Aliados

5. Tiempo de exposicion de otros partidos:

+« PAN
« PVEM
e Oftros.

6. Tiempo de exposicion de otros actores (sociedad en general):

* Bebés

* Nifios

e Jovenes
e Adultos

* Ancianos
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7. Tiempo de duracién muasica de fondo (efectos de sonido y ritmo).

2. Personajes

Para esta variable se han considerado las siguientes categorias:

1. Cantidad

Ninguno
Uno
Grupo
Multitud

Formas de agrupacion (Pareja, familia, equipo, etcétera)

Humanos o no humanos
Edad (bebé, nifio, adolescente, joven, adulto, viejo)
Clase socioecondmica (alta, media, baja)

Sexo (masculino o femenino)

Por otra parte, de acuerdo con nuestra segunda herramienta de analisis (andlisis del discurso)

se identificaron igualmente las variables a ser examinadas, de las cuales consideramos:

3. Caracteristicas técnicas del spot

Las categorias de andlisis que se proponen para esta variable son las siguientes:

1. Tipo de imagen visual

De situacion: cuando la imagen muestra una vision clara, sin ninguna distorsion ni
influencia emotiva.

Fantastica: cuando la imagen distorsiona una realidad para estimular la imaginacién
mediante asociacion de ideas. Las imagenes estimulan ideas y emociones usando

lineas, formas, texturas, movimientos, tonos, etcétera.
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Funciones de las imagenes

¢ Factual: Cuando comunica algo directamente.

* Ambiental: Cuando establece una ubicacion.

* Interpretativa: Cuando evoca ideas, pensamientos, sentimientos, etcétera.

» Simbodlica: Cuando se emplean simbolos de asociacidn para indicar lugares, estados de
animo, acontecimientos, etcétera.

» Imitativa: Cuando expresa una accién o apariencia.

« Identificativa: Cuando evoca personajes o0 eventos en particular.

¢ Recapitulativa: Cuando ayuda a recordar imagenes ya conocidas o representadas.

¢ Conectiva: Cuando liga acontecimientos, temas, etcétera.

* Montaje: Cuando se realiza un intercorte entre una sucesion de imagenes.

Tipos de sonido

« Natural tomado al azar: Proviene de la fuente real (sonido ambiental de una fiesta o de
una calle).
« Natural seleccionado: También proviene de la fuente real; no es una imitacion, pero se

ha escogido especialmente para reproducir algun efecto (el silbido de un tren).

« Atmosférico realista: Se selecciona de entre las sonidos naturales para sugerir un
ambiente particular y real (una sirena de barco para sugerir un extravio en la niebla).

¢ Fantéastico: Es una distorsion deliberada de la realidad para estimular la imaginacion a
través de asociaciones.

* Abstracto: es el sonido que estimula ideas y emociones, sin ninguna referencia a los
sonidos naturales. Los pensamientos de quien escucha lo llevan a una interpretacion

personal (la musica).

Funciones del sonido

¢ Factual: Cuando comunica algo directamente (un discurso).
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« Ambiental: Establece una ubicacién (ruidos de automdviles que sugieren un escena en
la calle).

« Interpretativa: Cuando evoca ideas, pensamientos, sentimientos, etcétera (el sonido de
un trombdn que imita una risa burlona).

* Simbodlica: Cuando usa simbolos de asociacion para indicar lugares, estados de animo,
acontecimientos, etcétera (la sirena que denota un borbandeo).

* Imitativa: De un movimiento o accion de un sujeto.

« Identificativa: Cuando se asocia gente o acontecimientos particulares (tema musical
para identificar siempre a algun personaje).

* Recapitulativa: Recuerda sonidos ya conocidos o presentados.

« Conectiva: Cuando liga escenas, hechos, etcétera (puente musical para unir una
escena con la siguiente).

« De montaje: Cuando es una sucesién o mezcla de sonidos ordenados para lograr un

efecto dramatico o cémico.

Funciones de la musicay laimagen audiovisual

* Funciéon gramatical: Se utiliza como un signo de puntuacién gramatical, es decir, para
separar secciones o trozos de texto al pasar de un tema a otro.

* Funcioén expresiva: La muasica suscita un clima emocional, crea una atmésfera sonora.

e Funcioén descriptiva: La musica cumple también con una funcion descriptiva, es decir,
nos describe lugares, épocas, situaciones, etcétera.

« Funcidn reflexiva: Es cuando se utilizan puentes musicales o pautas musicales, con el
fin de dar al publico receptor un tiempo breve para reflexionar sobre lo expuesto en la
escena anterior.

* Funcion ambiental: A diferencia de la funcion descriptiva, en la funcion ambiental la

musica se emplea cuando una escena real contiene dicha musica.
Planos
« Plano General, Toma Panoramica o Long Shot: Todos estos nombres son

equivalentes y describen el plano en que la figura humana u objeto ocupan sélo una

pequefia fraccion del cuadro. La cAmara se encuentra a tal distancia que se vuelven
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impersonales los sujetos u objetos, es decir, no se distinguen los rasgos faciales no sus
detalles. En este plano se destaca principalmente el escenario.

Plano de Conjunto: Cuando la camara estd mas cerca de los sujetos, se pueden
distinguir mejor los rasgos faciales. En este tipo de plano caben perfectamente de seis a
ocho personas en el cuadro y se utiliza principalmente para presentar un grupo de
gente.

Plano Entero, Plano Total o Full Shot: Estas dominaciones son equivalentes y
describe un plano en el que se muestra la figura humana completa, coincidiendo los
limites superior e inferior del cuadro con la cabeza y los pies de la figura. Cualquiera de
estos términos describe el plano de un objeto que aparece completo, integro y que
ocupa la totalidad del cuadro de la imagen.

Plano Medio, Medium Shot, Plano Americano: Describe una figura humana cortada a
la altura de las rodillas por el limite inferior del cuadro.

Plano Medio Corto, Medium Close Up: La figura humana aparece cortada por el limite
inferior del cuadro a un nivel entre el pecho y la cintura.

Primer Plano, Close Up, Acercamiento: Estas expresiones indican que se presenta
sélo el rostro y los hombros del sujeto. Se enfatizan los gestos del rostro, pero pierde la
accion completa del sujeto y del medio que le rodea.

Gran Acercamiento, Big Close Up, Primerisimo Primer Plano: Aqui aparece
unicamente el rostro del sujeto ocupando la mayor parte del cuadro.

Detalle, Extreme Close Up: Estos términos se utilizan cuando se incluye en el cuadro
de imagen sélo una parte de la totalidad de un objeto, de un rostro (ojo, nariz, boca,
etcétera), o de un segmento corporal. El detalle abarca el cuadro de la imagen en su
totalidad.

Angulos de toma

Picada: En este angulo, la cAmara se encuentra situada a un nivel superior respecto del
sujeto; esté inclinada hacia abajo y el sujeto aparece en el cuadro visto desde arriba.
Contrapicada: En este caso la camara estd dirigida hacia arriba tomando al sujeto

desde un angulo bajo.

Movimiento de camara. Los movimientos de camara varian por su rapidez, su extension y

su direccion, y pueden darse en dos planos perpendiculares entre si.
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¢ Movimiento en plano horizontal. El paneo o “panning” se utiliza para mostrar la
relacion entre dos &reas o sujetos, o0 para seguir la continuidad de la accion del sujeto.
a) Paneo a la izquierda: Es el giro de la cAmara hacia la izquierda.
b) Paneo a la derecha: Es el giro de la cAmara en plano horizontal hacia la derecha.

¢ Movimientos en plano vertical: Este tipo de movimientos ayuda a conectar
visualmente varios sujetos o areas que estan ubicados en un plano secundario. También
se puede utilizar para enfatizar la profundidad de campo.
a) Paneo vertical ascendente o Tilt Up: EI movimiento de inclinacion de la cdmara
hacia arriba. Se utiliza para despertar emocion e interés, esperanza y anticipacion.
b) Paneo vertical descendente o Tilt Down: Es el movimiento de inclinacion de la
camara hacia abajo. Permite decrecer la emocién, da una sensacion de tristeza o

desagrado.

9. Desplazamientos. Durante una toma, la cdmara puede desplazarse para acercarse o
alejarse del sujeto. Para ello, la cAmara debe estar en un tripié o pedestal con ruedas, o

montada sobre un vehiculo.

» Dolly In: En este desplazamiento la camara se acerca en direccion al sujeto. Sirve para
aumentar el interés, crea tension.

« Dolly Back: Es el desplazamiento de la camara en el cual se aleja del sujeto. Relaja la
tension, baja el interés, y también ayuda a aumentar el campo de vision.

» Travel izquierdo o derecho: El desplazamiento de la cAmara acompafia el movimiento
del sujeto. Ambos, sujeto y camara, se desplazan paralelamente y el eje dptico de la
camara permanece perpendicular a la direccién del desplazamiento de la camara. El
travel también se utiliza para presentar una secuencia de objetos o sujetos en hilera, que
van apareciendo en el cuadro a medida que la camara se desplaza.

e Travel vertical ascendente o descendente: La camara se desplaza hacia arriba o

abajo manteniendo su direccion.

10. Movimientos del lente. Estos movimientos se logran con el Zoom, que es un lente mdltiple

que acerca el personaje u objeto hacia la camara.

e Zoom In: Es un movimiento de acercamiento en direccion al sujeto.
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¢ Zoom Back o Zoom Out: es un movimiento de alejamiento del sujeto.

4. Figuras retdricas

Esta variable nos lleva a utilizar las figuras retéricas mas comunes propuestas por Roland

Barthes:

1. Metafora: Se funda sobre comparaciones, sélo que en ella se eliminan los nexos
comparativos. Es un lenguaje de atributo. Presenta una relacién de semejanza y posibilita el
decir algo a través de otra materia significante. Ejemplo: un pétalo de rosa para simbolizar,

belleza, delicadeza, etcétera.

2. Sinécdoqu e: Significa el decir todo a través de una de sus partes mas significativas. Se
utiliza el elemento méas cargado de sentido para generalizar hacia el objeto o sujeto del cual
forma parte. Es una intensificacion de sentido mediante la seleccién y enfatizacion de una parte
de ese todo. Ejemplo: el corcho con la marca de un vino representa a la botella, es decir,

significa al todo.
3. Hipérbole: Consiste en la exageracion visual. Se aumenta o disminuye el tamafio de los
objetos o sujetos por encima de lo normal. Ejemplo: una mano abierta (ocupando toda la

imagen) sosteniendo una casa pequenfa.

4. Antitesis: se presentan los elementos como opuestos. Es el enfrentamiento de los extremos.

Ejemplo: una mujer desarreglada en contraste con una mujer arreglada.
5. Metonimia: Es la sustitucién de la causa por el efecto. Por lo general representa un mensaje
de accion, en donde el objeto o sujeto en vez de ser calificado aparece inserto en una accion,

protagoniza algo. Ejemplo: se sustituye la direcciébn de unos pasos por las huellas de los

mismos.

5. Caracteristicas simbdlicas

Para el analisis de esta variable se propone las siguientes categorias de anlisis:
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1. Elementos croméaticos (colores mas caracteristicos)

2. Familia

3. Imégenes religiosas

4. Nacionalismo

5. Espacios

Espacios abiertos: Son los que no estan delimitados por ningin marco (escenarios al
aire libre).

Espacios cerrados: Son los que estan perfectamente delimitados y cerrados con el fin
de que no exista continuacién escénica (muros, paredes).

Espacios poblados: Estan muy habitados, amueblados, con mucha presencia de
objetos y de informacion visual. Planos generales en los que se observa la presencia de
muchos objetos o personajes.

Espacios complementarios o relacionados: Son los que se crean a través de la
continuidad de las escenas. Necesitan la relacion de otros espacios para configurar la
narracion y descripcion de las acciones que ocurren en el desarrollo del mensaje
audiovisual.

Espacios reales: Son los que se desarrollan en escenarios en los que no existe ningun
tipo de trucaje o construccion simulada.

Espacios identificativos o referenciales: Son los que representan escenarios

histéricos, artisticos, monumentales, espectaculares.

6. Actor y actantes

7. Lenguaje no verbal

Paralenguaje: Le constituyen las variaciones en el volimen de voz, el tono, la
velocidad, la pronunciacion, los gestos, las miradas, los movimientos corporales.
Proxemia: Consiste en el manejo del espacio entre el emisor y el receptor del mensaje.
Es facil advertir la influencia que tienen el acercarse a alguien, al hablarle, el colocarse
a su lado, etcétera.

Kinesis: Se refiere a diversos tipos de movimiento en el proceso comunicacional, tanto
a los movimientos corporales del emisor como del desplazamiento de objetos.

La ropa y arreglo personal: Estos elementos se pueden identificar rasgos comunes con
una determinada clase social (rico, pobre, clase media, rango u oficio).

Fisonomia. Los tonos agudos suelen asociarse con estados animicos emocionales y los

graves con situaciones depresivas. El ascenso del tono se utiliza para despertar el
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interés del interlocutor, lo que explica que el ascenso tonal caracterice a los enunciados
no terminados, a las preguntas, a las expresiones afectivas.

¢ Simpatiay antipatia

6. Usos del discurso

Siguiendo parte del esquema de Jakobson reconocemos las siguientes categorias:

1.Un uso informativo-explicativo: Centrado en el tema.

2. Un uso persuasivo: Centrado en el destinatario.

3. Un uso expresivo: Centrado en el emisor mismo.

4. Un uso ladico-poético: Centrado en el mensaje y el destinatario.

7. Las relaciones verbal-visuales

Las categorias propuestas son las siguientes:

1. De anclaje: El texto nos dice como leer la imagen.

2. De redund ancia: El texto insiste en algo que en la imagen es evidente.

3. De inferencia: Texto e imagen se refuerzan, se necesitan para una comprension.

4. De contradiccién: El texto dice una cosa y la imagen muestra otra; o bien el mensaje esta
mal hecho o el emisor busca llamar nuestra atencion.

8. Tipos de headline

Retomamos para esta variables las siguientes categorias de andlisis segun su forma y

contenido:
1. Imperativo: Es el headline que ordena hacer algo al consumidor. Este tipo de headline opera

a nivel subconsciente del sujeto, convirtiéndose en la voz del padre autoritario que impone su

voluntad al hijo y, consecuentemente, el consumidor acepta la orden.
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2. Interrogativo: Esta constituido por una pregunta o interrogacién que se le plantea al
consumidor. Este tipo de headline capta de inmediato la atencién del receptor, porque despierta
su curiosidad. Su éxito depende del tono del anuncio.

3. Informativo: Es de caracter noticioso, que informa de algun producto o servicio: su
lanzamiento, nueva presentacion, alguna oferta. Propone alguna satisfaccion, solucion a algun
problema, es veraz, serio, sin exagerar ni enganar.

4. Humoristico: Es una frase ingeniosa, de caracter gracioso o festivo, que provoca risa, al
menos apela al buen humor. El headline humoristico capta inmediatamente la atencién y, casi
siempre, genera una buena disposicion afectiva hacia el mensaje. Se percibe facilmente y se
recuerda con agrado y simpatia.

5. Conceptuoso: Es el headline que se redacta con frases de doble sentido, es decir, puede
interpretarse, humoristicamente, de varias maneras. Este tipo de mensaje constituye un recurso
eficaz para captar su atencion y, ademas, para que repitan el anuncio, lo parodien y lo difundan.
6. Filosoéfico: Es el que esta constituido por una sentencia filoséfica breve, una frase célebre de
tipo filosofico.

7. Poético: Es el encabezado que se integra con un verso, una metafora o una frase poética
que apele a la sensibilidad estética y emotiva del receptor. Produce una agradable impresion
emotiva en los espectadores que asimilan el mensaje y lo recuerdan con agrado.

8. En reclame: Este tipo de encabezado se redacta en forma de una noticia espectacular o
sensasionalista. Este headline capta rdpidamente la atencion del consumidor y despierta su
interés por conocer el resto del mensaje.

9. Rimado: Consiste en una frase breve que recurre a la rima. Son facilmente memorizables vy,
por lo general, se repiten con frecuencia.

10. Intrigante: Es el headline de un anuncio publicitario formado por una frase que despierta la
curiosidad e intriga del receptor. Atrae la atencién y despierta el interés del receptor por leer o

escuchar el resto del anuncio.

9. Funciones del lenguaje

Partiendo de esta variable podemos identificar la funcién del lenguaje en sus diversos niveles.

Para su estudio se proponen las siguientes categorias:

1. Funcién expresiva: Manifiesta el estado emotivo-expresivo del emisor. Esta centrada
en el emisor.
2. Funcion apelativa: Realza la presencia del receptor.

150



Funcién referencial: También llamada denotativa, se ocupa de procurar informacién
sobre el referente al que alude. Da cuenta al tema central del mensaje, en esta categoria
hay que distinguir distintos usos:

Referencial indicativo: Se trata, por medio de uno 0 mas enunciados, de sefialar la
ubicacién de algo.

Referencial valorativo: Enfasis connotativo por medio del cual el emisor busca atribuir
algo al objeto del discurso.

Referencial explicativo: Da razén del por qué de algo.

Funcion po ética o estética: Entiende el propio mensaje y su cuidada eleboracién como
un fin en si mismo. Se centra en la combinacién artistica de los elementos del mensaje.
Funcion ladica: Centrada en el emisor y el juego posible que puede realizar con la

seleccién, combinacion y reiteracion de los términos.

10. Recursos estilisticos utilizados en el enunciado

Con esta variable se pretende analizar de forma complementaria los principales recursos

estilisticos utilizados en el enunciado:

Universalizacion: Se generaliza una afirmacion o negacién particular, buscando
involucrar todos los casos a partir de uno aislado.

Via de ejemplo: Pretension de obtener conclusiones generales a partir de uno o dos
casos.

Despersonalizacion: Una afirmacién o una negacion aparece como surgida de la nada
0 como ley eterna.

Inclusion: El emisor aparece en el enunciado para dar mas fuerza a su expresion.

La redund ancia: Reiteracion de signos para garantizar la comprension de lo que esté

expresando.

11. Andlisis de las estructuras basicas

Las categorias de andlisis consideradas de esta variable son las siguientes:

1.

Ideas nlcleo: El o los temas centrales de un discurso.
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Sintagma: Orden o secuencia de las partes del discurso, teniendo en cuenta que dicho
orden no es causal, por lo que el andlisis sintagmético ayuda a descubrir estrategias
discursivas.

Modo s de predicacidn: Lo que se dice acerca de la idea nucleo.

Grado de referencialidad: “Alta”, cuando el discurso acerca lo mas posible al
conocimiento de las caracteristicas escenciales del objeto, sujeto o circunstancia del
discurso; “baja”, apenas se ofrecen algunas de sus caracteristicas o0 aparecen
distorsiones que no corresponden al referente discursivo.

Lo dicho y lo no dicho: Proposicién expresa y parte silenciada, oculta, del discurso, lo
sepa o no el emisor.

Complementariedad: Discurso que asume la predicacion como si el o los objetos en
cuestion vivieran al margen de toda contradiccion posible.

Oposicion: Asume la predicacion como si €l o los objetos tuvieran que enfrentar algo.
Tipificacion: A partir de unas cuantas notas, seres, situaciones y objetos aparecen
percibidos y valorados en predicacion.

Isotopias: Presentacion de ciertos elementos discursivos que tienden a cerrar el

espacio de constitucion de un sujeto a través de la predicacion.

A continuacion se presenta el story board del primer spot (positivo) a analizar.
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4.2.2 Analisis spot 1: Emociones Positivas

Agencia: Amigos de Vicente Fox

Cliente: PAN y PVEM

Produ ctora: Mundo Real
Version: YA 2

Duracién: 30 seg.

Fecha: 1 de Febrero de 2000

Audio

Video

1. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

1. Angulo de Contrapicada a
unidad habitacional. La manta
se desenrrolla apareciendo el
monosilabo “YA”.

2. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

2. Toma a chico grafitero que
pinta en un muro el monosilabo
del “YA”. Con un aerosol en la
mano derecha detalla las letras
del “YA”. Mira a la cAmara y
con la mano izquierza realiza el
logotipo que representa la “V”
de la victoria.

3. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

3. La camara toma la suela de
unos zapatos de un nifio que al
intercalar sus piernas se
construye el monosilabo “YA”".
La imagen tiene profundidad.
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Audio

Video

4. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

4. Plano Entero sefior que
levata su mano derecha y hace
el logotipo de la “V” de la
victoria. Al levantar su mano
durante la toma, se levanta el
vuelo de aves (palomas).

5. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

5. Toma Panoramica en donde
se muestra el contexto. Plano
medio a periodiquero. Imagen
en movimiento.

6. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

6. Primer Plano payaso. Mira a
la camara y durante la toma
incorpora ambas manos a los
costados de su rostro
construyendo el monosilabo
“YA”.

7. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Disminuye el volumen de la
musicalizacion y del ritmo
nortefio)

(cantando)

Bolero grita: “YA”

7. Plano Medio Corto y Primer
Plano bolero. Voltea
repentinamente hacia la
camara. Expresa gestualmente
el monosilabo “YA”

8. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Disminuye el volumen de la
musicalizacién y del ritmo
nortefio)

(cantando)

8. Angulo de contrapicada
chica que se manifiesta
bailando y brincando con los
brazos extendidos.Mueve la
cintura de una lado a otro. Se
muestra sonriente.
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Audio

Video

9. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)
Pelones gritan “Ya”

9. Primer Plano jovenes con
cabeza rapada. Durante la
toma se muestran mirando a la
camara (expresan
gestualmente el “YA” e
inmediatamente se inclinan
mostrando la parte superior de
sus cabezas).

10. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)
Taquero grita: “Ya”

10. Plano Medio Corto taquero
gue expresa gestualmente el
“YA”. Levanta su mano
derecha y expresa la “V” de la
victoria.

11. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)
Grupo de personas canta 'y
gritan: “Ya”

11. Plano de Conjunto grupo
de personas en dos filas.
Levanta sus manos Y realizan
la “V". También expresan
gestualmente el “YA”. Sonrien
y festejan.

12. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)
Chica grita: “Ya”

12. Primer Plano chica. La
toma se realiza en diversas
perspectivas. La chica expresa
gestualmente a través de la
lupa el “YA”.

13. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

Chico de gorra grita: “Ya”

13. Plano de Conjunto grupo
de jovenes. Chico de gorra se
aproxima al cuadro expresando
gestualmente el “YA”.
Posteriormente se incorpora al
grupo y se manifiestan
brincando y festejando.
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Video

14. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’

(Musicalizacion)
(cantando)
(Ritmo de fondo nortefio)

14. Paneo fila de chicos con
carteles del “YA”. Una multitud
de chicos se muestra en
segundo plano festejando y
alzando los brazos con el
logotipo de la “V” de la victoria.

15. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’

(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)
Chico canta: “Ya”

15. Plano Medio chico en
primer plano. En segundo y
tercer plano plano chicos en
movimiento. El primer chico
mira a la camara y expresa la
“V" de la victoria.

16. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’

(Musicalizacién)
(cantando)
(Ritmo de fondo nortefio)

16. Angulo de Contrapicada
grupo de personas. Brinca
constantemente  durante la
toma (se muestran alegres)

17. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’

(Musicalizacién)
(cantando)
(Ritmo de fondo nortefio)

17. La camara toma a un
camion en movimiento con
grupos de personas (nifios,
jovenes y  adultos) que
festejan y expresan el “YA” y la
“V" de la victoria.

18. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’

(Musicalizacion)
(cantando)
(Ritmo de fondo nortefio)

18. Plano de Conjunto jovenes
en cuadrilatero (se muestran
contentos y en festejo) .
Realizan la “V" de la victoria.
Los jévenes que estan de pie
brincan durante la toma.
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Video

19. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

19. Angulo de Contrapicada
grupo de jévenes que miran a
la camara. Se manifiestan
alegres, brincan y expresan la
“V” de la victoria.

20. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

20. Angulo de Contrapicada a
grupo de jévenes que brincan y
festejan.

21. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

21. Plano Medio Corto chica
que escribe en el pizarron el
monosilabo “Ya”. La imagen es
presentada en sentido inverso,
es decir, de donde termina a
donde empieza a escribir las
letras.

22. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

22. La camara toma el golpe
de un pufio con guante de box
en una campana de ring.

23. Jingle:
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

23. La cémara toma el
monosilabo  “YA” que ha
guedado marcado por la accién
del pufio.
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Video

24. Sonido de campana de
ring.

Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

24, Detalle a un ojo que al
abrirse presenta reflejado el
HYAH.

25. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(musicalizacién)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

25. Plano de Conjunto trajinera
con sujetos de diversas edades
(se muestran en festejo y
alegres) y una marimba
abordo. Imagen en
movimiento. Todos levantan
sus manos y expresan el

“YA'y la “V” de la victoria.

26. Locutor

(Voz en off) “Ya lleg6 el cambio
que ati te conviene, vota Fox
Presidente”

Jingle
“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Disminuye volumen de
Musicalizacion y ritmo de fondo
nortefio)

26. La imagen entra en el
cuadro enfocando el logotipo
de la “V” de la victoria (color
naranja) e inmediatamente
gueda en cuadro todo el cartel
en donde aparece el candidato
sonriente y haciendo la “V” de
la victoria.

27. Jingle:

“Ya,ya,ya,ya...ya,ya,ya,ya’
(Musicalizacion)
(cantando)

(Ritmo de fondo nortefio)

27. Toma de taxista con su
vehiculo a sus espaldas en la
glorieta del Angel. Levanta sus
manos y expresa la “V” de la
victoria. En el cuadro aparece
un texto escrito que dice: “El
cambio que a ti conviene”.

Uno de los spots mas caracteristicos de la campafia foxista fue sin lugar a duda la versién del
“YA”. Dicha produccion, en comparacion con las demds, tenia como propdsito un tono mas
festivo y redundante, donde habia una clara intencion de generar un movimiento social, en
donde la gente pudiera visualizar el 3 de julio como un dia de fiesta, de celebracion, de triunfo.
Dicho mensaje no contaba con un fondo ni mucho menos un mensaje escondido. El principal

objetivo del spot era que la ciudadania se manifestara diciendo: ya podemos cambiar la historia,
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ya basta del PRI y los temores que nos han inculcado. Esta produccion audiovisual tuvo un gran

éxito durante la campafia foxista.

Cabe sefialar que este mensaje tuvo antecedentes directos en otras experiencias electorales de
Ameérica Latina, pues derivé de la campafia del “NO” que se dio en Argentina con la eleccion de
De La Rua en contra de Menem. También estan las experiencias de Chile y Brasil. Por lo tanto,
con México se cuentan cuatro los paises que han utilizado el mismo principio de esta campafia

y que en todos ha funcionado exitosamente.

En este spot, catalogado como positivo, el principal foco de atencién queda marcado en la
presencia y participacion de nifios, jévenes, adultos y ancianos, es decir, de la ciudadania en
general. Desde un principio el spot muestra los diversos publicos objetivos a los que va
dirigido el mensaje. La presencia constante de los sujetos de accion se encuentra reforzada
por los diversos contextos que se hacen presentes durante la produccion audiovisual. Respecto
a los elementos croméaticos destacan los colores azul, blanco, tonos grises y negros,
principalmente. Los sujetos de accién poseen diversos tipos de vestido, elemento que tiene
como objetivo simbolizar la clase social de los actantes. Todos en su mayoria, poseen los
colores caracteristicos del Partido Accion Nacional (azul y blanco). La cancién del “YA” y el
ritmo musical (nortefio) durante la secuencia de imagenes es caracteristico durante toda la
grabacion, en donde la letra melddica del “Ya, ya, ya, ya”, se apoya y se refuerza con la propia
voz de los participantes en el spot, la cual se vuelve contundente y redundante durante el
tiempo de duracion del spot politico televisivo. Cabe sefialar que en esta version participan 27
secuencias de imagenes que se hacen aparecer durante los treinta segundos de duracién del
spot. Finalmente, esta produccion audiovisual quedd reforzado por ritmos musicales, tales

como la propia tonada del “Ya” (un “Ya” repetitivo durante los treinta segundos del spot).

Tiempo de duracién total del spot

De acuerdo con Aimée Vega, utilizamos el andlisis de contenido para conocer datos de los
mensajes tales como su duracion, tiempo de exposicién del candidato, tiempo de voz del
candidato (cuando pronuncié algun discurso), tiempo de voz en off, tiempo de exposicion del
oponente (cuando fue el caso), tiempo de exposicion de otros actores (nifios, adolescentes,
jovenes, adultos, ancianos). Consideramos que a partir de esta variable y sus categorias, la

cantidad del tiempo que ocupan los objetos o sujetos, con respecto al tiempo total del anuncio,
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nos acerca a la estructura de la presentacion del mismo, e indica en qué medida se apoya el

mensaje en la imagen del objeto para promocionarlo.

En esta version de “YA”, el spot tuvo una duracién de 30 segundos, tiempo estandarizado en el
gue se transmiten los comerciales de productos publicitarios; el candidato tuvo presencia
Gnicamente en un tiempo de 5 segundos, tiempo necesario para que los votantes pudieran
identificar al candidato de la Alianza por el Cambio (Vicente Fox Quesada). Durante el mismo
tiempo de presentacion del candidato (5 segundos), la voz en off se hizo presente. Aunque este
elemento fue limitado en el spot, debe tomarse en cuenta que la voz en off es un elemento que
ofrece cambios en el entendimiento de la percepcién temporal, es decir, en el caso del spot se
hizo uso de la utilizacién de verbos en presente que aluden a la accion lineal del relato o a la
actuacion de los hechos. En esta version, la voz en off refuerza la imagen del candidato y al
mismo tiempo indica uno de los temas centrales del mensaje: “Ya llegd el cambio que a ti te
conviene, vota Fox presidente”. Finalmente, el tiempo de exposicidn de otros actores: nifios,
adolescentes, jovenes, adultos y ancianos, fue de 25 segundos. El tiempo del ritmo musical fue
de 30 segundos, tiempo adecuado para darle una mayor emotividad a las imagenes
presentadas.

Personajes (Cantidad y Tipo)

A través de esta variable podemos identificar la cantidad de personajes que aparecen en el
anuncio y el tipo. En este spot participan personajes que van desde uno sola persona hasta
tres individuos, aparecen personas en forma grupal y al mismo tiempo como multitud. Estos
elementos permiten determinar la pertenencia a una forma de agrupacidn mas o menos
institucionalizada (familia, equipo, parejas, simpatizantes, etcétera) y ademas, éstos pueden

darnos una idea util para determinar el perfil del espectador tipo al que se dirige.

El tipo de personajes que aparece en esta propaganda televisiva varia entre nifios no menores
de los 10 afios, adolescentes, jévenes, adultos y ancianos. Se busca llegar a un publico objetivo
(heterogéneo). Entre los personajes se distinguen personas de clases media y baja; en el spot
aparecen hombres y mujeres que se muestran como trabajadores de oficina, comerciantes,
estudiantes, transeuntes, simpatizantes, etcétera. En el caso del candidato Gnicamente aparecio

al final del spot invitando a los ciudadanos a votar (se muestra carismatico y triunfador).
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Caracteristicas técnicas

Otra de las variables que hemos considerado para la identificacién de las emociones es a través
de las caracteristicas técnicas. En éstas identificamos que la imagen audiovisual que se
manejé en este spot fue de dos tipos: de situacién y fantastica. La primera se identifica
cuando la imagen muestra una vision clara del mensaje, sin ninguna distorsion; sin embargo,
este tipo (situacion) da entrada a la otra funcién de la imagen audiovisual cuando se hace
presencia de la emotividad y aunque no distorsiona la realidad, estimula la imaginacion a través
de la imagen, mediante la asociacion de ideas: revolucién, exigencia social, hartazgo, cambio
(fantstica). En este sentido, las imagenes manifiestan emociones a través del uso de

movimientos, expresiones corporales, tonos, formas y texturas.

Por otra parte, dentro de las funciones de la imagen audiovisual encontramos una funcion
factual, ambiental, interpretativa, y simbdlica. Asi, las imagenes en el spot son claras y

comunican el mensaje que se quiere dar a conocer directamente (funcion factual).

En algunas de las imagenes se muestran contextos que hacen referencia a determinadas
ubicaciones, con el fin de sugerir y reforzar la presencia de los personajes. Ejemplo: una unidad
habitacional que sugiere la casa de algun simpatizante; un mural que sugiere el espacio de
expresion de un grafitero; la via publica para sugerir el espacio de trabajo de algin comerciante,
boleador, vendedor de periddico; aparece a espaldas de los personajes un edificio para sugerir
su lugar de trabajo; el Angel de la Independencia para sugerir la Ciudad de México, la libertad,

la patria, entre otros (funcion ambiental).

Por otro lado, no podemos negar que las imagenes evocan ideas, pensamientos, sentimientos,
emociones, etc.,, en donde la gente se muestra con una actitud festiva, alegre, positiva,
emocionada. Estos factores ponen al mensaje en descubierto cuando se hace uso del
monosilabo del “YA” y el logotipo de la “V” de la victoria, con movimientos corporales y
expresiones verbales-faciales, los cuales pueden interpretarse como una sugerencia a exigir y

anhela el cambio de gobierno: “Ya basta del PRI”, “Ya, ya, ya, ya” (funcién interpretativa).

También es importante mirar cOmo aparece la gente, el candidato y el contexto en el spot. En la
mayor parte del tiempo de duracion de esta propaganda televisiva se emplean simbolos de

asociacion para indicar lugares, estados de animo, acontecimientos. En las distintas imagenes
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podemos observar a los personajes y al candidato con distintas expresiones faciales (alegria,
sorpresa, repugnancia); se hace uso de variados contextos (grafitero y su mural, al boleador y
su local, al taquero y su lugar de trabajo, los nifios y su escuela, los jovenes y su gimnasio, la
trajinera y su lugar de origen, el Angel de la Independencia, en fin simbolos de asociacion que
dan lugar a una funcién simbdélica dentro de la imagen audiovisual. Por otro lado, podemos
decir que la musica dentro del spot cumple con una funcién expresiva, puesto que construye

y suscita estados de animo y genera un clima emocional concreto.

De acuerdo con nuestras categorias de andlisis los tipos de sonido utilizados en este spot
correspondieron al natural seleccionado en donde el sonido proviene de la fuente real (el grito
de los actores, los personajes, automoviles, etcétera) y abstracto en donde el sonido estimula
ideas y emociones, sin ninguna referencia a los sonidos naturales a través de los ritmos
musicales. Los pensamientos de quien escucha lo llevan a una interpretaciéon personal: la

musica.

Por otra parte, de acuerdo con las funciones del sonido identificamos que el sonido en el spot
posee una funcion factual, ambiental e interpretativa. La primera funcién se manifiesta en
este spot cuando el sonido comunica algo directamente (discurso). Ejemplo: el canto melddico
del “Ya, ya, ya, ya”, junto con la voz en off que dice: “Ya lleg6 el cambio que a ti te conviene,
Vota Fox Presidente”. Por otro lado, la funcién ambiental se presenta cuando los sonidos
establecen ubicaciones reforzando la imagen. Ejemplo: el vuelo de las palomas, el ruido de los
automdviles y camiones que sugieren una escena en la calle, el ladrido de un perro, etcétera.
La funcion interpretativa, la encontramos cuando el sonido evoca ideas, pensamientos,
sentimientos. En el caso de sonido del spot se perciben diversos matices del canto melddico del
“YA” (rdpidos y lentos, débiles y fuertes, suaves y agresivos, etcétera), dando lugar a los

distintos estados de animo de los personajes.

Por otra parte, respecto a las funciones de la musica y la imagen en el spot se hace uso de
la funcidn expresiva, en donde la masica que se maneja en el spot, suscita un clima emocional
creando una atmésfera sonora (ritmo musical del “Ya, ya, ya, ya”), la cual ayuda a crear en
torno a las imagenes y el texto un ambiente que provoca en el receptor determinada
identificacion emocional. Aunado a lo anterior la funcion ambiental aparece cuando el canto

real de los personajes: “Ya, ya, ya, ya” se ve reforzado al mismo tiempo por la musica, es decir,
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aparecen los personajes cantando y expresando la tonada del “Ya”, mientras la musica de

fondo los refuerza a través de variaciones ritmicas.

Continuando con la identificacibn de las caracteristicas técnicas de la imagen audiovisual
localizamos los distintos planos, angulos de toma y perspectivas dentro de la imagen. De
esta manera, dentro de los tipos de planos mas comunes encontramos: Tomas panoramicas,
en donde, la figura humana ocupa sélo una fraccion del cuadro destacdndose principalmente el
escenario y, ubicando al espectador en el lugar de los hechos y el ambiente que lo rodea, o
bien, indicando su movimiento. El Plano d e conjunto se identifica cuando la cAmara esta mas
cerca de los sujetos, en los cuales se puede distinguir con mayor claridad sus rasgos faciales
(expresiones cargadas de emociones). También se hace uso del Plano medio, en donde se
describe la figura humana cortada a la altura de sus rodillas por el limite inferior del cuadro. El
Plano medio corto, muestra la figura humana cortada por el limite inferior del cuadro a un nivel
entre el pecho y la cintura. Sin embargo, durante esta produccion se hace mayor énfasis al
Primer plano, al Gran acercamiento y al Detalle, en donde se hacen mas evidentes las
expresiones de los gestos del rostro (cara, ojos, nariz, boca, etcétera) y el detalle abarca el
cuadro de la imagen en su totalidad, mostrandose asi, los distintos estados emocionales de los
actantes (felicidad, sorpresa, ira). Cabe sefialar, que los acercamientos de cAmara son usados

para incrementar la percepcion de importacion y para enfatizar emociones como la credibilidad.

Por otra parte, dentro de los Angulos mas caracteristicos encontramos: el Angulo de
contrapicada, en donde la cdmara esta dirigida hacia arriba tomando al sujeto desde un
angulo bajo. Asi, el sujeto adquiere un aspecto impositivo, lleno de fuerza. Cabe sefialar que

esta angulacion es uno de los elementos que confieren mayor expresividad a la imagen.

Dentro del spot se muestran algunos movimientos y desplazamientos de la cAmara que
varian por su rapidez, su extension y su direccion. Por tanto, encontramos movimientos en
plano vertical que tienen como finalidad conectar visualmente varios sujetos y areas ubicadas
en el plano secundario, enfatizando también la profundidad de campo. En estos movimientos
podemos mencionar el: Tilt Up (paneo vertical ascendente) en donde se dan movimientos de
inclinacion de la camara hacia arriba, el cual se utiliza para despertar emocion, interés,
esperanza y anticipacion. En la mayor parte del spot observamos algunos desplazamientos de
camara, en donde ésta se acerca y se aleja de los sujetos, por lo que puede observarse que la

camara esta sujeta a un triple o pedestal con ruedas o montada sobre un vehiculo.
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De los diferentes tipos de Desplazamientos identificamos el Dolly In, en donde la camara se
aproxima en direccion al sujeto, movimiento que aumenta el interés y crea tension dentro de la
imagen. Aparece un Dolly Back, en el cual la cAmara se aleja del sujeto aumentando el campo
de visiobn. También, identificamos la presencia de un travel derecho que acompafia los
movimientos de los sujetos. En algunas de las imagenes se presenta una secuencia de objetos
0 sujetos dispuestos en fila que aparecen en el cuadro a medida que la camara se desplaza. El
movimiento del lente, es una caracteristica técnica principal de este spot, que permite acercar

o alejar al personaje u objeto hacia la camara.

Figuras retéricas

Por otra parte, continuando con nuestras variables de analisis identificamos que dentro de la
imagen se presentan figuras retoricas tales como sinécdoqu e en donde una parte de cada
sujeto expresa la situacion del todo: a través de su mirada, sus expresiones faciales y
corporales, reflejando asi, emociones de ambicion que evocan el deseo de un cambio
inmediato y positivo. Otras expresiones reflejan hartazgo y alegria. A través de estas partes
significativas identificamos emociones de esperanza y confianza. Por otro lado, la metéfora es
otra de las figuras retoricas que refuerza el objetivo del mensaje, pues presenta una relacion de
semejanza y posibilita el decir algo a través de otra materia significante (la “V” de la victoria, el
monosilabo del “YA”, la suela de un zapato con el “YA”, la expresion facial-verbal, los pelones
con el “YA” marcado en su cabeza, el pufietazo del guante de box, la campanada, etcétera). De
esta manera, lo que se intenta comunicar es el grito desesperado del cambio (derrota del
partido priista) y el anhelo del triunfo (victoria de la Alianza por el Cambio). Por otra parte, la
antitesis se presenta entre los diferentes contrastes que detectan con las diferencias de
edades de los personajes que se presentan en el spot (nifios, adolescentes, jovenes, adultos,
ancianos). Aunque todos muestran las mismas actitudes de alegria y cambio, la antitesis se
manifiesta con los diversos modos de vestir de los personajes y los diversos estados de animo

gue por lo regular son de alegria.

Caracteristicas simbélicas

Es necesario indicar que la presencia de propaganda referencia en este spot se ve presente en
la apelacién constante de simbolos, que tienen como finalidad apelar a un mayor uso del

manejo de las emociones.
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En la mayor parte del contenido de la imagen audiovisual aparecen elementos cromaticos®®
gue son de suma importancia para desentrafiar el funcionamiento del mensaje. Entre los
colores mas caracteristicos se encuentran el color azul, elemento cromatico y caracteristico del
Partido Accién Nacional, que representaba el entonces candidato a la presidencia, Vicente Fox.
Asi, el color azul tuvo presencia en mantas, carteles, contextos visuales (cielo, fuentes),
vestuario de los personajes y en las letras del “YA” (azul y blanco). Dicho color es el que mas

abunda en la tierra y tiene connotaciones de confianza, limpieza, espiritualidad, comunicacion.

Otro de los colores que mas resaltan en el spot es el blanco, que ademas de ser el segundo
color caracteristico del Partido Accion Nacional, también forma parte de las letras del “YA”;
psicoanaliticamente este color tiene connotaciones de pureza, limpieza y honestidad,
especialmente maternidad. En esta version del “YA”, ambos colores fueron los componentes
cromaticos principales para posicionar al partido que representaba el candidato (Partido Accion

Nacional) y al tan afanado monosilabo del “YA”.

Otro de los colores caracteristicos de este spot fue el color negro que fue utilizado para dar
firmeza y fuerza a algunos trazos de los mensajes textuales (“YA”). Ademas de ser un color

comunmente utilizado en campafias politicas.

Otro de los elementos cromaticos que aparece en esta produccion es el rojo (cruz realizada al
final del spot connotando el voto ciudadano a la Alianza por el Cambio), este color es usado
para atraer la atencion, por lo que se ha utilizado como sefial internacional de peligro o alarma.

Psicoanaliticamente tiene connotaciones de fuerza, vida, pasion y violencia.

El color naranja (logotipo de la “V” de la victoria al final del spot) y verde (color representativo
del PVEM) aparecen con muy poca presencia en la imagen pero sin duda alguna, son
elementos cromaticos caracteristicos de energia, naturaleza, frescura, esperanza en el futuro,

etcétera.

Por otra parte, entre las categorias de analisis que hemos considerado para la identificacién de
emociones reconocemos que en el contenido visual de esta version se apelaron repetidamente
a simbolos tales como la nifiez, la juventud, la vejez, unidad, simbolos nacionales.

Aungue no se muestran caracteristicas simbdlicas tales como la familia (padre, madre, hijos), si

283 Erancisco, D., Egremy, Publicidad sin palabras, pags. 99-109.
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se presentan elementos simbdlicos de familiaridad entre los personajes puesto que hay
cercania y socializaciébn entre los mismos. Se presentan elementos de unidad, de
compaifierismo y de amistad (los personajes gritan el canto del “Ya, ya, ya, ya” abrazados y

entusiasmados).

Los diversos contextos utilizados en el spot permiten observar caracteristicas simbolicas tales
como el nacionalismo (bandera de México, sentimiento de comunidad nacional englobado por
los participantes). De esta manera, el nacionalismo permite reforzar las emociones positivas
(esperanza, confianza, ambicién), dando lugar en una pequefia parte a la emocién de orgullo
nacional, en donde al final del spot aparece la bandera de México grabada en el adorno floral
de la Trajinera. Esta caracteristica simbdlica de nacionalismo se puede interpretar en la
necesidad de un Estado nacional condicion indispensable para realizar las aspiraciones
sociales, econdmicas y culturales de los mexicanos. Se aprecia un sentimiento de comunidad
por los intereses comunes de cambio. Al mismo tiempo, la gran variedad de espacios (abiertos,
poblados, identificativos o referenciales) en que se manifiestan los sujetos, refuerzan las
caracteristicas simbdlicas mencionadas con anterioridad. Se aprecia una libertad de expresion
ciudadana sin censura. De esta manera, durante el tiempo de duracion del spot se despiertan
significaciones precisas, en donde se dan connotaciones de valor para el espectador

promoviendo las ideas sobre las personas que participan la imagen audiovisual.

Por otro lado, el actor y los actantes son elementos simbélicos que permiten identificar que el
mensaje politico televisivo esta compuesto por una secuencia de proposiciones que se refieren
a determinados sujetos, personajes o roles que se presentan en un contexto particular. A través
de estos elementos se pueden identificar emociones de confianza, esperanza y ambicion,
principalmente cuando los sujetos comunican sus emociones mediante los roles que realizan
durante la transmision. Estos roles se pueden generalizar en sus caracteristicas personales, las
formas de desenvolverse, su tono sugerente, su estilo de expresion (forma agradable o
emotiva), su estado de animo, actitudes de cambio, etcétera. En este papel que juegan los
personajes y el candidato identificamos que se manifiesta un efecto de seduccion que es
esencialmente afectivo. Este efecto es generado por la simpatia del candidato o los actantes
gue se muestran en la imagen con su franqueza, elocuencia, presencia fisica, sonrisa, la

confianza que inspiran, su calidez y todas las variadas formas de encanto personal.
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Por otra parte, aunado a lo anterior, existe un amplio conjunto de codigos que hacen que otros
signos, expresiones, movimientos, objetos generen algun tipo de connotaciones buscadas por
el comunicador. En el spot, se puede apreciar una gran variedad de estados de &nimo que se
apoyan principalmente de los signos graficos del “YA” y de las propias posturas corporales. Las
letras impresas en la pantalla comunican énfasis y por lo general es la apelacion principal del
anuncio. Las palabras escogidas por lo general usan una vasta gama de estereotipos para
efectos de codigos que resultan inconscientes para los televidentes. Sin embargo, aunque el
lenguaje no verbal se ve reforzado por el verbal, el primero representa en este spot la mayor
parte de la comunicacion, hecho que queda comprobado con la redundante cercania e
interaccion de los personajes, en donde el tono festivo con que se expresan se vuelve un factor

importante y caracteristico dentro del mensaje audiovisual.

Por otro lado, a través de la comunicacion no verbal se puede identificar emociones de
confianza, esperanza y ambicion, principalmente cuando los sujetos comunican sus
emociones mediante los roles que realizan durante la transmision. Estos roles se pueden
generalizar en sus caracteristicas personales, las formas de desenvolverse, su tono sugerente,
su estilo de expresion (forma agradable o emotiva), su estado de &nimo, actitudes de cambio,

etcétera.

Respecto a lo anterior, dentro del estudio del lenguaje no verbal encontramos el paralenguaje,
gue constituye las variaciones en el volumen de la voz, el tono, la velocidad, la pronunciacion,
los gestos, las miradas, los movimientos corporales, etcétera. Estos elementos contribuyen de
manera importante a dar sentido al mensaje verbal y principalmente a la transmision de las
emociones. El instrumento que evoca mayor emocién es el rostro humano, que es
cuidadosamente manejado. En el spot se muestran personas sonrientes y entusiastas. Cabe
sefalar que las expresiones faciales también afectan a la persona que nos estd mirando
alterando su conducta. Si observamos a alguien que llora, nosotros nos ponemos tristes o

serios e incluso podemos llegar a llorar como esa persona.

Podemos agregar que la version del “YA” esta cargada de una comunicacion positiva, franca,
jovial y amena en la que se juega con las emociones, pero que al mismo tiempo nunca se
pierde de vista el objetivo del mensaje: “Ya llegd el cambio que a ti te conviene, Vota Fox

Presidente”.
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Usos del discurso

De acuerdo con los objetivos que persigue este analisis y la importancia del lenguaje verbal en
este spot, tanto en la forma oral como en la palabra escrita (uso de signos fonicos o gréficos)
identificamos los usos del discurso siguiendo parte del esquema de Jackobson, en los cuales
reconocemos un uso persuasivo (centrado en el destinatario), pues a lo largo del spot se
busca inyectar un mensaje positivo hacia la sociedad (confianza, esperanza, intimidad y
ambicién), mostrando el triunfo de la Alianza por el Cambio: “Ya lleg6 el cambio que a ti te

conviene, vota Fox Presidente”.

También se reconoce un uso expresivo (centrado en el emisor), en donde los actantes y la voz

en off manifiestan el anhelo, el sentimiento y los estados de &nimo en que se encuentran.

Las relaciones verbal-visuales

En esta variable de las relaciones verbal-visuales, localizamos una relacion de redund ancia en
la cual el texto insiste en algo que en la imagen es evidente: el grito de los actantes del “Ya”,
manifestado y reforzado redundantemente por las expresiones corporales de los mismos. En
este sentido, la redundancia la encontramos en todos aquellos signos fénicos y gréaficos que se
ven constantemente repetidos y reforzados con las expresiones orales y corporales de los

actantes.

También se hace uso de la relacion verbal-visual de inferencia en donde el texto (voz de los
actantes y elementos graficos) e imagen se refuerzan, necesitandose el uno al otro para una
comprension y objetivos del mensaje: “intencién de generar un movimiento social, en donde la
gente pudiera visualizar el 3 de julio como un dia de fiesta, de celebracion, de triunfo.
Observamos que en la mayoria de la secuencia de imagenes del spot, el texto y la imagen
refuerzan el sentido del mensaje, principalmente al final del tiempo de transmision con el texto:

“Ya lleg6 el cambio que a ti te conviene, Vota Fox Presidente”.

Tipos de headline

De acuerdo con los tipos de headline, observamos que la presencia del texto escrito

sobreimpreso en la pantalla, resultd altamente significativo en los spots transmitidos de la
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Alianza por el Cambio. Debido a que el texto estd constituido por las palabras del mensaje
publicitario, sean habladas o escritas, y que contienen las ideas que se desea transmitir a los
consumidores (votantes) para persuadirlos e influir en su conducta y, aunque el término de
headline corresponde al encabezado del mensaje publicitario y tiene por funciéon seleccionar al
consumidor, captar su atencién (no debe exceder de 7 palabras, que es el limite 6ptimo de
percepcion de los consumidores), creemos necesario identificar el tipo de headline utilizado en

este spot, segun su forma y contenido.

En esta produccion se hace uso de un tipo headline imperativo, que ordena a hacer algo al
votante y opera a nhivel del subconsciente del sujeto, es decir, se convierte en la voz del padre
autoritario que impone su voluntad al hijo y, consecuentemente, el consumidor acepte la orden.
Ejemplo: “Vota Fox Presidente”. Por otra parte, se identifica un headline informativo de
caracter noticioso que informa del partido del cambio y su nueva oferta o presentacion. Este tipo
de headline capta la atencion y despierta el interés; propone alguna satisfaccion, solucion a
algun problema, es veraz, serio, sin exagerar ni engafiar. Ejemplo: “El cambio que a ti te

conviene”

Funciones del lengu aje

Por otra parte, en el spot se identifican algunas de las funciones del lenguaje como lo son la
funcién expresiva, en donde se manifiesta el estado emotivo-expresivo del emisor (actantes y
candidato), con el canto melddico del: “Ya, ya, ya, ya”. Por otro lado, identificamos una funcion
apelativa que se manifiesta cuando se realza la presencia del receptor diciendo: “Ya llegé el
cambio que ati te conviene”, que ademas de expresarse en la voz en off, aparece textualmente
en la imagen. La funcién referencial, también llamada denotativa, se ocupa de procurar
informacién sobre el referente al que alude, y da cuenta del tema central del mensaje. Se da
informacion y elementos que buscan manifestar el hartazgo social hacia el gobierno del PRI y

al mismo tiempo se reconoce el anhelo por un cambio y bienestar verdadero.

Recursos estilisticos utilizados en el enunciado

En esta version del “YA”, reconocemos algunos recursos estilisticos utilizados en el enunciado
tales como, la universalizacion en donde se generaliza una afirmacion particular, buscando

involucrar todos los casos a partir de uno aislado, en este caso se generaliza la informacion con
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el grito redundante del “Ya, ya, ya, ya”, que aparece durante la mayor parte de duracion del spot
y, que aterriza con la frase: “Ya llegd el cambio que a ti te conviene, vota Fox Presidente”. Otro
de los recursos estilisticos que se encuentran en el enunciado es la despersonalizacion en
donde una afirmacion aparece como surgida de la nada o como una ley eterna: “Ya llegé el
cambio que a ti te conviene, vota Fox Presidente”. Otro recurso estilistico lo encontramos en la
inclusion en la cual el emisor aparece en el enunciado para dar mas fuerza a su expresion (en
el caso de este spot el candidato aparece en cuadro exactamente en el momento en que la voz
en off expresa: “Ya llegd el cambio que a ti te conviene, Vota Fox Presidente”. También
encontramos el recurso de la redundancia que se vuelve sumamente significativo con la
reiteracion de signos que refuerzan y garantizan la comprension de lo que se esta expresando:
“Ya, ya, ya, ya” (durante la mayor parte de duracion del spot el canto melddico del “YA” se ve
reforzado por las expresiones verbales y no verbales de los personajes y el candidato). Por lo
tanto, la repeticion se vuelve un fenbmeno consustancial en el spot y este recurso constituye
uno de los mecanismos mas eficaces para la fijacibn del mensaje, en donde aquello que se

repite no solo se ve alterado cuantitativamente, sino también cualitativamente.

Analisis de las estructuras basicas

De acuerdo con el andlisis de las estructuras basicas, encontramos que el spot del “YA” posee
algunas de estas estructuras. Durante el spot se hace presente una secuencia de las partes del
discurso, que van desde una serie de imagenes ordenadas y reforzadas por expresiones
verbales y no verbales, hasta concluir con los temas centrales del propio discurso. Por tanto, en
el spot se identifica una intencionalidad, que sale a la luz a través de la redundancia, mostrando
una de las ideas nucleo que queda destacada por las expresiones discursivas del “Ya, ya, ya,
ya’, expresiones que dan lugar a uno de los temas centrales del discurso y, ademés dan lugar
a la predicacion (lo que se dice acerca de las ideas nacleo) que de ella se formulan: “Ya llegé
el cambio que a ti te conviene, vota Fox presidente. Semejante afirmacion no se sustenta en
explicaciones, sino en una suposicién que da paso a los juicios de valor individuales, es decir,
el perceptor (votante) entiende la explicacion de “Ya, ya, ya, ya...Vota Fox Presidente...el
cambio que a ti te conviene, como elementos que constituyen un factor determinante para la
excitativa de la funcion apelativa (realza la presencia del receptor): “El cambio que a ti te
conviene”. Asi, ante este llamado que da forma a lo dicho, implicitamente —o sea, el nivel
latente del mensaje, lo no dicho—, queda considerado que “al no votar” por el partido del

cambio, con llevaria a no colaborar con un cambio satisfactorio para la ciudadania. Finalmente,
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se da lugar a un grado de referencialidad “alto”, puesto que el discurso textual, verbal y
auditivo acerca lo mas posible al conocimiento de las caracteristicas esenciales del mensaje

discursivo.

Principales hallazgos de nuestras categorias de analisis

Es necesario tener en cuenta que la imagen audiovisual tiene como objetivo mostrar varias
ideas al mismo tiempo y, por esta razon, puede presentar un sin numero de significados. Por lo
tanto, en este spot catalogado como positivo comprobamos de acuerdo con el estudio de Aimée
Vega, que la transmision de emociones operd en tres niveles: textual (contenido “literal” del

discurso), visual (uso de imagenes y simbolos) y auditivo (musica y otros efectos de sonido).

De todas las emociones positivas propuestas en el estudio de Kern, para este spot detectamos

claramente cinco: ambicion, confianza, intimidad, esperanza y orgullo nacional.

Ambicion

El tiempo que ocupan los personajes (sociedad en general) y el sonido (canto y ritmo) dentro de
esta produccion es uno de los recursos generales que nos permiten identificar la presencia de
esta emocion positiva. Estos recursos son manejados en forma constante evocando el deseo de
un cambio inmediato y positivo. El juego de estos elementos permite hacer referencia a lugares
y momentos “ideales”, que evocan ambicién al cambio que propone el candidato Vicente Fox

Quesada.

Por otro lado, la forma en que aparecen los personajes en el mensaje (cercania, unidad,
fraternalismo, celebracion), corresponde a una de las tacticas mas efectivas del manejo de esta
emocion, pues se vuelven redundantes durante todo el tiempo de duracion del spot. Por lo tanto
la presencia constante de los personajes en multitud o grupos permite identificar otros de los
recursos generales que la constituyen, a través del juego de las imagenes (tipos y cantidad de

personajes), se refuerza la idea que evocan el deseo de una revolucion social inmediata.

Por otra parte, el papel que juegan las caracteristicas técnicas y sus diversas categorias en
este spot da lugar al reforzamiento de la ambicion, en donde las funciones de la imagen, el

sonido y el discurso pronunciado permiten resaltar la ambicion como un instrumento que apela
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constantemente al electorado (sociedad en general). Por lo tanto, esta emocién se ve reforzada
con las funciones de las imégenes y el sonido, que hacen referencia a un llamado social
urgente por el cambio de gobierno, fendbmeno que se ve marcado redundantemente en todo el
tiempo de duracién del spot en donde el “Ya, ya, ya, ya”, aparece visual, auditivo y

textualmente.

Aunqgue esta version del “YA” carece de un didlogo, el canto ritmico del “Ya” tuvo diversos
matices, principalmente musicalizados, emotivos, personales, grupales, sociales, objetivos y
subjetivos, rapidos y lentos, débiles y fuertes, suaves y agresivos, etcétera. De esta manera,
durante el mayor tiempo de duracion del spot, el sonido se caracterizd por su intensidad, por el

tono, por el ritmo y la repeticion, reforzando asi, esta emocion y otras identificadas.

Otra forma de evocar la ambicion es mediante el manejo de los simbolos visuales en los cuales
se percibe una identidad, una fraternidad y anhelo que comunica la afioranza hacia un mejor
futuro (esperanza) y la urgencia de que se logre el cambio (ambicién). Por lo tanto, la aparicién
de nifios, jovenes, adultos y ancianos tiene como objetivo connotar ambicién en el gobierno del
cambio. De esta manera, los sujetos de accién se convierten en generadores y demostradores

de esta emocioén, en donde se manifiesta el triunfo del candidato Vicente Fox.

Las caracteristicas simbolicas identificadas principalmente, la comunicacion no verbal,
constituyen otros de los recursos generales de esta emocion para apelar al electorado. A través
de estos elementos simbdlicos los sujetos comunican sus emociones mediante los roles que
realizan durante la transmision. Estos roles se pueden generalizar en sus caracteristicas
personales, las formas de desenvolverse, su tono sugerente, su estilo de expresion (forma
agradable o emotiva), su estado de animo, actitudes de cambio, ambicién, etcétera. En este
papel que juegan los personajes y el candidato identificamos que se manifiesta un efecto de
seduccion que es esencialmente afectivo y que refuerza esta emocién. Este efecto es generado
por la simpatia del candidato o los actantes que se muestran en la imagen con su franqueza,
elocuencia, presencia fisica, sonrisa, la confianza que inspiran, su calidez y todas las variadas

formas de encanto personal.

Finalmente, los recursos generales de esta emocion, aunados al discurso de la voz en off (usos

del discurso, las relaciones verbal-visuales, tipos de headline, funciones del lenguaje, etcétera)
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permiten comprobar la necesidad de este cambio inmediato y positivo y, por lo tanto, reforzar la

emocion de ambicion. Ejemplo: “Ya llegd el cambio que a ti te conviene, vota Fox Presidente”.

Confianza

El tiempo dedicado a los diversos elementos audiovisuales que intervienen en este spot
permiten sugerir esta emocién que se manifiesta en el momento en que los actores y el
candidato generan confianza al cambio (presencia constante de los personajes), al mismo
tiempo, se muestra un grado de credibilidad en el politico manifestado principalmente por los
personajes (cantidad y tipo). Por lo tanto, este mensaje queda reforzado insistentemente por
los actores, la musica (cantada) y el ritmo, dando lugar a la presencia de esta emocion positiva
que dota —a quien la posee— de una cierta capacidad para ver el cambio politico con mayor
claridad y anhelo. Los actores reflejan constantemente la credibilidad hacia la Alianza por el

Cambio.

El tiempo de exposicion de los personajes, sus contextos y las diversas caracteristicas
simbdlicas tienen como objetivo evocar el deseo y la confianza hacia la Alianza por el Cambio.
La cercania y familiaridad de los personajes da lugar a que el receptor vea los obstaculos sin
miedo mostrando un caracter positivo; por medio de la accién y la presencia constante de los
actantes, lleva a los suefios mas alla y muestra formas de actuar, ya sea resolviendo los
problemas o tomando medidas para superarlos. El interés de mostrar constantemente a los
actores (nifios, adolescentes, jévenes, adultos y ancianos) tiene como objetivo evocar la
emocion de confianza en los receptores a través de la union y la presencia constante de estos
recursos. La seguridad, el festejo y sus estados de animo son algunos elementos que refuerzan

esta emocion.

Por lo tanto, consideramos que para los objetivos de esta produccion los personajes (reforzados
por otros elementos audiovisuales) eran el principal foco de atencién para el posicionamiento
del mensaje, en donde se muestra una clara intencion de generar un movimiento social, en
donde la gente pudiera visualizar el 3 de julio como un dia de fiesta, de celebracion, de triunfo,

motivo por el cual se le dedicé mayor tiempo de exposicion.

Otra forma de evocar esta emocion es a traves de la comunicacion no verbal que hace

referencia principalmente cuando los sujetos comunican sus emociones mediante los roles que
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realizan durante la transmision. Estos roles se pueden generalizar en sus caracteristicas
personales, las formas de desenvolverse, su tono sugerente, su estilo de expresion (forma

agradable o emotiva), su estado de &nimo, actitudes de cambio, etcétera.

Otro recurso se manifiesta cuando los individuos aparecen en escena mostrando una identidad
y pertenencia partidaria. Sus acciones y su unidad determinan la manera en que perciben el
grado de confiabilidad que les otorga la Alianza por el Cambio y su candidato. Son personas
comunes. Por lo tanto, la confianza se ve reforzada con su presencia, su unidad, su
familiaridad, su numerosidad, evocando autoridad y reclamo. Como se ha mencionado con
anterioridad, a través de las caracteristicas simbolicas se manifiestan emociones de confianza
en donde se percibe una identidad, una fraternidad y un anhelo que comunica la afioranza
hacia un mejor futuro. De esta manera, los sujetos de accidon se convierten en generadores y

demostradores de esta emocion, en donde se manifiesta el triunfo del candidato Vicente Fox.

A través de las funciones de las imagenes y del sonido se hace referencia a momentos “ideales”
gue evocan poder y presencia social durante todo el mensaje. Las funciones de estos
elementos determinan la manera en que los personajes perciben el grado de confiabilidad y

credibilidad que les otorga el candidato.

La presencia del candidato en el spot es otro de los recursos para generar confianza. El
candidato se muestra vigoroso, carismético y triunfante. La imagen que se refuerza aun mas
con el discurso de la voz en off que dice: “Ya llegd el cambio que a ti te conviene, Vota Fox
Presidente”. En la imagen el candidato se muestra victorioso y triunfante. Por otra parte, a
través de la variable de andlisis de las caracteristicas técnicas y sus diversas categorias se
refuerza esta emocion. El recurso del sonido fue importante, principalmente con las variaciones

del volumen, elevando asi, la emotividad del mensaje.
Esperanza
Esta emocion apela mediante la presencia constante de grupos de personas de diversas

edades y clases sociales. El tiempo dedicado a estos elementos permite reforzar la esperanza

gue manifiestan los personajes hacia la Alianza por el cambio y hacia México.
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A través de los personajes (grupos y multitudes) se hace referencia a la confianza,
principalmente, cuando se muestra anhelosos del cambio (alegres, victoriosos, unidos). Por lo
tanto, la presencia constante de los personajes en multitud o grupos permite identificar otros de

los recursos generales que constituyen esta emocion.

Es relevante anotar también que dentro de las caracteristicas simbolicas que se utilizan para
referir a esta emocion encontramos la funciébn que cumple la comunicacion no verbal,
principalmente cuando los sujetos comunican sus emociones mediante los roles que realizan
durante la transmision. Estos roles se pueden generalizar en sus caracteristicas personales, las
formas de desenvolverse, su tono sugerente, su estilo de expresion (forma agradable o
emotiva), su estado de animo, actitudes de cambio, etcétera. Aunque el candidato afirma su
presencia en una sola imagen se manifiesta un efecto de seduccién que es esencialmente
afectivo. Este efecto es generado por la simpatia del candidato o los actantes que se muestran
en la imagen con su franqueza, elocuencia, presencia fisica, sonrisa, la confianza que inspiran,

su calidez y todas las variadas formas de encanto personal.

A través de la funcién de la imageny el sonido, la emocién de esperanza evoca el deseo de un
futuro mejor por parte de los personajes que aparecen en escena, los cuales se manifiestan
unidos, destacando principalmente los nifios, jévenes y los adultos, mediante la relacion del
candidato con el porvenir de estas generaciones. Por su parte, el monosilabo del “YA” y el
logotipo de la “V” de la victoria corresponden a un llamado ciudadano que evoca esperanza por
el candidato del cambio, Vicente Fox, el cual durante todo el spot solamente aparece invitando
a los ciudadanos a votar (se muestra victorioso y triunfante). Estos elementos junto con las
caracteristicas simbolicas analizadas hacen referencia a momentos “ideales” de los sujetos por
el deseo al cambio. Se muestra una identidad, una fraternidad y un anhelo que comunica la
afioranza hacia un mejor futuro. Por tanto, la aparicion de nifios, jovenes, adultos y ancianos
tiene como objetivo connotar esperanza y confianza en el gobierno del cambio. De esta manera,
los sujetos de accidn se convierten en generadores y demostradores de esta emocion, en

donde se manifiesta el triunfo del candidato Vicente Fox.

La presencia de esta emocion se vio reforzada por el valor afiadido del sonido sobre la imagen.
Aunque esta versién del “YA” carece de un didlogo, el canto ritmico del “Ya”, tuvo diversos
matices, principalmente musicalizados, emotivos, personales, grupales, sociales, objetivos y

subjetivos, rapidos y lentos, débiles y fuertes, suaves y agresivos, etcétera. De esta manera,
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durante el mayor tiempo de duracion del spot, el sonido se caracteriz6 por su intensidad, por el

tono, por el ritmo y la repeticion del “Ya”.

Intimidad

Esta emocién permite apreciar el sentimiento de cercania y familiaridad entre los actores
(nifilos, jévenes, adultos y ancianos). Lo que se busca con la emocion de intimidad en este spot
es generar y reforzar la cercania los votantes con el partido de la Alianza por el Cambio. La
gente convive fraternalmente durante la mayor parte de las imagenes transmitidas. En este spot
politico televisivo se sitlan diversos contextos que son interpretados por el espectador en algun
sentido, despertando significaciones precisas. Este universo o contexto donde se ubica el
mensaje tiene connotaciones de valor para el espectador, y promueve “ideas” sobre las
personas que se muestran en €l. Por lo tanto, las funciones de la imagen se ven reforzadas con
las funciones del sonido y los diversos planos, angulos de toma, perspectivas y
desplazamientos utilizados en esta produccion audiovisual. Estos elementos constituyen y
refuerzan la emocion de intimidad, y al mismo tiempo, evocan un sentimiento de cercania y

familiaridad con el candidato de la Alianza por el Cambio.

Una estrategia para generar esta emocion es a través del uso de las caracteristicas simbdlicas.
Por tanto, esta emocion se ve reforzada con el uso de simbolos en donde la pertenencia e
identidad de los sujetos de acciébn conforman grupos, familias, simpatizantes, que evocan
intimidad por el cambio. A través de la comunicacién no verbal se hace referencia a imagenes
de los sujetos en convivencia, celebracién, mostrando una actitud fraternal. Por medio del
papel que juegan los personajes identificamos que se manifiesta un efecto de seduccion que
es esencialmente afectivo (simpatia de los personajes que se muestran en la imagen con su
franqueza, elocuencia, presencia fisica, sonrisa, la confianza que inspiran, su calidez y todas

las variadas formas de encanto personal).

Orgullo nacional

Aunqgue este spot carece de la presencia de simbolos nacionales (s6lo aparece una bandera
mexicana), la emocién de orgullo nacional tiene lugar cuando el mensaje del spot hace
referencia a un nacionalismo que se interpreta con la necesidad de un Estado nacional
condicién indispensable para realizar las aspiraciones sociales, econdmicas y culturales de los

mexicanos. Se aprecia un sentimiento de comunidad por los intereses comunes de cambio. Al
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mismo tiempo, la gran variedad de espacios (abiertos, poblados, identificativos o referenciales)
en que se manifiestan los sujetos, refuerzan esta emocién. Se aprecia una libertad de expresion

ciudadana sin censura. Un orgullo de pertenecer a la nacién y de luchar por México.

Por otra parte, aunque no se presenta una musica nacionalista, podemos decir que esta
emocion se vio reforzada por el valor afiadido del sonido sobre la imagen. Dicho valor afadido
denota dentro de este spot un valor expresivo e informativo con el que la imagen se refuerza.
Aunque esta version del “YA” carece de un dialogo, el canto ritmico y sus diversos matices
(musicalizados, emotivos, personales, grupales, sociales, objetivos y subjetivos, rapidos y
lentos, débiles y fuertes, suaves y agresivos, etcétera) permiten reforzar esta emocion.
Finalmente, no podemos restar importancia a todos los elementos analizados con anterioridad
puesto que toda produccion audiovisual posee una labor selectiva en donde la imagen, el
sonido, planos, angulos de toma y perspectivas, movimientos y desplazamientos, llevan

implicita la informacién visual necesaria para mostrar los objetivos que se desean.

A continuacion se presenta el story board del segundo spot (hegativo) a analizar.
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4.2.3 Analisis spot 2: Emociones Negativas

Spot 2

Cliente: PAN / PVEM
Agencia: YA

Productora: Video Producciones

Version: Ya perdi6 el PRI
Duracién: 30 Segund os
Fecha: 05 de junio de 2000

Master

Audio

Video

1. Locutor
(Voz en Off): ¢Sabes por qué
el PRI ya no debe ganar?

(Queda al fondo la musica)

0:=33:31
H

£ Sabas pov qud
&l PR ym o cvbs ganar 7

1. Aparece imagen fija en
fondo negro que lleva impreso
un texto: ¢Sabes por qué el
PRI ya no debe ganar?

2. Locutor
(Voz en Off): Porque sino
aumentaria la pobreza...

(Queda al fondo la musica)

2. Imagen fija (fotografia) de
una pequefia vivienda en
condiciones de extrema
pobreza.

3. Locutor
(Voz en Off): y el rezago
educativo.

(Queda al fondo la musica)

3. Imagen fija (fotografia) de un
salon de clases en pésimas
condiciones para estudiar.
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Audio

Video

4. Locutor

(Voz en Off): Ellos abusan de
la ignorancia y la marginacion
para comprar votos.

(Queda al fondo la musica)

4, Aparece en cuadro la
imagen fija (fotografica) de un
caso en donde se refleja el
robo de wurnas de forma
violenta.

5. Locutor

(Voz en Off). La guerra en
Chiapas no se resolveria, por
lo menos, no pacificamente.

(Queda al fondo la musica)

5. Aparece imagen fija
(fotografia) de indigenas
muertos asesinados por
soldados.

6. Locutor

(Voz en Off): Tampoco el
conflicto de la UNAM, ni el de
los maestros.

(Queda al fondo la musica)

6. Aparece
(fotografia)
gue muestra la violacion a la
autonomia de la UNAM, por
parte de la Policia Federal
Preventiva.

imagen fija

7. Locutor
(Voz en Off): La violencia y el
narcotrafico seguirian
creciendo. —Al PRI le
conviene que vivamos con
miedo—.

(Queda al fondo la musica)

7.  Aparece
(fotografia)
gue muestra un policia muerto
en plena via publica.

imagen fija

8. Locutor
(Voz en Off): Por eso ya
perdi6 el PRI, —Ya gané
México—.

(Queda al fondo la musica)

0:33-3

Por aso YA pardic af FRIL
Vi gewrvch Mlibadee,

8. Aparece imagen fija en
fondo negro que lleva impreso
un texto: Por eso ya perdié el
PRI, —Ya gand México—.
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Audio Video

9. Locutor
(Voz en Off): Nos vemos el 2
de julio...

9. Toma panoramica de joven
ondeando la bandera de
México hacia el horizonte.
Imagen en movimiento.

(Queda al fondo la musica)

10. Locutor
(Voz en Off): Vota Alianza por
el Cambio...Presidente Fox.

10. Disolvencia de la imagen
anterior y aparece imagen de
un cartel. Que hace referencia
al “Ya’ y a la “V” de la victoria.
En la imagen se presentan los
logotipos de los partidos que
conforman la Alianza por el
Cambio (PAN y PVEM).

(Queda al fondo la musica)

La mayor parte de los spots que se manejaron antes de las elecciones del 2 de julio de 2000
fueron negativos, principalmente, entre los dos mas fuertes contrincantes: el Partido
Revolucionario Institucional y la Alianza por el Cambio, en donde sus producciones
audiovisuales fueron mas negativas que positivas. Sin embargo, fue el PRI quien mas uso hizo

de éstos.

Por otra parte, es importante sefialar que uno de los primeros spots de Alianza por el Cambio
que asombro y captd inmediatamente la atencion de la gente fue en el que aparecian los rostros
de cada uno de los expresidentes de México, con su respectiva leyenda de campafia, y concluia
con un recuadro en negro que decia: “Lugar reservado para el viejo rostro del candidato del

nuevo PRI”. En este mismo spot se preguntaba “;Creen que los mexicanos no tenemos
memoria?”. Dicho spot causo revuelo y enojo a muchos de los priistas porque también
aparecia Zedillo. Tal spot sent6 las bases de lo que seria una competencia electoral directa y
con mucha fuerza y, varios fueron los spots negativos que transmitio la Alianza por el Cambio

para contraatacar al PRI.

Sin embargo, para los fines de este proyecto hemos elegido la version de “Ya perdi6é el PRI".

Dicha version buscé englobar las probleméticas de los Ultimos afios (pobreza, educacion,
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injusticia, derechos indigenas, la huelga en la UNAM, seguridad) no resueltas por los
gobernantes del Partido Revolucionario Institucional (PRI). El objetivo principal de este spot era
desprestigiar al PRI a través de mensajes negativos que reflejaran el por qué el PRI ya no debia

ganar en el proceso electoral del 2 de julio de 2000.

El principal foco de atencidn en esta produccién son los nifios, jévenes, adultos y ancianos. En
la mayoria de las imagenes se muestran fotografias que connotan la problematica social,
econdémica y cultural de los sujetos en escena. El cdédigo conceptual de las imagenes
fotograficas, las expresiones faciales, corporales, el vestido y los espacios se vuelven
esenciales para que la voz en off y el fondo musical refuercen el contenido de la imagen. Sin
duda alguna, es un spot negativo. Los elementos cromaticos mas caracteristicos son los tonos
grises, negros, blancos, rojo, verde, principalmente. En la mayoria de las secuencias
audiovisuales del spot se hizo uso de imagenes fotograficas en blanco y negro. La imagen del
spot se ve reforzada por algunos textos que aparecen en las escenas y; Unicamente una
escena, es una imagen en movimiento. Este spot contdé con 10 secuencias de imagenes
transmitidas secuencialmente durante su tiempo de duracion. Cabe sefalar, que el mensaje del
spot queda enfocado principalmente en la deficiencia politica priista para hacer frente a los

problemas de nuestra sociedad.

Tiempo de duracion total

Como ya ha sido mencionado anteriormente, la cantidad del tiempo que ocupan los objetos o
sujetos con respecto al tiempo total del anuncio, nos acerca a la estructura de la presentacion
del mismo, e indica en qué medida se apoya el mensaje en la imagen del objeto para
promocionarlo. En esta version de “Ya perdi6 el PRI”, el spot tuvo una duraciéon de 30
segundos; el candidato no tuvo presencia en este spot visualmente, pero si se dio presencia al
mencionarse su nombre a través de la voz en off con un tiempo de 2 segundos que se reforzé
por 3 segundos mas con su nombre escrito en la pantalla, en donde aparecia los logotipos
institucionales de los partidos que conformaban la Alianza por el Cambio (PAN y PVEM),
elementos que fueron reforzados por la voz en off que dice: “Nos vemos el dos de julio, vota
Alianza por el Cambio...Presidente Fox". Por tanto, esta presencia simbdlica que representa a
los partidos de la Alianza y al candidato tuvo una duracion total de 5 segundos, tiempo
necesario para que los votantes memorizaran los partidos que conformaban la Alianza por el

Cambio (PAN y PVEM) y a su candidato presidencial y, de esta manera, posicionarse en el
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mercado electoral. Durante el tiempo de duracion del spot la voz en off se hizo presente (30
segundos). Dicho elemento fue principalmente utilizado para contextualizar cada una de la

secuencia de imagenes presentadas en esta produccion audiovisual.

La voz en off hizo uso de la utilizacion de verbos en presente que aluden a la accion lineal del
relato o a la actuacion de los hechos, pero también se usaron verbos en futuro que aludian a
las imagenes presentadas llevando su cédigo conceptual a la imaginacién (consecuencias). En
esta version, la voz en off refuerza las imagenes presentadas y al mismo tiempo indica los
temas centrales del mensaje durante el tiempo de duracién del spot. Por otro lado, el tiempo de
exposicion al oponente (PRI) fue de 6 segundos, tiempo en donde hicieron aparicion las siglas
del partido (PRI), su logotipo y su presencia verbal a través de la voz en off. El tiempo dedicado
ha estos elementos se vuelve el adecuado para que el receptor entendiera el objetivo del
mensaje y al partido al que estaba dirigido directamente. El tiempo de exposicion de otros
actores: nifios, jovenes y adultos, fue de 25 segundos. Cabe sefialar que la muasica tuvo una
duracién de 30 segundos, factor que influyé significativamente durante las imagenes

presentadas.

Personajes

Como se menciond en el andlisis anterior, la variable de los personajes permite reconocer que
en este spot se muestran una determinada cantidad y tipo de actantes. La mayoria de las
imagenes que se muestran durante el mayor tiempo de duracion del spot son fotogréficas, en
donde los personajes que aparecen en éstas varian de entre uno a cuatro personas, seis
individuos, grupos ma&s o menos institucionalizados. Este nimero de personajes mostrados
durante el spot da lugar a la identificacion de la pertenencia a las variadas formas de
agrupacién de los actantes: familia, estudiantes, grupos marginadores del PRI, indigenas

asesinados por el ejército, estudiantes, grupos policiacos, simpatizantes.
Los sujetos que aparecen en las imagenes varian en un promedio de edad de 10 a 70 afios.

En su mayoria son personas de clase baja, quizds media. Esta variable permite reconocer al

publico objetivo al que va dirigido el mensaje.
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Caracteristicas técnicas del spot

Al igual que en el andlisis anterior la imagen audiovisual que se maneja en este spot es de dos
tipos: de situacion y fantastica. En la primera, la imagen muestra una vision clara del mensaje
que corresponde a una descalificacién clara hacia el oponente (PRI). La segunda, aparece
cuando las imégenes denotan emotividad y se distorsiona una realidad para estimular la
imaginacién mediante la asociacion de ideas. Relacion que queda manifestada a través de la
presentacion de imagenes fotograficas en blanco y negro que hacen referencia a los errores y

malas soluciones de los gobernantes del Partido Revolucionario Institucional.

Dentro de las funciones de la imagen, identificamos la funcién factual, ambiental,
interpretativa, simbdlica, identificativa, recapitulativa y conectiva. La funcién factual en
este spot cumple con su objetivo en el momento en que las imagenes son claras y comunican el
mensaje directamente (las imagenes tienen un cbédigo conceptual transparente que no necesita
una explicacion para comprender su significado). Cabe sefalar, que se ven reforzadas por el

discurso de la voz en off.

La funcion ambiental aparece cuando la imagen establece una ubicacion, con el fin de
sugerir determinados espacios, como son: un hogar, un salén de clases, una casa de campafa
donde se realizan votaciones, indigenas para sugerir su estado (Chiapas), estudiantes y

granaderos para sugerir Ciudad Universitaria, policia muerto en la via publica.

Por otro lado, la funcion interpretativa se identifica en el momento en que la imagen evoca
ideas, pensamientos, sentimientos y emociones (las personas se muestran desamparadas,
humildes, olvidadas, asustadas, agresivas, muertas, desalojadas). También es importante mirar
cdmo aparece la gente en el mensaje, principalmente cuando se emplean simbolos de
asociacion que indican lugares, estados de animo, acontecimientos. De esta manera, en la
imagen visual se aprecian los lugares caracteristicos de los sujetos de accion y sus actitudes,

elementos que dan lugar a la funcién simbdlica de la imagen.
En esta produccion se muestra una funcion identificativa en el momento en que la imagen

evoca un personaje (s) o un evento en particular, tal fue el caso, en donde la imagen muestra a

la familia en extrema pobreza y los nifios en un salén de clases en pésimas condiciones;
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indigenas asesinados por soldados del ejército (la imagen fotografica muestra Gnicamente las

botas militares que se encuentran rodeando a los cadaveres).

Por otra parte, con la ayuda del discurso, la imagen visual adquiere una funcion recapitulativa
en el momento en que ayuda a recordar imagenes ya conocidas o representadas (indigenas
muertos, conflicto en la UNAM, marginacién priista para comprar votos). Finalmente
identificamos una funcién conectiva que tiene como objetivo ligar las imagenes al transcurso
de la voz en off: Ejemplo: “¢Sabes por qué el PRI ya no debe ganar?”, “Porque sino aumentaria
la pobreza y el rezago educativo”; durante este tiempo de voz en off se muestran las imagenes
de una familia en extrema pobreza y un saldén de clases ocupado por tres nifios, en condiciones

deplorables.

Por otra parte, cabe sefalar que dentro de esta produccién audiovisual las emociones negativas
se vieron reforzadas por el valor afiadido del sonido sobre la imagen. Por tanto, el spot estuvo
cargado de un valor expresivo e informativo que enriquecia sus objetivos de descalificacion. El
discurso de la voz en off, los personajes y sus contextos denotaban diversos matices: emotivos,
reales, personales, grupales, publicos, sociales, moralizantes, imaginativos, desagradables,
entre otros. El sonido en este spot tuvo una trayectoria poco variante en su intensidad y
volumen, por el tono, el ritmo y la dimension. La masica dentro de esta produccién cumplié con
una funcidon expresiva que construye y suscita estados de animo y, al mismo tiempo, puede

generar un clima emocional concreto.

Respecto a los tipos de sonido identificamos que el sonido utilizado en esta produccién fue
abstracto, puesto que es un sonido que estimula ideas y emociones, sin ninguna referencia a
los sonidos naturales. Por tanto, los pensamientos de quien escucha lo llevan a una
interpretacion personal (la musica). Dentro de las funciones del sonido localizamos la funcion
factual, en el momento en que el sonido comunica algo directamente (en el caso de este spot
nos referimos a la funcion que cumple el sonido a través de la voz en off: discurso). La funcion
interpretativa se manifiesta con mayor fuerza en el momento que recuerda ideas,
pensamientos y sentimientos, reforzados por la transicibn de las imagenes. Finalmente, el
sonido cumple con una funcién conectiva en el momento en que liga las escenas y los

acontecimientos presentados (se cambia el tono dramatico por un tono triunfal).
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Por otra parte, en esta propaganda negativa, identificamos las funciones de la musica y la
imagen dentro del spot. En esta produccion audiovisual se da lugar a una funcién gramatical
en la cual la musica se utiliza como un signo de puntuacion gramatical durante la sucesion de
las imagenes. En la funcion expresiva la muasica suscita un clima emocional creando una
atmosfera sonora, la cual ayuda a crear en torno a las imagenes y la voz en off un ambiente que
provoca en el receptor determinada identificacibn emocional. También aparece una funcion
reflexiva en el momento en que se utiliza un puente musical o pausa musical, con el fin de dar

al receptor un tiempo breve para reflexionar sobre lo expuesto en la imagen.

Continuando con la identificacion de las caracteristicas técnicas de la imagen audiovisual
localizamos los distintos Planos, Angulos de toma y Perspectivas dentro de la imagen. Cabe
sefalar que la mayoria de las imagenes en este spot son fijas (fotografias). Respecto a los
tipos de planos mas utilizados encontramos: Tomas panoramicas, en donde la figura humana
ocupa Unicamente una fraccibn del cuadro destacandose principalmente el escenario v,
ubicando al espectador en el lugar de los hechos y el ambiente que lo rodea, o bien, indicando
su accioén (familia en extrema pobreza en donde se percibe un lugar desértico a su alrededor).
El Plano de conjunto se identifica cuando la camara esta mas cerca de los sujetos, en los
cuales se puede distinguir con mayor claridad sus rasgos faciales (expresiones cargadas de

emociones).

Por otra parte, dentro de los Angulos mas caracteristicos encontramos: el Angulo de picada,
en donde la cAmara se encuentra situada a un nivel superior respecto del sujeto (imagen que
muestra el conflicto en la UNAM y el policia muerto en la via publica). Cabe sefialar que la

angulacién es uno de los elementos que confieren mayor expresividad a la imagen.

Debido a que en su mayoria las imagenes son estéticas, la presencia de movimiento de camara
en este spot no se hizo presente. Sin embargo, no podemos restar importancia a todos los
elementos mencionados con anterioridad puesto que toda produccidén audiovisual posee una
labor selectiva en donde la imagen, el sonido, planos, angulos de toma y perspectivas llevan

implicita la informacién visual necesaria para mostrar los objetivos que se desean.
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Figuras retéricas

Dentro de la imagen se presentan figuras retdricas tales como sinécdoque y antitesis. La
primera de éstas tiene como funcion el decir todo a través de una de sus partes mas
significativas en donde se utiliza el elemento mas cargado de sentido para generalizar hacia el
objeto o sujeto del cual forma parte. En una de las imagenes del spot aparecen dos indigenas
muertos cuyos cuerpos estdn rodeados por sujetos en donde Unicamente se muestran sus
botas que pertenecen a grupos militares (en este elemento identificamos la sinécdoqu e). La
antitesis se manifiesta con las diferencias de edades de los actantes (nifios jovenes adultos),

en donde se presentan los elementos como opuestos.

Caracteristicas simboélicas

Como ya se mencion6 anteriormente, la presencia de propaganda referencia en este spot se ve
presente en la apelacién constante de simbolos, que tienen como finalidad apelar a un mayor

uso del manejo de las emociones.

Los colores mas caracteristicos de este spot se localizan en las imagenes fotogréficas en
blanco y negro. Por su parte el color blanco, como ya lo hemos mencionado tiene
connotaciones de pureza y honestidad; mientras el color negro tiene connotaciones de firmeza,
seriedad, fuerza, elegancia, etcétera. Ambos colores son caracteristicos dentro de la imagen
principalmente al principio y segundos ante de finalizar el spot, puesto que aparece una pantalla
en fondo negro con un texto de color blanco subrayado con rojo que tiene como objetivo captar

la atencion del receptor.

En las imagenes fotogréficas predomina el color gris el cual tiene connotaciones de equilibrio,
sobriedad, paz, en el aspecto positivo. En el sentido negativo sugiere indecision. Otro de los
colores que aparece en este spot es el color rojo que es un elemento cromatico visible, por lo
gue se ha utilizado como sefal internacional de peligro o alarma. En algunas de las imagenes
de este spot el color rojo fue utilizado en la cruz que se realiza sobre los logotipos de los
partidos sugiriendo el voto, el objetivo era dar fuerza al texto escrito enfatizando energia y

accion.
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El color verde es otro de los elementos crométicos que aparece en este spot en un menor
grado, pues Unicamente ser percibe en la Unica imagen en movimiento del spot, en donde un
joven ondea una bandera y su entorno se muestra verde y natural (panordmica de un valle).
Este color tiene connotaciones de naturaleza, hogar y frescura. También se le atribuye la
connotacion de “esperaza en el futuro, juventud”. Finalmente el color naranja (logotipo de la “V”
de la victoria) tiene la especial connotacion de estimulo del apetito: hambre. También sugiere

energia y modernidad.

Por otro lado, identificamos que en el contenido visual de esta version se apelaron
repetidamente a simbolos tales como la nifiez, la juventud, la familia, simbolos nacionales.
Durante estas caracteristicas simbdlicas se manifiestan emociones negativas en donde se
percibe una culpabilidad por las ofensas pasadas y presentes, un sentimiento de amenaza
(temor) hacia la sociedad, un displacer (ira) por el gobierno del PRI y una incertidumbre de lo
gue pudiera ocurrir en el futuro si el PRI continla gobernado. La imagen donde el joven ondea
la bandera mexicana es la Unica emocidn positiva en este spot, pues connota fraternidad y un
anhelo que comunica la afloranza hacia un mejor futuro (esperanza). Por tanto, la aparicién de
nifos (educacion pésimas condiciones), jovenes (violacion y represion a su autonomia) y
adultos (extrema pobreza, asesinados, violacion a sus derechos electorales) tiene como
objetivo connotar emociones negativas hacia el gobierno priista. De esta manera, los sujetos de
accion que aparecen en las imagenes fotogréficas se convierten en generadores y
demostradores de emociones negativas (culpa, miedo, ira, incertidumbre), en donde se
manifiesta un claro ataque de la Alianza por el Cambio hacia el Partido Revolucionario
Institucional. También hace presencia la caracteristica simbdlica de la familia en donde esta es

presentada en condiciones de extrema pobreza.

Por otro lado, el cédigo conceptual de las imagenes permite percibir los diversos contextos
utilizados en las imagenes para sugerir emociones negativas. La Unica imagen positiva
permiten observar caracteristicas simbdlicas tales como el nacionalismo (sentimiento de
comunidad nacional englobado por el joven que ondea la bandera hacia el horizonte). De esta
manera, el nacionalismo muestra una emocion po sitiva de esperanza que se interpretan con
la necesidad de un Estado nacional condicién indispensable para realizar las aspiraciones
sociales, econdmicas y culturales de los mexicanos. Se aprecia un sentimiento de comunidad
por los intereses comunes de cambio. Al mismo tiempo, la variedad de las imagenes

fotograficas (problemas sociales, econdmicos, culturales y politicos) refuerzan las
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caracteristicas simbdlicas mencionadas con anterioridad. De esta manera, durante el tiempo de
duracion del spot se despiertan significaciones precisas, en donde se dan connotaciones de
valor para el espectador promoviendo las ideas sobre las personas que participan en la imagen

audiovisual.

Por otro lado, los actantes son elementos simbélicos que permiten identificar que el mensaje
politico televisivo esta compuesto por una secuencia de proposiciones que se refieren a
determinados sujetos, personajes o roles que se presentan en un contexto particular. A través
de estos elementos se pueden identificar emociones de culpa, miedo, ira e incertidumbre,
principalmente cuando los sujetos comunican sus emociones mediante los roles que realizan
durante la transmision. Estos roles se pueden generalizar en: sus caracteristicas personales, las
formas de representacion, su actitud sugerente, su estilo de expresion, su estado de animo,
etcétera. En este papel que juegan los personajes dentro de la imagen apoyadas de la voz en
off se observa claramente el objetivo de manejar simbolos que descubren el objetivo esencial
del mensaje. Sin embargo, aunque el lenguaje no verbal se ve reforzado por el verbal, el
primero, representa en es este spot la mayor parte de la comunicacion. Podemos agregar que
la version de “Ya perdi6 el PRI” esta cargada con una comunicacion negativa, en la que se hace
uso de las emociones de la misma indole para hacer explicito el objetivo del mensaje: “el

desprestigio al gobierno y al candidato del PRI".

Usos del discurso

De acuerdo con los usos del discurso y siguiendo parte del esquema de Jackobson
reconocemos: un uso informativo-explicativo (centrado en el tema): ¢ Sabes por qué el PRI ya
no debe ganar?, a través de esta interrogante el discurso proporciona elementos que informan y
explican el porque ya no debe ganar el PRI. El discurso se refuerza por la presencia constante

de las imagenes.

Por otro lado, reconocemos un uso persuasivo (centrado en el destinatario) en el momento en
gue el discurso persuade al destinatario a través de argumentos que engloban los problemas
sociales, econdmicos, culturales y politicos. Ejemplo: “Porque sino aumentaria la violencia y el
rezago educativo; ellos abusan de la ignorancia y la marginacion para comprar votos; la guerra
en Chiapas no se resolveria, por lo menos, no pacificamente; tampoco el conflicto de la UNAM,

ni el de los maestros; la violencia y el narcotrafico seguirian creciendo...al PRI le conviene que
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vivamos con miedo”. Por medio de estos ejemplos reconocemos un uso expresivo del
discurso que queda centrado en el emisor mismo: “Por eso ya perdio el PRI, ya gané México.

Nos vemos el 2 de julio... vota Alianza por el Cambio, Presidente Fox”.

Las relaciones verbal-visuales

De acuerdo con las relaciones verbal-visuales, reconocemos una relacién de anclaje en donde
el texto (voz en off) nos dice como leer la imagen. La relacién de redund ancia se manifiesta
cuando el texto (voz en off) insiste en algo que en la imagen es evidente. La relacion de
inferencia se reconoce en el momento en que el texto (voz en off) e imagen se refuerzan.

Estas funciones tienen una presencia constante durante el tiempo de duracién del spot.

El tipo de headline

De acuerdo con los tipos de headline, segun su forma y contenido reconocemos: un headline
imperativo, interrogativo, en reclame, intrigante. En el headline imperativo el texto ordena
hacer algo al consumidor (votante): “Nos vemos el 2 de julio...vota Alianza por el Cambio,
Presidente Fox". En el headline interrogativo se muestra un texto que esta constituido por una
pregunta o interrogacion que se le plantea al consumidor (votante): ¢Sabes por qué el PRI ya
no debe ganar? El headline de reclame presenta una forma sensacionalista y busca captar la
atencion del consumidor (votante) y despierta el interés por conocer el resto del mensaje:
¢ Sabes por qué el PRI ya no debe ganar?; “Por eso ya perdié el PRI ya gano México”. El
headline intrigante aparece cuando los textos mencionados anteriormente despiertan la
curiosidad e intriga del consumidor (votante). Este tipo de headline atrae la atencion y despierta

el interés del votante por leer o escuchar el resto del anuncio.

Funciones del lengu aje

De acuerdo con las funciones del lenguaje reconocemos una funcién expresiva en donde se
manifiesta el estado emotivo-expresivo del emisor. Esta funcién se detecta en la expresividad
gue posee la voz en off durante la duracion del spot. La voz manifiesta diversos tonos
(interrogativos, imperativos, objetivos y subjetivos, etcétera). A través de estos elementos se da
lugar a una funcién apelativa, en donde el lenguaje emitido por la voz en off tiene como

objetivo realzar la presencia del receptor. La voz en off hace énfasis en los problemas sociales,
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econdmicos, culturales y politicos del pais, presentando a los actantes como las victimas de la
pésima administracion del gobierno priista; de esta manera, el lenguaje de la voz en off refuerza
las imagenes fotogréficas presentadas. Ejemplo: “Porque sino aumentaria la violencia y el
rezago educativo (sociedad y estudiantes); la guerra en Chiapas no se resolveria, por lo menos,
no pacificamente (indigenas contra el ejército); tampoco el conflicto de la UNAM, ni el de los
maestros. Por eso ya perdio el PRI, ya gané México. Nos vemos el 2 de julio, vota Alianza por el
Cambio” (votantes y sociedad). Por tanto, la voz habla por las imagenes mostradas y éstas
personifican al receptor. La funcion referencial de uso explicativo se reconoce cuando el
lenguaje se ocupa de procurar informacion sobre el referente al que alude, es decir, da cuenta
del tema central del mensaje, el cual es claro, objetivo y preciso en el momento en que se hace
uso de argumentos explicativos que dan razén al por qué de algo (tema central). Por tanto, el
objetivo del mensaje esta en explicar la interrogante que plantea el spot: “¢,Sabes por qué el

PRI ya no debe ganar?”

Recursos estilisticos del enunciado

A través de esta variable identificamos los recursos estilisticos del enunciado tales como: la
universalizacién en donde se generalizan afirmaciones y negaciones, buscando involucrar
todos los casos a partir de uno aislado. Ejemplo: ¢Sabes por qué el PRI ya no debe ganar?...
“Porgue sino aumentaria la violencia y el rezago educativo”. Con este ejemplo y otros mas, se
generaliza la afirmacién y se da lugar nuevamente al recurso de la universalizacién cuando se
afirma: “Por eso ya perdi6 el PRI, ya gandé México”. Aunque en el spot se presentan dos o mas
enunciados, el recurso de la via ejemplo, se manifiesta a través de los enunciados antes
mencionados, en donde se da una pretension de obtener una conclusién general. Ejemplo: “Por
eso ya perdi6 el PRI, ya gan6 México. Nos vemos el 2 de julio, vota Alianza por el

Cambio...presidente Fox”.

Por otro lado, reconocemos el recurso estilistico de la despersonalizacion, en donde se da
una afirmacion que aparece como surgida de la nada o como ley eterna. Ejemplo: “Por eso ya
perdié el PRI, ya gand México”. El recurso de inclusién se presenta cuando el emisor aparece
en el anuncio para dar mas fuerza a su expresion. Ejemplo: “Nos vemos el 2 de julio, vota
Alianza por el Cambio; Presidente Fox” (se presentan los logotipos de los partidos que
conforman la Alianza por el Cambio). Finalmente reconocemos el recurso estilistico de la

redund ancia en donde se da una reiteracion de signos para garantizar la comprension de lo

190



que se esta expresando. Ejemplo: “¢Sabes por qué el PRI ya no debe ganar?” Porque sino
aumentaria la violencia y el rezago educativo; ellos abusan de la ignorancia y la marginacion
para comprar votos; la guerra en Chiapas no se resolveria, por lo menos, no pacificamente;
tampoco el conflicto de la UNAM, ni el de los maestros; la violencia y el narcotrafico seguirian

creciendo...al PRI le conviene que vivamos con miedo”.

Analisis de las estructuras basicas

Dentro de su propuesta metodologica para el andlisis de mensajes, Daniel Prieto Castillo
considera al analisis estructural como el procedimiento mediante el cual pueden hacerse
evidentes las estructuras basicas de todo discurso. De acuerdo con esta propuesta analitica,
puede reconocerse que en el discurso del spot prevalecen una idea nicleo o tema comun, en
donde se hace referencia a los problemas sociales, econdmicos, culturales y politicos del pais
ocasionados por el PRI. Dicho argumento discursivo registrado, da lugar a “lo que se dice de la
idea nucleo” (o modos de predicacion); asi, el spot resalta los problemas fundamentales de
los mexicanos ocasionados por el PRI y sus gobernantes; y en una minima parte de la duracion
del spot, se afirma una derrota del PRI y una victoria para México con el voto ciudadano

otorgado al partido de la Alianza por el Cambio.

La categoria de lo dicho y lo no dicho permite preguntar por la “parte silenciada, oculta en el
discurso”; ya que en todo mensaje esa parte acompafia a la predicacion expresa que transmite
el sintagma o secuencia articulada de los signos empleados. En el caso de los significados
atribuidos por los actores o actantes, la “parte silenciada” en ambas ideas es la siguiente. La
Alianza por el Cambio toca las carencias sociales fundamentales, en donde aparecen
enunciados tales como: “¢Sabes por qué el PRI ya no debe ganar?” Porque sino aumentaria la
violencia y el rezago educativo; ellos abusan de la ignorancia y la marginacién para comprar
votos; la guerra en Chiapas no se resolveria, por lo menos, no pacificamente; tampoco el
conflicto de la UNAM, ni el de los maestros; la violencia y el narcotrafico seguirian creciendo...al
PRI le conviene que vivamos con miedo”. Dichos enunciados son explicitos pero el objetivo (lo
no dicho) busca recordar y construir incertidumbre y culpa hacia los representantes del gobierno
priista. Por otro lado, la segunda parte del mensaje pone a la Alianza por el Cambio como el
vocero de los mexicanos y al mismo tiempo, como una Alianza legitima y eficaz que promete el

verdadero cambio social, econdmico y cultural de los mexicanos.
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Tanto la categoria modos de predicacion, como la de lo dicho y lo no dicho coadyuvan a
reconocer el grado de referencialidad del discurso. Por ende, en el spot se muestran
argumentos explicativos (esencia de un grado de referencialidad alta) respecto al objetivo del
mensaje. Aunque los argumentos son muy generales, el mensaje apoyado de las imagenes es
claro y preciso para aquellos que tienen un referente sobre el régimen priista, pero para
aquellos individuos que no lo tienen (referencialidad) se da lugar al predominio de la
referencialidad baja, categoria mediante la que “apenas se ofrece algunas caracteristicas” para

comprender el referente o tema del discurso.

Principales hallazgos de nuestras categorias de analisis

De acuerdo con todas las emociones negativas propuestas en el estudio de Kern, para este
spot detectamos claramente cuatro: ira, miedo, culpa e incertidumbre. Cabe sefialar que en

este spot se identificO emociones positivas: orgullo nacional y esperanza.

Ira

Uno de los recursos principales para esta emocion fue la de dar motivos al espectador para
indignarse con el Partido Revolucionario Institucional, y con su candidato presidencial. En esta
emocion negativa se hace énfasis en los principales problemas del pais ocasionados por los
gobernantes priistas principalmente, en los errores de su administracién y en la falta de
capacidad para solucionarlos. Consideramos que el tiempo de duracion en que son presentadas
las imagenes negativas constituye uno de los recursos generales para reforzar esta emocion.
Por lo tanto, el tiempo dedicado a las imagenes y sus personajes permite evocar al espectador
la incapacidad del gobierno priista para resolver los problemas de la sociedad. Cabe sefalar
gue la presencia constante de este recurso (tiempo e imagen) da lugar a la representacion de

otras emociones negativas (miedo, culpa e incertidumbre).

Otra forma de evocar esta emocion es a traves de los actantes (tipo y clase) y la funcién de las
imagenes (codigo conceptual agresivo hacia el oponente). Su presencia muestra una clara
intencion de reflejar los problemas que aun no habian podido resolverse durante el afio 2000
(pobreza, trabajo, rezago educativo, marginaciéon del voto, guerra en Chiapas, conflicto de la

UNAM vy el de los maestros, violencia y narcotrafico, seguridad).
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Por otro lado, el juego de las imagenes y la musica hace referencia constantemente a lugares y
situaciones que evocan sentimientos de tristeza y célera hacia el PRI. El acompafiamiento de
estos elementos lleva al receptor a la urgencia por actuar inmediatamente por cambiar su
sistema de gobierno. Otra forma de evocar la ira es haciendo uso de las caracteristicas
simbdlicas, en donde se busca una identificacion de los actores con los receptores. Los
personajes que participan en el spot pertenecen a los distintos estratos sociales (nifios, jovenes,

adultos, ancianos, familia en condiciones de extrema pobreza).

Las imagenes de violencia y represion son algunos elementos que refuerzan esta emocion. Por
lo tanto, la funcion de la imagen en este spot tiene como objetivo descalificar al oponente a
través de sus propios errores reflejados en la sociedad. De igual forma el discurso de la voz en

off constituye un elemento importante para hacer referencia a esta emocion.

En conclusion, los elementos simbdlicos (actantes y sus contextos denotaban diversos matices:
emotivos, reales, personales, grupales, publicos, sociales, moralizantes, imaginativos,
desagradables) fueron sin lugar a duda, los principales recursos generales con los que se
constituyd esta emocién. De esta manera, los elementos visuales y auditivos tuvieron como
objetivo transmitir un mensaje agresivo y dibujar al oponente como un individuo distinto de los

votantes y no digno de credibilidad.

Miedo

Una de las estrategias para transmitir miedo, fue presentar durante la mayor parte del tiempo de
duracién del spot diversas imagenes cuyo codigo conceptual es negativo (violento, triste,
amenazador). De esta manera, la emocién de miedo en el receptor provoca un temor, amenaza
y prevencion hacia su futuro. El tiempo de duracion de las imagenes (violentas) y sus
personajes (extrema pobreza) permite apelar constantemente a la presencia del miedo. Para
los objetivos de esta produccion audiovisual los actantes se convierten en el publico objetivo al
que va dirigido el mensaje. Como lo indicamos anteriormente se muestra una clara intencién de
reflejar los problemas fundamentales de nuestra sociedad (pobreza, trabajo, rezago educativo,
marginacion del voto, guerra en Chiapas, conflicto de la UNAM y el de los maestros, violencia y

narcotréfico, seguridad).
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El juego de imégenes, simbolos y sonidos durante el tiempo de duracion del spot permitid
reforzar esta emocion. A través de estas categorias de andlisis se pudo reconocer que el
principal objetivo del spot estaba centrado en descalificar al oponente (PRI). De esta manera, el
mensaje queda reforzado insistentemente por las imagenes, la musica y la presencia del
discurso de la voz en off, elementos que refuerzan el contenido negativo de las imagenes. A
través de estos recursos se demanda al receptor la urgencia por actuar inmediatamente y
cambiar su sistema de gobierno. La emocion de miedo se hace presente como un sentimiento
de amenaza hacia el futuro, dibujando al oponente como un enemigo de los votantes y no digno
de credibilidad.

Culpa

La estrategia para transmitir culpa, es generar en el espectador la culpabilidad hacia el
candidato opositor por la falta de capacidad para hacer frente a los problemas fundamentales
de la sociedad. El tiempo dedicado a las imagenes (violentas) presentadas es una forma de
hacer referencia a esta emocion. Por lo tanto, el codigo conceptual de las imagenes (pobreza,
trabajo, rezago educativo, marginacion del voto, guerra en Chiapas, conflicto de la UNAM vy el
de los maestros, violencia y narcotréfico, seguridad) y su funcion dentro del spot permiten ser
algunos de los elementos constitutivos de la emocién de culpa. El objetivo de estas imagenes

queda centrado en la descalificacion del oponente (Francisco Labastida).

El manejo de simbolos en el terreno visual (caracteristicas personales, las formas de
representacion, su actitud, su estilo de expresién, su estado de animo, etcétera) es otra via para
generar culpabilidad hacia los gobernantes del PRI. El discurso de la voz en off, los personajes
y sus contextos denotaban diversos matices: emotivos, reales, personales, grupales, publicos,

sociales, moralizantes, imaginativos, desagradables, entre otros.

El juego de imagenes y sonidos hace referencia a sentimientos que evocan el deseo de culpar
fuertemente al sistema de gobierno. Por tanto, esta emocidon negativa se ve apoyada por los
tres niveles en que operan las emociones: textual (contenido “literal del discurso”), visual (uso
de imagenes y simbolos) y auditivo (musica y otros efectos de sonido). A pesar de que las
caracteristicas técnicas no juegan un papel importante en este spot no podemos restar

importancia a esta variable y sus categorias, puesto que toda produccion audiovisual posee
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una labor selectiva en donde la imagen, el sonido, planos, angulos de toma y perspectivas

llevan implicita la informacion visual necesaria para mostrar los objetivos que se desean.

Incertidumbre

Esta emocién se construye dando motivos al espectador para dudar sobre la certeza de lo que
pueda ocurrir en el futuro. Como se menciond anteriormente, el recurso del tiempo de
transmision de las imagenes constituye un recurso fundamental para poder transmitir al
electorado angustia del por qué ya no debe votar por el PRI. Por otro lado, los personajes que
intervienen en este spot (clase y tipo) permiten construir y reforzar esta emocion, pues reflejan
una serie de necesidades fundamentales que no habian podido resolverse en los Ultimos afios
(pobreza, trabajo, rezago educativo, marginacion del voto, guerra en Chiapas, conflicto de la

UNAM vy el de los maestros, violencia y narcotrafico, seguridad).

Otro recurso es la funcion que tienen las imagenes (cédigo conceptual agresivo y negativo)
hacia el oponente, en donde los personajes son presentados como victimas de la pésima
administraciéon de los gobernantes priistas. Por otro parte, el mensaje queda reforzado
insistentemente por el codigo conceptual de las imagenes y la musica dando lugar a la
presencia y reforzamiento de la incertidumbre. Estas categorias de andlisis llevan al receptor a
la urgencia por actuar inmediatamente a cambiar el sitema de gobierno y a desconfiar del

mismo.

La emocion de incertidumbre pone en duda la capacidad del PRI para resolver los problemas
gue aquejan a los mexicanos presentes y futuros. El sonido forma parte fundamental de los
recursos generales que la constituyen, de esta forma el discurso de la voz en off y la musica
revelan diversos matices: emotivos, reales, personales, grupales, publicos, sociales,
moralizantes, imaginativos, desagradables, entre otros. Por lo tanto, los elementos visuales y
auditivos despiertan un grado agresivo dibujando al oponente como un candidato opuesto a los

votantes y no digno de credibilidad.
A través del juego de las caracteristicas técnicas y el orden de las imagenes también se hace

referencia a esta emocion en donde los efectos visuales y auditivos tienen como objetivo

transmitir un mensaje negativo y descalificativo hacia el adversario.
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Orgullo nacional y esperanza

Estas emociones positivas se hacen presentes en una sola imagen en donde se hace referencia
a estas emociones positivas (orgullo nacional y esperanza). La primera se presenta con la
imagen de un joven que ondea la bandera de México hacia el horizonte que tiene como objetivo
connotar orgullo de pertenecer a la nacion mexicana. El simbolo nacional (bandera) y el joven
gue la ondea permite evocar un sentimiento de comunidad nacional, de lucha hacia el futuro. La
caracteristica simbdlica (juventud y nacionalismo) y técnica (imagen en movimiento y toma
panoramica) permiten ser algunos de los recursos generales que hacen referencia a esta
emocion. Por lo tanto, la emocion de orgullo nacional puede interpretarse con la necesidad de
un Estado nacional condicion indispensable para realizar las aspiraciones sociales, econdémicas

y culturales de los mexicanos.

Por otro lado, la segunda emocién positiva se manifiesta en el momento en que el discurso, el
manejo del sonido y de los simbolos visuales apelan al deseo de un futuro mejor. A través de

estos recursos generales se produce una armonia y afioranza hacia un mejor mafiana.

A continuacion se presenta el story board del tercer spot (positivo y negativo) a analizar.
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4. 2. 4 Analisis spot 3: Emociones Positivas y Negativas

Spot 3

Agencia: Mund o Real
Cliente: PAN y PVEM
Version: “Nosotros-ellos 2”
Duracién: 30 Segund os
Fecha: Abril 12 de 2000

Audio

Video

1. Locutor

(Voz en Off): “Nosotros no
tenemos ni para la leche, ellos
viven despilfarrando”.

(Queda al fondo la musica)

1. Primer plano nifio que se
muestra lloroso. La camara se
acerca en direccion al nifio.

2. Locutor

(Voz en Off): “Nosotros no
tenemos trabajo, ellos viven
abusan de sus puestos”.

(Queda al fondo la musica)

2. Gran acercamiento anciano.
El hombre mira fijamente a la
camara y sus 0jos parpadean.

3. Locutor

(Voz en Off): “Nosotros no
tenemos educacion, ellos no
tiene verglienza”.

(Queda al fondo la musica)

3. Primer plano chico que mira
hacia un punto fijo.
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Audio

Video

4. Locutor
(Voz en Off): “¢Alguién quiere
seguir con esto?”

(Queda al fondo la musica)

4. Primer plano sefiora con
bebé cargando en la espalda.
Durante la toma mira fijamente
hacia un punto.

5. Locutor
(Voz en Off): “¢ Alguién...
(Queda al fondo la musica)

5. Plano en conjunto familia
que al parecer observa el
televisor.

6. Locutor
(Voz en Off): ...quiere mas de
lo mismo?”

(Queda al fondo la musica)
(A partir de esta escena
cambia el tipo de musica)

6. Aparece imagen fija
(fotografia) de Francisco
Labastida Ochoa vy Carlos
Salinas de Gortari.

7. Locutor
(Voz en Off): “i{Nosotros no!”

(Queda al fondo la musica)

7. La camara toma a la multitud
(en festejo) en donde resalta
por arriba de ésta una nifia que
expresa gestualmente un jNO!.

8. Locutor
(Voz en Off): “Y ya somos
mas!”

(Queda al fondo la musica)

8. Toma panoramica multitud
en via publica. Imagen en
movimiento.
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9. Locutor
(Voz en Off): “jY ya somos
mas!”

(Queda al fondo la musica)

9. La camara toma a Vicente
Fox y algunas de las personas
gue lo rodean. Se realiza un
pequefio acercamiento en el
mismo cuadro.

10. Locutor
(Voz en Off): “jY ya...

(Queda al fondo la musica)

10. Angulo de picada multitud
gue camina por la calle
(manifestantes).

11. Locutor
(Voz en Off): somos mas!”

(Queda al fondo la musica)

11. Plano de conjunto nifios
simpatizantes que sostienen
una manta en apoyo al
candidato de la Alianza por el
Cambio. Los nifios avanzan
durante la toma.

12. Locutor
(Voz en Off): “jYa

(Queda al fondo la musica)

12. La camara toma a la
multitud (nifios, jovenes,
adultos y ancianos) que se
manifiestan en la via publica.

13. Locutor
(Voz en Off): somos...

(Queda al fondo la musica)

13. La cdmara toma a Vicente
Fox y grupo de personas que
lo acompafian caminando
sobre la via publica). Detras de
éstos aparece la multitud.
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14. Locutor
(Voz en Off): mas!”

(Queda al fondo la musica)

14. Plano de conjunto grupo de
nifios y Vicente Fox. Se
manifiesta brincando y
festejando.

15. Locutor
(Voz en Off): “Los...

(Queda al fondo la musica)

15. Plano medio corto sujeto
gue porta en el pecho un cartel
con el signo del “YA”, camina
con otros sujetos sobre la via
publica.

16. Locutor
(Voz en Off): mexi...
(Queda al fondo la musica)

16. Plano medio corto hombre
disfrazado de anciano que
pinta en un papel un texto.

17. Locutor
(Voz en Off): canos,
(Queda al fondo la musica)

17. La camara toma a Fox con
algunos indigenas haciendo el
signo del “YA”. Durante la toma
la camara abre el angulo.

18. Locutor
(Voz en Off): que...
(Queda al fondo la musica)

18. Aparece en cuadro Vicente
Fox saludando a una anciana.
La imagen esta en movimiento.
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19. Locutor
(Voz en Off): queremos...
(Queda al fondo la musica)

19. Aparece Vicente Fox
recibiendo el beso en la mejilla
de una nifa.

20. Locutor
(Voz en Off): un cambio de...
(Queda al fondo la musica)

20. Aparece Vicente Fox
cargando a un nifio y haciendo
el logotipo de la “V” de la
victoria. (se muestra sonrientes
y mirando a la camara)

17. Locutor

(Voz en Off): verdad. —Vota
alianza por el Cambio,
presidente Fox—

21. Aparece imagen de un
cartel en el que se observan
los logotipos de los dos
partidos que conforman la
Alianza por el cambio, el
nombre del candidato y otros
elementos visuales.

(Queda al fondo la musica)

Sin lugar a duda, el costo mayor de la campafa foxista fue la produccion de spot televisivos,
donde a comparacion del PRI, se buscd la excelencia con poca inversion. Aunque la mayor
parte de estas producciones audiovisuales pueden considerarse de caracter positivo, también
se realizaron como ya lo hemos presentado spots negativos y algunos otros que mezclaron
ambas caracteristicas en su mensaje. En este tipo de spots (positivos y negativos) se trato de
mostrar los errores del gobierno y las problematicas sociales y econémicas que no habia podido
resolver el PRI en los udltimos afios. Posteriormente, se mostraba el sentimiento de la gente por

tratar de buscar un cambio en un gobierno diferente, que garantizara bienestar social.

Los mensajes negativos y positivos tenian como objetivo atacar al candidato opositor y
posteriormente se mostraba una imagen positiva del candidato del cambio (Vicente Fox). A
pesar de que fueron varios los spots que jugaban con caracteristicas positivas y negativas, he
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seleccionado la versién de “Nosotros ellos 27, debido a que su contenido audiovisual es el
adecuado para demostrar el uso de emociones positivas y negativas dentro de la imagen

audiovisual.

En este spot positivo y negativo el principal foco de atencion queda marcado en la presencia y
participacion de nifios, jovenes, adultos y ancianos. Desde un principio el spot muestra los
diversos publicos a los que va dirigido el mensaje. Las imagenes son reforzadas principalmente
por la voz en off y la musica de fondo. Cabe sefialar que el mensaje de este spot se divide en
dos partes: una negativa y otra positiva, en donde los personajes (primera parte) manifiestan
estados de animo de derrota, desilusion y algunos otros de alegria, entusiasmo (segunda
parte). En la primera parte, se manifiestan las emociones negativas que atacan al candidato del
PRI (Francisco Labastida Ochoa) y, en la segunda parte se presenta escenas en donde el
candidato del cambio (Vicente Fox) se encuentra cercano a la gente y se muestra carismatico,
principalmente cuando se encuentra rodeado por la multitud. En las imagenes del spot resaltan
componentes cromaticos tales como: el blanco, el negro, tonos grises, azul, verde, morado,
naranja, etcétera. La cAmara realiza diversas tomas, movimientos y perspectivas durantes las
imagenes. Los sujetos de accion poseen diversos tipos de vestido, elemento que tiene como
objetivo simbolizar la clase social de los actantes. Cabe sefalar que en esta versién participan
21 secuencias de imagenes que se hacen aparecer durante los treinta segundos de duracion

del spot.

Tiempo de duracion total

Como lo mencionamos en el analisis anterior, la cantidad del tiempo que ocupan los objetos o
sujetos, con respecto al tiempo total del anuncio, nos acerca a la estructura de la presentacion
del mismo, e indica en gqué medida se apoya el mensaje en la imagen del objeto para
promocionarlo. En esta versidbn de “Nosotros ellos 2", el spot tuvo una duracién de 30
segundos; el candidato afirmé su presencia Unicamente en un tiempo de 6 segundos, tiempo
necesario para que los votantes pudieran identificar al candidato de la Alianza por el Cambio
(PAN y PVEM) y de esta manera posicionar su imagen en el electorado, durante este tiempo, el
candidato aparecio rodeado de la multitud mostrandose carismatico y triunfador. La voz en off
se hizo presente (30 segundos), dicho elemento fue principalmente utilizado para contextualizar

cada una de la secuencia de imagenes presentadas en esta produccion audiovisual. La voz en
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off hizo uso de la utilizacion de verbos en presente que aluden a la accién lineal del relato o a

la actuaciéon de los hechos.

En esta version, la voz en off refuerza las imagenes presentadas y al mismo tiempo indica los
temas centrales del mensaje: “¢Alguién quiere més de lo mismo?”, “Ya somos mas los
mexicanos que queremos un cambio de verdad”, “Vota Alianza por el Cambio...Presidente Fox”.
Por otro lado, el tiempo de exposicion al oponente (Francisco Labastida Ochoa), fue de 3
segundos, tiempo adecuado para que el receptor observara la imagen del candidato del PRI y al
ex presidente de México Carlos Salinas de Gortari, dandose un cordial y amistoso saludo. El
tiempo de exposicion de otros actores: nifios, adolescentes, jévenes, adultos y ancianos, fue de

27 segundos.

Consideramos que para los objetivos de esta produccién audiovisual los actantes eran el
principal foco de atencién para el posicionamiento del mensaje, en donde se muestra una clara
intencion de reflejar los problemas fundamentales de la sociedad (pobreza, trabajo, educacion,
seguridad) ocasionados por el régimen priista y, al mismo tiempo, generar un movimiento
social en donde la gente manifiesta el anhelo a un cambio de verdad garantizado por el
candidato de la Alianza por el Cambio. Durante el tiempo en que aparecen la mayoria de los
actantes se visualizan un dia de fiesta, de celebracion, de triunfo. Motivo por el cual se le dedic6
mayor tiempo de exposicion. Cabe sefialar que la musica tuvo una duracién de 30 segundos,

factor que influyo significativamente durante las imagenes.

Personajes

Como lo mencionamos en el analisis anterior, la variable de los personajes permite identificar
gue en esta versidn aparecen una determinada cantidad de personajes, los cuales durante los
primeros segundos de transmisién se presentan en forma individual, después de dos a tres
personajes, posteriormente en grupos y multitud. Estos elementos permiten identificar que los
individuos que aparecen en el spot pertenecen a variadas formas de agrupacion mas o menos
institucionalizadas: familia, grupos de simpatizantes, sociedad civil, etcétera. Por consiguiente
estos factores dan lugar a la idea util para determinar el perfil del espectador tipo al que se
dirige el spot. Respecto al tipo de personajes podemos decir que éstos varian en todas la
edades (en las primeras imagenes aparece un nifio de aproximadamente dos afios, un sefior

adulto casi anciano, un adolescente, una mujer adulta y su bebé, en las deméas escenas se
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presentan personas de todas las edades). El tipo de personaje general que aparece en el spot
es de clase baja y media. A simple vista los primeros personajes representan emociones
negativas (miedo, incertidumbre, culpa), y posteriormente se manifiestan emociones positivas
(confianza, ambicidn, intimidad y esperanza) que durante el tiempo de duracién del spot se

ven reforzadas con el discurso y las funciones de la imagen.

Caracteristicas técnicas del spot

La imagen visual que se maneja en este spot se clasifica en dos maneras: de situacion y
fantastica. La primera, se percibe cuando la imagen muestra una vision clara del mensaje, sin
ninguna distorsion. Sin embargo, también se da entrada a la imagen visual fantdstica cuando
en el mensaje se maneja la emotividad y busca distorsionar una realidad para estimular la
imaginacién mediante la asociacion de ideas. Las imagenes estimulan ideas y emociones

usando lineas, formas, movimientos, etcétera.

Por otra parte, dentro de las funciones de la imagen se reconoce la funcion: factual,
ambiental, interpretativa, simbdlica, identificativa, recapitulativa y conectiva. La funcion
factual cumple con su objetivo en el momento en que las imagenes son claras y comunican el
mensaje directamente (nifio lloroso, mugriento, que denota estar hambriento); la funcion
ambiental aparece en algunas escenas que establecen una ubicacién, con el fin de sugerir
determinados espacios, como son: la calle, un hogar, avenidas, la toma de unos indigenas para
sugerir su estado. Por otro lado, la funcidn interpretativa se identifica en el momento en que la
imagen evoca ideas, pensamientos, sentimientos y emociones (las personas se muestran sin

esperanza, desamparadas, preocupadas, felices, triunfantes).

También es importante mirar como aparece la gente y el candidato en el mensaje,
principalmente cuando se emplean simbolos de asociacion que indican lugares, estados de
animo, acontecimientos. De esta manera, en la imagen visual se aprecian los lugares
caracteristicos de los sujetos de accion y sus actitudes, elementos que dan lugar a la funcion
simbolica de la imagen. En esta produccion se muestra una funcién identificativa en el
momento en que la imagen evoca un personaje (s) o0 un evento en particular, tal fue el caso, de
Francisco Labastida, candidato en aquel entonces por el partido de PRI y el ex presidente de
México Carlos Salinas de Gortari, ddndose un cordial y amistoso abrazo. Por otra parte, con la

ayuda del discurso de la voz en off la imagen visual adquiere una funcién recapitulativa en el
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momento en que ayuda a recordar imagenes ya conocidas o representadas (Francisco
Labastida y Carlos Salinas de Gortari). Posteriormente, identificamos una funcion conectiva
que tiene como objetivo ligar las imagenes al transcurso de la voz en off. Ejemplo: “Nosotros no
tenemos ni para la leche, ellos viven despilfarrando”, durante el tiempo del discurso de la voz en

off, se muestra la imagen de un nifio cuyo rostro expresa hambre y pobreza.

Por otra parte, dentro de esta produccion audiovisual las emociones se vieron reforzadas por
el valor afiadido del sonido sobre la imagen. Por tanto, el spot estuvo cargado de un valor
expresivo e informativo que enriquecia sus objetivos. El discurso de la voz en off, los personajes
y sus contextos denotaban diversos matices: desagradables y agradables emotivos, facticos,
personales, grupales, publicos, sociales, moralizantes, imaginativos, entre otros. El sonido en
este spot tiene lugar en los cambios del sentido del mensaje, en donde varia su intensidad y
volumen, el tono, el ritmo y la dimensién. La musica dentro de esta produccion cumplié con una
funcion expresiva que construye y suscita estados de animo y, al mismo tiempo, puede
generar un clima emocional concreto. Del mismo modo, la musica cumple con una funcion
narrativa pues asegura la secuencialidad de las acciones creando una transicidbn espacio-
temporal entre las secuencias. Respecto a los tipos de sonido identificamos que el sonido
utilizado en esta produccién fue abstracto, puesto que es un sonido que estimula ideas y
emociones, sin ninguna referencia a los sonidos naturales. Por tanto, los pensamientos de

quien escucha lo llevan a una interpretacion personal (la musica).

Por otro lado, de acuerdo con las funciones del sonido identificamos una funcién factual,
interpretativa, identificativa y conectiva. En el spot la voz en off tiene como objetivo
comunicar algo directamente que es por consiguiente su discurso (funcién factual). La funcion
interpretativa se manifiesta con mayor fuerza en el momento que evoca ideas, pensamientos y
sentimientos, reforzados por la transicion de las imagenes. Del mismo modo, el sonido se
asocia a los personajes del spot y a los acontecimientos particulares que se presentan (funcién
identificativa). Finalmente, el sonido cumple con una funcién conectiva en el momento en
gue liga las escenas y los acontecimientos presentados (se cambia el tono melancoélico por un

ritmo triunfal).

Por otra parte, de acuerdo con nuestras categorias de andlisis identificamos las funciones de
la musica y la imagen dentro del spot. En esta produccion audiovisual se da lugar a una

funcion expresiva en donde la musica suscita un clima emocional; se da lugar a una atmdsfera
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sonora, la cual ayuda a crear en torno a las imagenes vy la voz en off un ambiente que provoca
en el receptor determinada identificacion emocional. También aparece una funcion reflexiva
en el momento en que se utiliza un puente musical o pausa musical, con el fin de dar al receptor
un tiempo breve para reflexionar sobre lo expuesto en la imagen. Ejemplo: en el momento en
que aparecen en cuadro el candidato del PRI y el ex presidente de México, la musica hace una
pausa Y, la voz en off antes de la aparicién de los dos sujetos dice: “¢ Alguién quiere mas de lo

mismo?”.

Continuando con la identificacibn de las caracteristicas técnicas de la imagen audiovisual
localizamos los distintos planos, angulos de toma y perspectivas dentro de la imagen.
Respecto a los tipos de planos més utilizados encontramos: Tomas panoramicas en donde la
figura humana ocupa sélo una fraccion del cuadro destacandose principalmente el escenario vy,
ubicando al espectador en el lugar de los hechos y el ambiente que lo rodea, o bien, indicando
su movimiento. El Plano de conjunto se identifica cuando la cAmara est4 mas cerca de los
sujetos, en los cuales se puede distinguir con mayor claridad sus rasgos faciales (expresiones
cargadas de emociones). También se hace uso del Plano medio, en donde se describe la
figura humana cortada a la altura de sus rodillas por el limite inferior del cuadro. El Plano
medio corto, muestra la figura humana cortada por el limite inferior del cuadro a un nivel entre
el pecho y la cintura. Por otro lado, en esta produccion audiovisual se utiliza el Primer plano o
close up, en donde Unicamente aparece el rostro del sujeto ocupando la mayor parte del
cuadro, en donde se enfatizan los gestos del rostro (cara, ojos, nariz, boca, etcétera)

mostrandose asi, los distintos estados emocionales de los actantes.

Por otra parte, dentro de los angulos mas caracteristicos encontramos: el angulo de picada,
en donde la cdmara se encuentra situada a un nivel superior respecto del sujeto. (Fox y
multitud). Cabe sefalar que la angulacibn es uno de los elementos que confieren mayor

expresividad a la imagen.

Continuando con estas caracteristicas técnicas identificamos la presencia nula de un
movimiento en plano horizontal (Paneo a la derecha); también se realizan movimientos del
lente (Zoom), que tiene como funcién acercar al personaje u objeto hacia la cAmara (Zoom In 'y
Zoom Out). Estos movimientos producen un efecto de dinamismo y al mismo tiempo sirven
para enfatizar el objetivo del mensaje audiovisual. Finalmente, no podemos restar importancia a

todos los elementos mencionados con anterioridad puesto que toda produccion audiovisual
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posee una labor selectiva en donde la imagen, el sonido, planos, angulos de toma y
perspectivas llevan implicita la informacién visual necesaria para mostrar los objetivos que se

desean.

Figuras retéricas

Dentro de la imagen se reconocen figuras retéricas tales como sinécdoque en donde una parte
de cada sujeto expresa la situacidon del todo: a través de su mirada, sus expresiones faciales y
corporales, reflejando asi, emociones negativas (miedo, culpa, ira, incertidumbre, ambicién)
y positivas (confianza, esperanza, intimidad), que evocan el deseo de un cambio inmediato y
positivo. Otras expresiones reflejan hartazgo y alegria. Por otro lado, la metafora es otra de las
figuras retéricas que refuerza el objetivo del mensaje, pues presenta una relacion de semejanza
y posibilita el decir algo a través de otra materia significante (el rostro mugroso del nifio para
simbolizar pobreza, hambre; el rostro del anciano para simbolizar desempleo, falta de
oportunidades; el adolescente derrotado, sin ilusiones, el abrazo del candidato del PRI y el ex
presidente para simbolizar amistad, corrupcion, incertidumbre, etcétera). Por otra parte, la
antitesis se presenta entre los diferentes contrastes que se detectan con las diferencias de
edades de los personajes que se presentan (nifios, adolescentes, jovenes, adultos, ancianos).
Aunqgue la mayoria de los actantes muestran las mismas actitudes de alegria y cambio, la
antitesis también se reconoce con los diversos modos de vestir de los personajes y los

diversos estados de animo que manifiestan los actantes.

Caracteristicas simbélicas

Como ya se menciond anteriormente, la presencia de propaganda referencial en este spot se ve
presente en la apelacién constante de simbolos, que tienen como finalidad apelar a un mayor
uso del manejo de las emociones. Por lo tanto, en la mayor parte del contenido de la imagen
audiovisual aparecen elementos cromaticos que son de suma importancia para desentrafiar el
funcionamiento del mensaje. Entre los elementos cromaticos mas caracteristicos se
encuentran el color azul, color caracteristico del Partido Accién Nacional, que representaba el
entonces candidato a la presidencia, Vicente Fox. Asi, el color azul tuvo presencia en mantas,
carteles, contextos visuales, vestuario de los personajes y del candidato (azul y blanco). Dicho

color tiene connotaciones de confianza, limpieza, espiritualidad, comunicacién.
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Otro de los colores que mas resaltan en el spot es el blanco, que ademas de ser el segundo
color caracteristico del Partido Accion Nacional, también forma parte del monosilabo del “YA” y
del mensaje textual que aparece en el mensaje: “Vota Alianza por el cambio...Presidente Fox”,
“El cambio que a ti te conviene”; este color tiene connotaciones de pureza, limpieza y virginidad,
especialmente maternidad. En esta version ambos colores fueron los componentes cromaticos
principales para posicionar al partido que representaba el candidato (Partido Accién Nacional) y

al tan afanado “YA”.

Por su parte, el color amarillo en el spot (algunas imagenes) busca atraer la atencién por ser un
componente cromatico luminoso; representa el sol y la vida. Otro de los colores caracteristicos
de este spot fue el color negro que fue utilizado para dar firmeza, seriedad y fuerza a la imagen
visual. El color negro y gris hicieron presencia en las imagenes fotogréaficas presentadas en el

spot que connotaban principalmente emociones negativas.

Otro de los colores que aparece en esta produccion es el rojo (nifio en brazos de Fox, cruz
realizada al final del spot connotando el voto ciudadano a la Alianza por el Cambio), color que
es utilizado para atraer la atencion, tiene connotaciones de fuerza, vida, pasion y violencia. El
color naranja (logotipo de la “V” de la victoria al final del spot) y verde (color representativo
del PVEM) aparecen con muy poca presencia en la imagen pero sin duda alguna, son
elementos cromaticos caracteristicos de energia, naturaleza, frescura, esperanza en el futuro,
etcétera. El color violeta se presenta al final del spot cubriendo a la multitud que festeja el
triunfo de la Alianza por el Cambio. Dicho color es frio, simboliza la tristeza, el misterio y el

misticismo.

Por otro lado, identificamos que en el contenido visual de esta versibn se apelaron
repetidamente a simbolos tales como la nifiez, la juventud, la vejez, unidad-familiaridad,
simbolos nacionales. Durante estas caracteristicas simbodlicas se manifiestan emociones
negativas y positivas. Por medio de estos simbolos reforzados por el discurso se busca
comunicar culpabilidad por ofensas pasadas, sentimientos de amenaza, displacer por el
candidato priista y duda de lo que pudiera ocurrir si volviera a gobernar el PRI. En la segunda
parte del spot, las caracteristicas simbdlicas son utilizadas para transmitir emociones positivas
de: esperanza en donde se percibe una identidad, una fraternidad y un anhelo que comunica
la afioranza hacia un mejor futuro. La aparicion de nifios, jovenes, adultos y ancianos tiene

como objetivo connotar esperanza y confianza en el gobierno del cambio. Por tanto, los
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sujetos de accion se convierten en generadores y demostradores de emociones positivas
(esperanza, ambicion, confianza, intimidad), en donde se manifiesta el triunfo del candidato
Vicente Fox. Aunque no se muestra caracteristicas simbolicas tales como la familia (padre,
madre, hijos), si se presenta elementos simbdlicos de familiaridad entre los personajes puesto
que hay cercania y socializacion entre los mismos. Se presentan elementos de unidad, de
companferismo y de amistad. Los diversos contextos utilizados en el spot permiten observar
caracteristicas simbolicas tales como el nacionalismo (sentimiento de comunidad nacional
englobado por los participantes). De esta manera, el nacionalismo permite reforzar las
emociones positivas (esperanza, confianza, ambicidn), que se interpretan con la necesidad de
un Estado nacional condicion indispensable para realizar las aspiraciones sociales, econdémicas
y culturales de los mexicanos. Se aprecia un sentimiento de comunidad por los intereses
comunes de cambio. Al mismo tiempo, la gran variedad de espacios (abiertos, poblados,
identificativos o referenciales) en que se manifiestan los sujetos, refuerzan las caracteristicas
simbdlicas mencionadas con anterioridad. Se aprecia una libertad de expresion ciudadana sin
censura. De esta manera, durante el tiempo de duracion del spot se despiertan significaciones
precisas, en donde se dan connotaciones de valor para el espectador promoviendo las ideas

sobre las personas que participan en la imagen audiovisual.

Por otro lado, el actor y los actantes, son elementos simbélicos que permiten identificar que el
mensaje politico televisivo esta compuesto por una secuencia de proposiciones que se refieren
a determinados sujetos, personajes o roles que se presentan en un contexto particular. A través
de estos elementos se pueden identificar emociones negativas (culpa, miedo, ira,
incertidumbre) vy positivas (confianza, esperanza y ambicion), principalmente cuando los
sujetos comunican sus emociones mediante los roles que realizan durante la transmision.
Estos roles se pueden generalizar en: sus caracteristicas personales, las formas de
desenvolverse, su actitud sugerente, su estilo de expresion (forma agradable o emotiva), su
estado de animo, actitudes de cambio, etcétera. En este papel que juegan los personajes y el
candidato identificamos que en la parte positiva del spot, se manifiesta un efecto de seduccién
gue es esencialmente afectivo. En el spot, se pueden apreciar una gran variedad de estados
de &nimo que se apoyan principalmente de los personajes que aparecen en cuadro, los signos
gréficos del “YA” y de las propias posturas corporales. Sin embargo, aunque el lenguaje no
verbal se ve reforzado por el verbal, el primero, representa en es este spot la mayor parte de la

comunicacion. Factor que queda comprobado con la redundante cercania e interaccion de los
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personajes, en donde el tono festivo con que se expresan se vuelve un factor importante y

caracteristico dentro del mensaje.

Respecto a lo anterior, dentro del estudio del lenguaje no verbal encontramos el paralengu aje,
que constituye las variaciones en el volumen de la voz, el tono, la velocidad, la pronunciacion,
los gestos, las miradas, los movimientos corporales, etcétera. Estos elementos durante la
produccion contribuyen de manera importante a dar sentido al mensaje verbal y principalmente
a la transmision de las emociones. Finalmente, podemos agregar que la version de “Nosotros
ellos” esta cargada con una comunicacion negativa y positiva, en la que se hace uso de las
emociones, pero que al mismo tiempo nunca se pierde de vista el objetivo del mensaje: “El
desprestigio al candidato del PRI” y “el prestigio al verdadero cambio prometido por el candidato

de la Alianza por el Cambio”.

Usos del discurso

Teniendo en cuenta que el lenguaje verbal es caracteristico de este spot en la forma oral, mas
que en la palabra escrita (uso de signos fonicos y gréficos), localizamos con base en los usos
del discurso y siguiendo el esquema de Jackobson, un uso informativo explicativo (centrado
en el tema en donde la voz en off se refuerza con las imagenes para informar y explicar el
objetivo del mensaje. También identificamos un uso persuasivo que queda centrado en el
destinatario, pues en la primera parte del spot se pretende inyectar un mensaje de miedo hacia
el gobierno priista y, por ende, a su candidato a la presidencia. Por otra parte, se emite un
mensaje positivo-persuasivo que invita y muestra a una revolucién social al cambio. También
encontramos un uso expresivo del discurso que esta centrado en el emisor mismo, es decir,
la voz en off manifiesta el anhelo, el sentimiento, las voces, los estados de animo de los

personajes que participan en el spot.

Las relaciones verbal-visuales

Respecto a las relaciones verbal-visuales encontramos que en el spot se presenta una relacion
de anclaje, en donde el texto (voz en off), nos dice como leer la imagen que se presenta
mediante la trayectoria expositiva. Al mismo tiempo se localiza una relacién de redund ancia
en la cual el texto, (voz en off) insiste en algo que en la imagen es evidente. Ejemplo: “Nosotros

no tenemos ni para la leche, ellos viven despilfarrando”, inmediatamente se muestra la imagen
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de un nifio que expresa hambre y pobreza. Esta relacion de redundancia da lugar a una
relacion verbal-visual de inferencia, en donde el texto (voz en off) e imdgenes se refuerzany

se necesitan una de la otra para transmitir una comprension clara y contundente.

Tipos de headline

Observamos que la presencia del texto escrito sobreimpreso en la pantalla, resulté altamente
significativo en este spot. En esta produccion se hace uso de un tipo headline imperativo que
ordena hacer algo al votante y opera a nivel del subconsciente del sujeto, es decir, se convierte
en la voz del padre autoritario que impone su voluntad al hijo y, consecuentemente, el
consumidor acepte la orden: “Vota Fox Presidente”. Por otra parte, se identifica un headline
informativo de caracter noticioso que informa del partido del cambio y su nueva oferta o
presentacion. Este tipo de headline capta la atencion y despierta el interés; propone alguna
satisfaccion, solucion a algun problema, es veraz, serio, sin exagerar ni engafar. Ejemplo: “El

cambio que a ti te conviene”.

Funciones del lengu aje

En esta produccion audiovisual se da lugar a la funcion expresiva del lenguaje, en donde se
manifiesta el estado emotivo-expresivo del emisor. Dicha funcion est4 centrada en el emisor y
puede ejemplificarse con la funcién expresiva que posee la voz en off durante la duracién del
spot. En la voz en off se manifiestan diversos tonos emotivos, interrogativos, imperativos,
objetivos y subjetivos, etcétera, dandole al mensaje un tono expresivo e intenso. Esta funcién
da lugar a la funcién apelativa, en donde el lenguaje emitido (voz en off) tiene como objetivo
realzar la presencia del receptor. Durante la mayor parte del spot, la voz en off hace gran
énfasis en los actantes que aparecen en el cuadro, es decir, el discurso refuerza la imagen y en
todo momento se ven reforzadas estas funciones. La voz en off actla en representacion de los
actantes. La voz en off dice: “Nosotros no tenemos educacién, ellos no tienen verglenza”,
durante este mensaje auditivo aparece la imagen de un chico sin ilusiones, sin esperanza de
poder estudiar. En este caso la voz habla por los personajes y los personajes personifican al
receptor. Por otro lado, se localiza una funcién referencial de uso explicativo, en donde la
funcién del lenguaje se ocupa de procurar informacién sobre el referente al que alude, es decir
da cuenta del tema central del mensaje, dando lugar a un referencial explicativo, en el cual,

el mensaje es claro, directo y preciso en el momento en que utiliza argumentos explicativos que
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dan razon al porque de algo (tema central). Se da informacion y elementos que buscan explicar
la situacion precaria del pais para después continuar con elementos enunciativos de cambio y

bienestar verdaderos.

Recursos estilisticos del enunciado

En esta version se utlizan los recursos estilisticos del enunciado tales como la
universalizacion en donde se generalizan afirmaciones y negaciones, buscando involucrar
todos los casos a partir de un aislado: “Nosotros no tenemos ni para la leche, ellos viven
despilfarrando”; “Nosotros no tenemos trabajo, ellos abusan de sus puestos”; “Nosotros no
tenemos educacion, ellos no tienen verglenza”; “¢ Alguién quiere mas de lo mismo?”. Con estos
enunciados se generaliza la afirmacion buscando involucrar todos los enunciados a partir del
siguiente enunciado: “Ya somos mas los mexicanos que queremos un cambio de verdad...vota

Alianza por el Cambio, Presidente Fox”.

El recurso estilistico de via ejemplo se identifica en la pretension de obtener conclusiones
generales a partir de uno o dos casos: “Nosotros no tenemos ni para la leche, ellos viven
despilfarrando”; “Nosotros no tenemos educacion, ellos no tienen verglienza”... “jAlguien quiere
seguir con ésto!”, “¢ Alguién quiere mas de lo mismo?”, “iNosotros no!”. El recurso de inclusion
se presenta cuando el emisor aparece en el enunciado para dar mas fuerza a su expresion: “Ya
somos mas los mexicanos que queremos un cambio de verdad...vota Alianza por el Cambio,

Presidente Fox”.

Analisis de las estructuras basicas

Dentro de su propuesta metodologica para el andlisis de mensajes, Daniel Prieto Castillo
considera al analisis estructural como el procedimiento mediante el cual pueden hacerse
evidentes las estructuras basicas de todo discurso. De acuerdo con esta propuesta analitica,
puede reconocerse que en el discurso del spot prevalecen dos ideas nlcleo o temas comunes,
en donde se hace referencia a los problemas sociales-econémicos, laborales y culturales del
pais ocasionados por gobernantes priistas y, por otra parte, prevalece una idea nucleo en
donde se manifiesta la voz de los mexicanos (voz en off) por un cambio de verdad con el triunfo
de la Alianza por el Cambio. Dichas diferencias discursivas registradas, dan lugar a “lo que se

dice de la idea nucleo” (0 modos de predicacién); asi, mientras la primera parte del spot
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resalta los problemas fundamentales de los mexicanos ocasionados por el PRI y sus
gobernantes; la otra parte, propone un verdadero cambio al otorgar el voto ciudadano al partido

de la Alianza por el Cambio.

La categoria de lo dicho y lo no dicho permite preguntar por la “parte silenciada, oculta en el
discurso”; ya que en todo mensaje esa parte acompafia a la predicacion expresa que transmite
el sintagma o secuencia articulada de los signos empleados. En el caso de los significados
atribuidos por los actores o0 actantes, la “parte silenciada” en ambas ideas es la siguiente: la
Alianza por el Cambio toca las carencias sociales fundamentales, en donde aparecen
enunciados tales como: “Nosotros no tenemos ni para la leche, ellos viven despilfarrando”;
“Nosotros no tenemos trabajo, ellos abusan de sus puestos”; “Nosotros no tenemos educacion,
ellos no tienen vergiienza”. Dichos enunciados son explicitos pero el objetivo (lo no dicho)
busca recordar y construir incertidumbre hacia los representantes del gobierno priista. Por otro
lado, la segunda parte del mensaje pone a la Alianza por el Cambio como el vocero de los
mexicanos y al mismo tiempo, como una Alianza legitima y eficaz que promete el verdadero

cambio social, econdmico y cultural de los mexicanos.

Tanto la categoria modos de predicacion, como la de lo dicho y lo no dicho coadyuvan a
reconocer el grado de referencialidad del discurso. Por ende, en el spot se muestran
argumentos explicativos (esencia de un grado de referencialidad alta) respecto al objetivo del
mensaje. Aunque los argumentos son muy generales, el mensaje apoyado de las imagenes es
claro y preciso para aquellos que tienen un referente sobre el régimen priista, pero para
aquellos individuos que no lo tienen (referencialidad) se da lugar al predominio de la
referencialidad baja, categoria mediante la que “apenas se ofrece algunas caracteristicas” para

comprender el referente o tema del discurso.

Principales hallazgos de nuestras categorias de analisis

De acuerdo con todas las emociones negativas propuestas en el estudio de Kern, para este
spot detectamos claramente cuatro: culpa, miedo, ira e incertidumbre. De las emociones

positivas identificamos tres: ambicion, confianza e intimidad.

Culpa
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Los recursos generales utilizados para generar esta emocion quedan centrados en manifestar el
sentir de la ciudadania a través de las imagenes (negativas), reforzadas por el discurso. Se

ponen en tela de juicio las ofensas pasadas y presentes del gobierno priista.

El tiempo de duracion del spot y las imagenes (negativas y positivas), forma parte esencial para
reforzar esta emocion. De esta manera, los personajes (cantidad y tipo) son parte de los
elementos visuales que constituyen esta emocion, en donde el espectador (sociedad en
general) se ve reflejado en el objetivo del mensaje, que consiste en culpar de cierta forma los

errores del PRI.

Por otro lado, los elementos técnicos permiten explorar la existencia de esta emocién, a través
del juego de las funciones de la imagen y el sonido (varia su intensidad, volumen, tono, ritmo y
dimensidn). El uso del discurso de la voz en off y el sonido son otros recursos que ayudan a

constituir esta emocioén suscitando un clima emocional negativo.

A través de los planos, angulos, perspectivas y movimientos se maneja emotividad en las
imagenes buscando representar una realidad para estimular la imaginacion y de este modo

enfatizar el objetivo de la imagen audiovisual.

El uso de las caracteristicas simbdlicas reforzadas por el discurso de la voz en off permiten
apelar a un mayor uso del manejo de esta emocion. El discurso de la voz en off apoyado de
todos los elementos audiovisuales permiten suscitar y reforzar la emocién de culpabilidad. Por
ejemplo: “Nosotros no tenemos ni para la leche, ellos viven despilfarrando”; “Nosotros no
tenemos trabajo, ellos abusan de sus puestos”. Estos enunciados tienen un doble sentido
porque si bien hacen referencia a los problemas sociales, también juegan con la idea de culpar

al Partido Revolucionario Institucional.

Miedo

Como ya lo indicamos en el analisis anterior, una de las estrategias para transmitir miedo, es
presentar imagenes cuyo codigo conceptual es negativo (triste, violento y amenazador). Por lo
tanto, esta emocion se manifiesta provocando en el receptor un temor, amenaza y prevencion
hacia su futuro. El tiempo dedicado a las imagenes audiovisuales corresponde a una estrategia

de los productores por mostrar los defectos (PRI) y posteriormente la esperanza (revolucion
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social) que brindaria la Alianza por el Cambio. Al igual que en la emocion de culpa, los recursos
generales utilizados para reforzar esta emocion quedan expuestos a través del uso de los
personajes (tipo y clase), las caracteristicas técnicas, los simbolos y el discurso de la voz en off.
Por lo tanto, la tctica para transmitir miedo, esta en generar en el votante un temor al dafio de
perder su seguridad socioeconémica y la satisfaccion de sus necesidades basicas, como salud,

educacion, trabajo.

El juego de la voz en off y los recursos generales que constituyen esta emocién permiten
fortalecer el contenido del mensaje. Ejemplo: “Nosotros no tenemos educacién, ellos no tienen
verguienza”; ¢Alguién quiere seguir con esto?, ¢Alguién quiere mas de lo mismo?. Finalmente,
al presentarse imagenes que denotan a través del discurso: pobreza, hambre, desempleo,
rezago educativo e inmediatamente después una imagen que muestra la estrecha relacion del
candidato del PRI (Francisco Labastida) con el ex presidente de la Republica Mexicana (Carlos
Salinas de Gortari), se busca provocar en el receptor un sentimiento de amenaza o de dafio si

vuelve a gobernar un candidato del Partido Revolucionario Institucional.

Ira

La ira es otra de las emociones negativas que reconocemos en el momento en que las
imagenes, reforzada con el discurso muestran el displacer de la ciudadania hacia los
representantes priistas. Como ya lo indicamos anteriormente, esta emocion se construye
dando motivos a los votantes para indignarse con el candidato oponente. Como se observa en
el spot, la primera mitad del tiempo de su duracion queda dedicado a remarcar esta emocion
haciendo hincapié en imagenes que reflejan los dafios provocados por el régimen priista. Los
personajes (tipo y clase), las caracteristicas técnicas (funciones de la imagen, funciones del
sonido y tomas), figuras retéricas, caracteristicas simbdlicas, el analisis del discurso de la voz

en off, son los recursos generales con los que se constituye esta emocion.

Por lo tanto, es a través de la voz en off que se refuerzan cada una de las imagenes negativas,
en donde la ira permanece en todo el tiempo de duracién del spot. Ejemplo: “¢Alguién quiere
seguir con esto?”, “¢ Alguién quiere mas de lo mismo?”, “iNosotros no!”, “Y ya somos mas los

mexicanos que queremos un cambio de verdad”.
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Incertidumbre

Esta emocion, apela, mediante el discurso de la voz en off, el manejo del sonido y la funcién de
las imagenes, provocando ansiedad; ausencia de certeza de lo que pueda ocurrir en el futuro.
Al presentarse iméagenes con un cAdigo conceptual negativo y, al mismo tiempo, ser reforzadas
por el discurso de la voz en off se suscitan en el receptor la presencia de esta emocion. Las
caracteristicas simbdlicas son otros de los recursos en los que se apoya este spot para evocar
el temor e incertidumbre hacia el PRI. Por lo tanto, la presencia de nifios, jovenes, ancianos y
familias en condiciones deplorables durante la produccion, contribuyen de manera importante a

dar sentido al mensaje verbal y principalmente a la transmision de la emocion de incertidumbre.

Ambicién

La segunda parte de este spot catalogado como negativo y positivo permite mostrar las
estrategias utilizadas para generar esta emocidn positiva. Al mismo tiempo se da lugar a la
presencia de otras emociones en donde la funcién de las imagenes muestran el cémo la gente
organiza y transmite sus emociones (positivas). El tiempo dedicado a las imégenes y sus
personajes (tipo y clase), constituyen algunos de los elementos que se utilizan para referir a
esta emocién (familia, grupo de simpatizantes, sociedad civil). El juego de estos elementos y
sus funciones dentro de la imagen tiene como objetivo conotar un movimiento social que anhela
un cambio positivo. Cabe sefialar que estos elementos se ven reforzados por las caracteristicas

técnicas que tienen como objetivo dar mayor fuerza a la imagen audiovisual.

Otra forma de evocar la ambicion es haciendo uso del sonido (funciones del sonido y la musica)
y el discurso de la voz en off. Ejemplo: “jY ya somos mas!”, “jY ya somos mas... los mexicanos
gue queremos un cambio de verdad!”. “iVota Alianza por el Cambio!...Presidente Fox". Durante
el discurso y la secuencia de imagenes, el sonido asocia estos elementos suscitando un clima
emocional a través de su intensidad, volumen, tono, ritmo y dimension. El ambiente es de

alegria y festejo.

Confianza

Esta emocion se hace presente en la representacion de grupos y multitudes que aparentan

cierta credibilidad en el politico. El tiempo dedicado a estos elementos (contexto, personajes y
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el candidato) permiten reforzar la presencia de la confianza. De esta manera, el tipo de
personajes y su clase es otro de los elementos que hacen referencia a la sociedad en general

mostrando su familiaridad y confianza hacia el candidato de la Alianza por el Cambio.

Las funciones de la imagen, las funciones del sonido, planos, &ngulos de toma, perspectivas y
movimientos, forman parte de los recursos generales que constituyen a esta emocion. A través
de la imagen se evoca ideas, sentimientos y emociones. El sonido suscita un clima emocional a
través de su intensidad, volumen, tono, ritmo y dimensién. Las diversas tomas permiten hacer
referencia a los contextos, a las diversas actividades de sujetos de accion vy, finalmente, a los
distintos estados emocionales de las actantes (el analisis de las figuras retéricas dentro de las
imagenes permite descubrir algunos de estos elementos). Los simbolos de nifiez, juventud,
vejez, unidad-familiaridad, los simbolos nacionales y los elementos cromaticos son otras de las
estrategias para transmitir la emocion de confianza. Otro recurso es colocar al candidato en un
“lugar de armonia y poder” que evoque su autoridad, es decir, en lugares que los productores
(profesionales) del spot hayan sugerido para que el candidato se muestre social y seductor (el
candidato esta en medio de una manifestacion, simpatizantes, entre grupos indigenas, nifios,

sociedad en general).

Intimidad

El uso de la cercania y familiaridad con el politico es una de las estrategias principales para
generar esta emocion. Al presentarse imagenes que muestran un determinado grado de
confianza de los personajes (sociedad en general) hacia el candidato, se da lugar a la presencia
de la emocidn de intimidad. El candidato convive con la gente, en una actitud fraternal, es decir,
se muestra amistoso y convive con sus simpatizantes. El tiempo que se dedica a las imagenes
positivas permite reforzar la presencia de esta emocion. Los personajes (tipo y clase) permiten
sugerir al espectador que no hay una descriminacion del candidato hacia la sociedad. Las
funciones de la imagen y las funciones del sonido en esta parte positiva del spot, reflejan la
emotividad del mensaje a través de la estimulacion de ideas y emociones. Los planos, angulos
de toma, perspectivas y movimientos permiten dar mayor expresividad a la imagen,

principalmente cuando el candidato se muestra cercano con la multitud.

Las caracteristicas simbolicas son otros de los recursos en los que se apoya este spot para

evocar esta emocion (nifios, jovenes, ancianos, amor, familia, comunicacién no verbal). Estos
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elementos durante la produccion contribuyen de manera importante a dar sentido al mensaje
verbal y principalmente a la transmision de emociones positivas. A través de los distintos
escenarios en que se muestra el candidato y sus roles, se hace referencia a sus caracteristicas
personales, las formas de desenvolverse, su actitud sugerente, su estilo de expresion (forma
agradable o emotiva), su estado de &nimo, actitudes, etcétera, son algunos de los elementos

complementarios para apelar al electorado a través de esta emocion.

En conclusion, podemos decir que el uso de emociones positivas y negativas dentro de estos
spots televisivos permite demostrar que las emociones se vuelven un elemento esencial en la
produccién (mensaje) de la imagen audiovisual para poder mover los sentimientos e impulsos
inconscientes de los receptores. Aunque esto no es algo nuevo, es necesario que la sociedad
tenga herramientas de andlisis para poder descifrar el verdadero sentido del mensaje y poder

realizar de manera conciente la decisién de su voto.

En este sentido, el movimiento foxista en México empled muchos de los recursos mas efectivos
de la propaganda moderna. La incitacion emocional basica fue la ambicion, la esperanza, la
confianza, el miedo y la incertidumbre. Los argumentos racionales se basaron sobre todo en el
hecho de que la democracia no existia en México, en el hartazgo del sistema de gobierno (PRI).
Los principales medios de comunicacién que utilizaron fueron la radio y la television.
Observamos a partir de aqui, que la propaganda tiene como finalidad imponer creencias o
reflejos que a menudo modifican el comportamiento, el psiquismo y aun las convicciones
religiosas y filosoficas. La propaganda, por lo tanto, influye en la actitud fundamental del ser
humano. Y fue la voz de un hombre y los spots de un partido representado por el hombre, los
gue guiaron a los votantes a combatir la impunidad y el presidencialismo reinante. Su mensaje
correspondia a la necesidad aguda de una sociedad en una determinada época con sed de

cambio y esperanza.
Por otra parte, aunque los spots fueron catalogados como positivos y negativos en esta

investigacion, se deja abierta la posibilidad de incorporar otros elementos de analisis. Quizas

para otros estudiosos en esta materia, estas versiones tengan otro sentido y significado.
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CONCLUSION

Considero que en la actualidad la sociedad debe tener control sobre la politica y no la politica

sobre la sociedad; la sociedad debe tener control sobre los medios y no los medios sobre ésta.

Sin duda alguna, es un hecho que el escenario politico del proceso electoral de 2000 estuvo
permeado por grandes cambios y actividades dentro de la comunicaciéon politica que no se
habian presenciado con tanta fuerza en nuestro pais. La presencia de la norteamericanizacion
de las campanas electorales en México, se vio presente en las elecciones federales de 2000
mas que en las campanas de unidad de 2003, pero seguramente el estilo norteamericano

tendra mayor presencia en las futuras campafas electorales para la presidencia de 2006.

Ante estos cambios en la comunicacion politica y en la nueva forma en que se desarrollan las
campafias electorales en México, observamos que la propaganda politica, la publicidad y la
mercadotecnia politica, comenzaran a ser utilizados con mayor fuerza en los préoximos procesos
electorales. De esta manera, las nuevas técnicas y métodos incorporados en la comunicacion
politica, proporcionaran a los candidatos la informacién necesaria para desarrollar impactantes
campanas de comunicacion. Por tanto, el perfeccionamiento de estas técnicas y métodos
permitira vislumbrar fuertes competencias electorales, en donde saldra invicto el mejor

candidato presidencial que mejor uso haga de ellas.

Ante estos factores podemos decir que es verdad, que durante el proceso electoral del 2 de julio
de 2000, México logro alcanzar la transicion democratica; también es verdad que los medios de
comunicacién masiva, especialmente la televisién, tuvieron influencia para que los electores
dieran su voto al candidato de la Alianza por el Cambio, Vicente Fox; también es verdad que la
nueva forma en que se estructuran y se llevan a cabo las campanas politico electorales en
nuestro pais, ha dado lugar a una comunicacién politica eficaz y persuasiva que se ve apoyada
por las diversas técnicas y métodos que tienen como fin conocer las necesidades y expectativas

de los electores.
No podemos negar que la campafia mediatica por excelencia de Vicente Fox logré derrumbar al

antiguo régimen, dando lugar a una presidencia renovada, que se legitima a través de los

medios de comunicacion.
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No podemos negar que las no tan nuevas técnicas y métodos incorporados a la comunicacion
politica tuvieron mucho que ver para que la ciudadania votante otorgara su voto al entonces
candidato de la Alianza por el Cambio, hoy presidente de la Republica Mexicana, Vicente Fox
Quesada (2000-2006).

Pero tampoco podemos negar que la televisién y los spots politicos televisivos, fueron los
instrumentos mediaticos por excelencia que a través de la imagen audiovisual convocaron a la

ciudadania a las votaciones presidenciales del 2 de julio de 2000.

Por otro lado, hoy la comunicacién politica se ve reforzadas por los medios de comunicacion,
los cuales se han convertido en los aparatos dominadores de la sociedad. En ciertos momentos,
los medios masivos se vuelven la autoridad para senalar lo que es bueno o malo, verdadero o
falso. Por tanto, el poder de los medios se convierte en poder politico para su posicionamiento,

su practica y su legitimidad ante la sociedad.

No cabe duda, que los cambios evidentes en la comunicacion politica estan cada vez mas
acentuados en los medios masivos de comunicacion, principalmente en la television, en donde
los candidatos y partidos politicos ya no suelen tener mucha presencia en las plazas publicas,

pues ahora son los medios audiovisuales en los que con insistencia afirman su presencia.

Hoy, vivimos en un escenario en donde la informacién se vuelve desinformacion y la
comunicacion politica se convierte en incomunicacién; todo se hace abstracto y, el mensaje
circula libremente en los medios. Actualmente, estamos rodeados de mensajes y es necesario
que aprendamos a descifrar sus significados. Consideramos necesario que la gente se informe
a través de otros medios comunicacién para que pueda reforzar su decision de voto a la hora de

elegir a sus gobernantes.

Las elecciones del 2000 y el cambio marcado por la incorporacion y manejo del medio televisivo
a la politica mexicana, permitié presenciar la influencia de la norteamericanizacion de las
campanas electorales en México. Dicho fendbmeno permite preguntarnos ;Cédmo seran las
proximas campafas presidenciales en nuestro pais? ¢Quién sera el proximo presidente?
¢Nuestro voto serd de manera conciente o manipulado a través de los medios de
comunicacion? ¢ Cuales seran los instrumentos mediaticos para apelar al electorado? ;Cémo

estaremos los mexicanos al final del sexenio foxista? Por tanto, el estudio realizado sobre la
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propaganda politica televisiva a partir del mas reciente proceso electoral tiene una enorme
importancia, puesto que da a conocer la relacion que existe entre el medio televisivo y la politica

mexicana.

Sin duda alguna, los nuevos métodos y procedimientos utilizados por los candidatos y sus
partidos para conducir sus campanas electorales, se vuelven comunes y necesarios para la
transicion democratica de un mayor numero de paises. Del mismo modo, es importante
identificar que en los ultimos anos los asesores de campafia, propagandistas, publicistas y

especialistas en mercadotecnia son cada vez mas solicitados por los candidatos y sus partidos.

Por tanto, el estudio del electorado, la influencia del estilo norteamericano y el poderio de los
medios de comunicacion masiva permitiran detectar actitudes fundamentales de los electores,
necesidades sociales, perfiles y ofertas politicas precisas que cumplan con las demandas de los
consumidores votantes. La metamorfosis de las técnicas y métodos permitiran descubrir los
elementos necesarios para el manejo de la imagen del candidato y su posicionamiento en el

mercado electoral.

Actualmente, en México, la mercadotecnia politica no genera todavia un sentimiento de
confianza. Es poco conocida, es objeto de debates aislados e incompletos, en donde aparecen
cuestionamientos y criticas de diverso tono y naturaleza, con mucha frecuencia poco
consistentes. Algunos piensan que la mercadotecnia politica es un elemento manipulador de la
opinion y de las voluntades de los electores. Otros consideran que es un conjunto de técnicas
de alta eficacia, que determina, practicamente, los resultados de las elecciones, pero que aun
estd muy lejos de aplicarse en nuestro pais. Otros consideran esta técnica como un
complemento mas para el desarrollo de una buena campana, condicidbn necesaria pero no

suficiente para tener buen desempefio electoral.

Sea como sea, debe quedar claro que la mercadotecnia politica consiste en el empleo de
meétodos precisos de estudio de la opinién y de medios modernos de comunicacién, al servicio
de una estrategia politica. Permite que un candidato o un partido desarrollen sus
potencialidades al maximo, y que utilicen de la manera mas eficaz las cartas de que disponen.
Llegado el momento y, especialmente, en elecciones ajustadas, puede ser el factor
desequilibrante que otorgue el triunfo a una de las partes, en donde la mercadotecnia politica

puede ser utilizada para bien o para mal.

221



Mas alla de su funcién de instrumento ganador para proyectos particulares, creemos que la
mercadotecnia politica puede ayudar a mejorar la produccién politica y a enriquecer la oferta
electoral. Entre las principales amenazas a los regimenes politicos democraticos estan la
indiferenciacion de programas y discursos, la falta de imaginacion de las campafas, los
aburridos rituales de partidos y candidatos. La mercadotecnia politica, hoy en dia, es un
mecanismo de creacion, de nuevas ideas, de nuevas imagenes y, sobre todo, de seduccion, v,
probablemente, haya pocos factores al alcance de las sociedades que puedan darle mejores

perspectivas a la democracia, que una oferta politica seductora y creativa.

Ante este fenémeno, la mercadotecnia politica, la publicidad y la propaganda son
indispensables para que la comunicacion politica actie eficazmente cuando existe en la
ciudadania una enorme desconfianza en la participacién popular y, al mismo tiempo ésta, ha
perdido la credibilidad en sus gobernantes y en su capacidad de derecho al voto. Por tanto,
dichas técnicas y métodos con seguridad seran utilizados con mayor fuerza en los procesos
politicos electorales posteriores, proporcionando a los candidatos y partidos la informacion y los
elementos necesarios para desarrollar impactantes campafas de comunicacion politica a través

de los medios masivos de comunicacion.

De esta manera, la ciudadania vislumbrara fuertes competencias electorales en donde saldra
triunfante el mejor candidato presidencial que mejor uso haga de la comunicacion politica. En
este contexto, el candidato sera posicionado en el mercado electoral a través del spot politico
televisivo, en donde el contenido de esta clase de producciones audiovisuales sera un reflejo de
los spots transmitidos durante el proceso electoral de 2000, en donde predominen calificativos y
descalificativos entre los competidores a la Presidencia. Estas estrategias seran utilizadas cada
vez mas por los partidos opositores para convencer a los votantes sobre el “cambio” que mas

les conviene.

El objetivo de esta investigacidn ha permitido conocer y evaluar el comportamiento de los
partidos en la forma de construir y transmitir sus mensajes audiovisuales. Y aunque el impacto
de la television y los medios no es nuevo, es importante darse cuenta que su uso es cada vez
mayor y se estan convirtiendo en instrumentos determinantes en la conformacién de los

publicos votantes.
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Hoy en dia, persuadir al consumidor de la compra de un producto o servicio no se logra sin
primero conocer sus percepciones. Hoy en dia, persuadir al votante de dar su voto a un
candidato o partidos no se logra sin primero conocer sus necesidades y deseos. Esta sera la
funcion de las técnicas y los métodos. Hoy todos somos receptores (el tele-espectador, el radio-
escucha, el lector de periddicos y revistas, etcétera) y como tales estamos expuestos al juego
de la persuasion. La television se ha convertido en el principal instrumento hipnotizador para
bien o para mal de acuerdo a los intereses que se persigan. Por tanto, detras de cada mensaje

existe una intencionalidad persuasiva.

Hoy los candidatos son camaleones que seducen al electorado a través de la notoriedad, la
diferenciacion o "personalidad", la sensacion de poder que se transmite, la induccién de
confianza, etcétera. Otras virtudes, aparentemente menores, refuerzan su encantamiento por
medio de la simpatia, el sentido del humor, o el talento artistico o deportivo, sea por los apoyos
con los que cuenta o por los recursos que es capaz de movilizar. Pero una de los factores
principales para lograr votos es sin lugar a duda el manejo de emociones en donde generar
confianza, esperanza hacia uno mismo y por otro lado, culpa, incertidumbre y miedo hacia el

oponente, es dificil, pero estratégico.

Lo que buscan los politicos es seducir, impresionar, sugestionar, emocionar. Es a través de la
mutacién de las técnicas y métodos que se construyen imagenes contundentes, slogans claros
y efectivos y resultados técnicamente controlados. Hoy la credibilidad politica se fabrica y es
necesario que la sociedad tenga en sus manos el conocimiento de los métodos de persuasion

de la propaganda, la publicidad y la mercadotecnia.

Ante este fendbmeno, puede concluirse que el spot politico televisivo no corresponde a difundir
contenidos programaticos de partidos o candidatos, sino también emociones, sean éstas de
confianza, de firmeza, de tranquilidad, de autoridad, de esperanza, de renovacién, de miedo, de
incertidumbre, etc. Los mensajes mas efectivos de estas producciones son aquellos que
permiten construir, de una manera no verbal, una imagen deseada del candidato. Al decir
construir hablamos de subrayar positivamente aquellos rasgos que el candidato posee, natural
o0 potencialmente y, por otro lado, calificar negativamente las cualidades del oponente.
Solamente estudiando y conociendo cémo estan conformadas las percepciones de cada

segmento de la poblacion se podran disefiar campafas adecuadas. Ciertamente, los medios no
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son la politica, pero hoy en dia no hay politica eficaz que no pase por los medios de

comunicacion.

Vicente Fox supo hacer uso de estos instrumentos. Pero mas alla de una funcién manipuladora,
estas herramientas pueden ser utilizadas para mejorar la comunicaciéon politica de los
candidatos y partidos, y enriquecer aun mas la oferta electoral. Quizas estos mecanismos
creativos podrian ser utilizados para mejorar perspectivas democraticas y asi vencer las

barreras del abstencionismo y convocar a la ciudadania a votar.

Este analisis nos ha permitido constatar que los candidatos hacen uso del factor emocional
positivo, principalmente, para lograr una mayor cercania con los votantes a través de mensajes
revestidos de escenarios “color de rosa” y promesas utdpicas que llevan implicitas emociones
de ambicion, tranquilidad, confianza, intimidad, esperanza, etcétera. Por otro lado, el factor
emocional negativo demostré su efectividad con los ataques directos al oponente, en donde
los mensajes estaban cargados de emociones negativas de culpa, miedo, ira e incertidumbre.
De esta manera, concluimos que el manejo de emociones en las campafas presidenciales del
2 de julio de 2000, fueron las acciones comunicativas (persuasivas), que contribuyeron a
convencer a la poblacion para que el dia de las votaciones la sociedad optara por el tan

afanado cambio prometido por nuestro actual presidente Vicente Fox Quesada (2000-2006).

Desde el pasado 2 de julio de 2000 la sociedad, los actores politicos y los medios masivos de
comunicacién han expresados nuevas opiniones, en donde la competencia entre partidos, las
disputas y las descalificaciones permiten percibir la construccion de una “posible democracia”.
Con esta victoria, de la ciudadania, esperemos seguir siendo participes del cambio no
unicamente con nuestro voto, sino también con nuestra participacion social constante por la
busqueda de una democracia mucho mas soélida de la que se asegura, ya hemos alcanzado los

mexicanos.

En la actualidad, nos encontramos totalmente inmersos en los mensajes, signos y simbolos y
sus diferentes inclinaciones. Consideramos necesario fomentar en nosotros mismos una cultura
critica y constructiva para asi tratar de decodificar parcialmente lo que se nos quiere decir

realmente.
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La importancia de los temas y su manejo demandan que los profesionales de la comunicacién y
el publico en si, tengan instrumentos a conocer su contenido, pues de acuerdo con la situacién
politica, cultural y social en que vivimos, es necesario conocer el efecto que en algun momento
dado, puede tener la television mediante el manejo de simbolos, motivaciones e ideas que
constantemente se encuentran construyendo o cambiando opiniones, con respecto a un sujeto
u objeto determinado. Por lo tanto, la propuesta de esta investigacion es seguir investigando
este tema, con el fin de proporcionar mayores conocimientos tedricos y elementos de juicio que

puedan servir en la toma de decisiones de nuestra sociedad.

Finalmente, cabe sefialar que este analisis no es algo terminado ni mucho menos inabarcable,
pues queda abierta la posibilidad de que este tipo de mensaje se continué estudiando con el
objetivo de descubrir los multiples significados ocultos dentro de la imagen audiovisual,
utilizados hoy dia por los grupos de poder con ayuda de herramientas poderosas como la

mercadotecnia politica, la publicidad, la propaganda y la comunicacion politica.
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