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Introduccién

No sélo gracias a las innumerables ceremonias y monumentos financiados con dinero
publico como parte del programa cuya finalidad era “conmemorar” hechos fundamentales
en la historia de México, sino sobre todo por la activa colaboracion de los medios masivos
de comunicacion, que fungieron como instrumentos de circulacién de la idea de la
relevancia de aquellas celebraciones, el afio 2010 seré recordado por la conmemoracion
del bicentenario de la Independencia y del centenario de la Revolucion mexicanas, es
decir, el afio de la Nacion, de orgullosa celebracion de que México sea lo que es ahora,

esto como resultado de los movimientos emblematicos referidos.

En este contexto, el Gobierno Federal puso en marcha la campana “Tu eres México”, que
contd con tres spots, cuya idea y estructura global es bastante similar entre si y sélo varia
en su superficie, esto es, en el “modo de decir las cosas” y “en las cosas que se dicen”.
Difundida a través de la television, “Tu eres México”, objeto de estudio de la presente,
fue, en el festivo, pero igualmente polémico 2010, el esfuerzo de la instancia
gubernamental para integrar al auditorio en torno a la conmemoracion del bicentenario de

la Independencia.

A través de los anuncios televisivos de “Tu eres México”, el Gobierno Federal, orador de
la campafa en cuestion, invitd a la ciudadania, sin distincion socioecondmica o de otra
indole, a participar activamente en los eventos conmemorativos patrios. Para adherir al
publico a su causa, el orador empled un discurso en el que pueden ser rastreados
elementos considerados propios de la identidad nacional mexicana. Grosso modo, se
muestra un patrén discursivo mediante el cual un narrador enumera una serie de aspectos

comunes que aluden al marco socio-cultural de los mexicanos.

En la memoria del publico aun permanece activo aquel enunciado en el que el Gobierno
Federal, a través de una voz en off, exclamaba: “Tu eres México”; luego, a fin de reputar
la identidad nacional mexicana, concluia: “jFelicidades! Cumples 200 afios de ser

orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo”.

En los anuncios se enlistan valores, hechos, lugares y actitudes que, como baluartes,

forman parte del “ser mexicano”. El tipo de nacionalismo promovido en esta campafa



tiende a reconocer como nhacionales aquellos elementos distinguidamente banales, mas

no los vehementes que, en todo caso, recordarian la historia de la nacion.

Para analizar esta campafia (y los spots que la integran), este investigador se ha servido
del trabajo realizado por la investigadora espafiola Arantxa Capdevila GOmez, quien
actualmente se desempefia como profesora en la Universidad Rovira | Virgili de
Tarragona.

Arantxa Capdevila —doctora en Comunicacion Audiovisual por la Universidad Pompeu
Fabra de Barcelona, licenciada en Ciencias de la Informacién por la Universidad de
Navarra y licenciada en Ciencias Politicas y Sociologia por la Universidad Autbnoma de
Barcelona- eshoza un “modelo de analisis retérico” que se utiliza para producir y analizar
discursos persuasivos audiovisuales, como los que componen la campafa

propagandistica “Tu eres México”.

En el texto El discurso Persuasivo. La estructura retérica de los spots electorales en
televisién, la autora expone el modelo de andlisis que se reconoce y emplea como
instrumento fundamental de mi investigacion. Este es una herramienta til que ha servido
para distinguir las estrategias empleadas por el Gobierno Federal para lograr su cometido:

persuadir al auditorio.

En la hipétesis planteada para esta investigacion se presume que, con esta campafia, el
orador de la misma buscé integrar al auditorio en torno a la conmemoracion del
bicentenario de la Independencia, utilizando para ello un discurso persuasivo
predominantemente nacionalista. La propaganda politica, entendida como un discurso
persuasivo —audiovisual, en esta investigacion-, esta formada por una estructura retérica
especifica, deliberadamente constituida para convencer al auditorio de la pertinencia de

adherirse a la tesis del orador.

Para los propositos de esta investigacion pudo haber sido util destacar, desde el titulo de
la misma, la relevancia que amerita un trabajo de esta naturaleza: un analisis retorico
cuyo fin es conocer la estructura retérica de los spots que integran la campana “Tu eres
México”. A saber, pertinente habria sido explicar —desde el titulo- que la investigacion

presentada correspondia propiamente a un analisis, evitando asi las ambigliedades que



podria generar el nombre que finalmente le fue asignado. Esto, para que el lector, al
considerar su consulta, advirtiera desde el titulo mismo el tipo de trabajo que se ha
elaborado. No obstante, debido a que antes de reparar en esta debilidad, el documento ya
habia sido registrado, y que corregirla (la debilidad) habria significado un retroceso en la
serie trAdmites que conlleva el proceso de titulacién, se decidid, por la premura de los
tiempos, conservar el titulo original de este documento, el cual lleva por nombre “Tt eres
México”, camparia de propaganda politica gubernamental para promover el sentimiento

nacionalista durante el “afio del bicentenario”.

Este trabajo fue esquematizado en tres capitulos. En el primero, denominado Historia y
teoria de la propaganda: el caso de “Tu eres México”, se expone un marco teorico-
historico, a través del cual fueron aportados los elementos teéricos suficientes para
comprender el modelo analitico propuesto por Arantxa Capdevila. En este epigrafe se
transita “Por el ancho mundo de la propaganda politica”! Es decir, a lo largo de su
exposicion también se realiza un pertinente recorrido por aquellos pasajes histéricos que,
desde tiempos antiquisimos, trazaron los cauces de esta “polémica” forma de

comunicacion.

En este apartado se expone el contexto en el que “Tu eres México” fue difundida, que, en
términos sucintos, se remonta al reputado 2010, afio en el que el Gobierno Federal
transmiti6 una serie de pautas comerciales para posicionar la idea de la relevancia de

festejos “bicentenarios”, utilizando como principal vehiculo a la television.

Es pertinente adelantar que incluso cuando no fue posible acceder a datos testimoniales
mas cercanos para lograr una explicacion global de la campafa “Tu eres México” —los
cuales fueron solicitados al Instituto Federal de Acceso a la Informacion y Proteccion de
Datos (IFAI)-, la transmision de ésta se llevo a cabo en television abierta, especificamente
enlos canales 2, 4,5, 7,9, 11, 13, 22, 28 y 40, en un horario de 06:00 a 24:00 horas.

Ademas de estos datos, recabados a partir de la resolucién que este instituto le enviara a
un tercer peticionario, se le solicité al IFAI que informara sobre el periodo exacto en el que

la campafia en cuestién fue difundida y el nimero de repeticiones de los spots que

'Referencia al texto Por el ancho mundo de la propaganda politica del publicista Eulalio Ferrer
Rodriguez, del cual me servi para fundamentar parte del primer capitulo de esta investigacion.
Conslltese la bibliografia completa méas adelante.



integran a la misma, datos que no fueron proporcionados. Se puntualiza, también, que
debido a la sesgada resolucion del IFAI, la informacion obtenida corresponde propiamente
a la transmisiobn de campafas relativas a la conmemoracion del bicentenario de la

Independencia, similares a “Tu eres México”.

La campafia de propaganda politica “Tu eres México” pertenece a la serie de pautas
comerciales denominada Mensajes a la Ciudadania y Cultura Civica, cuya produccion
estuvo a cargo de la Presidencia de la Republica. Aunque en la resolucién a dicha
solicitud informativa, el IFAI no comunica el periodo exacto de la difusion de las campafias

“bicentenarios”, sirve saber que su transmision se remonta al afio 2010.

Dado que, como se ha dicho, el discurso de “Tu eres México” es esencialmente
nacionalista, el tema del nacionalismo también es abordado para arribar al matiz que, por
el contenido de esta campafia, se adapte mas a ella. Este es el nacionalismo banal

propuesto por el investigador Michael Billig.

En el capitulo dos, titulado Fundamentos tedricos para el analisis de la estructura retérica
de los discursos persuasivos audiovisuales, se expone sintéticamente el modelo analitico
capdeviliano. Este capitulo es considerado el marco teérico especifico -y muy necesario,
porque sin éste seria incomprensible el andlisis de los spots en cuestién- del modelo que

Capdevila Gomez utiliza para estudiar discursos persuasivos audiovisuales.

Debido a las caracteristicas del modelo de andlisis de Capdevila, en este capitulo fue
necesario, en consonancia con el ejercicio que la autora realiza en su obra, hacer un
andlisis parcial de mi objeto de estudio. Este ejercicio analitico, que pertinentemente
empalma teoria y préactica, es retomado y ampliado en el Ultimo capitulo de esta
investigacion, al que le corresponde la aplicacion total de la metodologia analitica

postulada por Arantxa Capdevila.

Las estrategias persuasivas de los mensajes audiovisuales de propaganda politica. El
caso de la campafia “Tu eres México” es el nombre del ultimo capitulo de la presente
indagacion. En éste fueron analizados los spots de “Tu eres México” con el método de

andlisis propuesto por la autora.



Partiendo de las aportaciones de Arantxa Capdevila, en el desarrollo de la presente se
explica el proceso que ha de seguir el orador para producir e interpretar un discurso
persuasivo audiovisual. Para el presente trabajo se han utilizado fuentes hemerograficas,
bibliogréficas y cibergréficas de primer orden, las cuales contribuyeron con el progreso de
esta investigacion y el efectivo cumplimiento de los objetivos planteados en el proyecto
preliminar. El desarrollo y los resultados seran presentados a continuacion.



CAPITULO 1. Historia y teoria de la propaganda: el caso de “Tu eres México”

El propésito de este primer capitulo es acercar al consultante a la serie de anuncios
propagandisticos de la campafia de propaganda politica gubernamental “Tu eres México”,
campana televisiva difundida por el Gobierno Federal durante 2010, periodo conocido
como “el afio del bicentenario de la Independencia y del centenario de la Revolucién”

mexicanas.

En este capitulo se desarrolla un marco teorico-historico, en el que se exponen los

cimientos tedricos que fundamentan esta investigacion.

Ademas de situar histéricamente el contexto de la difusién de la campafia en cuestion, se
da un sustancial recorrido por los acontecimientos mas sobresalientes en materia de

propaganda politica.

Finalmente, se expone, entre otros temas, el modelo analitico retérico propuesto por la
investigadora Arantxa Capdevila, que es utilizado para producir y analizar anuncios

propagandisticos.



1.1 Propagada, definicion y propoésito de una palabra histéricamente
“malaventurada”

Las definiciones contemporaneas del término propaganda yacen subordinadas ante las
inminentes transformaciones de su practica. De acuerdo con el socidlogo estadounidense
Kimball Young, este término consiste en el empleo deliberado de simbolos con el
proposito de cambiar las creencias e ideas de la gente y en Gltimo término, sus actos.?

Si bien, existen diferentes “tipos” de propaganda, en esta investigacion se precisara el uso
del término —y de su definicién- propaganda politica, que consiste en el lanzamiento de
una serie de mensajes cuyo propésito es persuadir a la opinién publica, buscando la
adhesion del pablico a la causa de un orador —en el argot de la retérica clasica-.

Etimol6gicamente, el término propaganda se deriva del verbo latino propagare, cuyo
significado es propagar, generar o producir. Kimball Young explica, a propésito, que no
existe una generacion natural, pero si estimulada o forzada.®> Sin embargo, durante el
siglo XX sucedieron acontecimientos sociales, politicos y culturales que permitieron el
desarrollo de los medios de comunicacion colectivos y, con ello, un objeto y campo de
estudio al respecto. De este modo surgen las Ciencias de la Comunicacion, y con ellas,
estudios determinados a esclarecer fendmenos comunicacionales relativos a la

propaganda, sus técnicas persuasivas y los efectos de éstas en el auditorio.*

La ensayista norteamericana Katharine Fullerton Gerould considera a la propaganda
“como una buena palabra que ha tenido mala suerte”.> Asi mismo, el escritor y publicista
espafiol Eulalio Ferrer Rodriguez la describe como una palabra “malaventurada”. La razén
estd vinculada con los I6bregos anales histéricos de su uso y técnica, mismos que han
sido histéricamente relacionados con la dominacién inadecuada y mezquina de la mente

humana.®

Durante la década de 1920, algunos autores definieron a la propaganda como la forma de
manipulacion simbdlica en la que los destinatarios no advierten las verdaderas

intenciones de los mensajes promovidos por algun grupo manipulador. Segun estos

zKimbaI Young, La opinién publica y la propaganda, México, Paidos Studio, 2001, p. 196.
idem.
“Se recurre, aqui, a la definicion que aporta Chaim Perelman, quien considera al auditorio como “el
conjunto de aquellos a quienes el orador quiere influir con su argumentacion”.
> Ibidem, p. 195.
®Eulalio Ferrer, Por el ancho mundo de la propaganda politica, México, Eufesa, 1975, s/paginacion.
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autores, la propaganda esconde, en su contenido, su verdadero sentido, es decir, existe
en ella una intencion latente. Fue esta nocidn la que originé la creencia generalizada de

que todo tipo de propaganda era “mala” o “funesta”.

Pese a ello, en otros contextos, como se refiri6 hace unos momentos, este término, para
los dirigentes catdlicos del siglo XVII, no tenia ningun sentido siniestro. Para ellos, el
empleo deliberado de propaganda fortalecia y posicionaba al cristianismo a nivel mundial,

a saber, la propaganda fue para ellos un medio de conversion religiosa.’

Otros autores emplearon el término para denotar cualquier forma de promocién de causas
politicas, educativas, comerciales, religiosas, etcétera. Esta definicion, en contraste con la
expuesta hace un par de parrafos, no distinguia entre el tipo de propaganda cuyos fines
eran manifiestos —como se propusieron otros autores- de la que ocultaba sus verdaderos

propésitos.

Con las definiciones antes expuestas, se puede concluir que la propaganda es “el uso
mas o menos deliberado, planeado y sistematico de simbolos, principalmente mediante la
sugestién, y otras técnicas psicosociolégicas conexas, con el propésito, en primer lugar,
de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y en dltimo término, de modificar la

accién manifiesta segun ciertas lineas predeterminadas”.®

Actualmente, las técnicas propagandisticas son vistas generalmente como un instrumento
legitimo por medio del cual se promueve la solidaridad nacional y el bienestar comun,

utilizando para ello diferentes canales de comunicacion.

La historia del término propaganda y, posteriormente, de su técnica, es vasta y subjetiva.
Para muchos historiadores, los usos iniciales de lo que en pleno siglo XXI se conoce

como propaganda, se remontan a acontecimientos histéricos antiquisimos.

Como explica Eulalio Ferrer, entre los antecedentes de la propaganda, primero como un
término poco definido, y después, como una técnica bien fundamentada, subyacen
elementos que nos permitirian remontar su aparicion con las necesidades comunicativas
basicas del hombre, es decir, desde que el ser humano, como ente social, sinti6 la
necesidad de expresar ideas a través del lenguaje, pictogramas, gesticulaciones y, en

general, por medio de simbolos y cédigos comunes.

"Young, op. cit., p. 195.
®dem.



Eulalio Ferrer Rodriguez aporta, mas que una definicion del término propaganda, una
reflexion de su historia y de los aspectos no enjuiciados de una palabra, a decir de la

autor, histéricamente “malaventurada”. Explica Ferrer:

La configuracidn social de la propaganda nace con el hombre, en los signos vitales
de su origen y de su destino. Alli donde laten, con la voluntad del mando y la
obediencia, la necesidad de la expresion y el lenguaje. En esa linea histérica, de
frondosas ramificaciones, que va del gobierno a la comunicacion —de los fines a los
medios-, uniendo la sabiduria de hacer las cosas con el arte de representarlas. Ser
y parecer —razon y emocion-, en la suma de todas las realidades y mitos. Dialogo
permanente entre lo natural y lo sobrenatural; entre la accion y el pensamiento;
entre la plenitud del poder y su condicionante humana. La idea del dominio,
buscando siempre la magia de la palabra. He ahi la envoltura que ha de
acompafiar al hombre desde sus primeras andanzas, en la raiz politica de su
existencia, como medida, y en la posibilidad cambiable de su comportamiento,

como norma.’

Si bien, como explica Eulalio Ferrer, las inquietudes comunicativas del ser humano son el
precedente indiscutible del desarrollo de técnicas propagandistas, existen antecedentes,
histéricamente bien definidos, capaces de explicar con mayor claridad dicho fenémeno,

por lo que en el siguiente epigrafe han sido definirlos.
1.1.1 Propaganda politica, instrumento del gobierno para sostener el poder

Miguel de Moragas dice que “los estudios sobre comunicacion de masas se han visto
siempre condicionados por la realidad comunicativa y social del contexto en el que se
desarrollaron”.’® En este sentido, es importante precisar que la interpretaciéon de la
propaganda, en cuanto a su técnica, ha estado sujeta a las exigencias de cada época, por
lo que el término propaganda politica se acufie después de las guerras mundiales del

siglo XX, como se explicé antes.

A propésito, Miguel de Moragas aporta una definicibn que sintetiza el término
“propaganda politica” contemporaneo. Dice que “el concepto puede reservarse para las

acciones organizadas de persuasion que aparecen con el advenimiento de la sociedad

°Ferrer, op. cit. s/paginacion.
“Miguel de Moragas, Sociologia de la Comunicacién de Masas, Barcelona, Espafia, Gustavo Gili,
1985



industrial y la comunicacién de masas, sobre todo con la aparicién de la radio y, por lo

menos, hasta la aparicion de la television”.**

Como se ha sefialado, los primeros estudios en materia de propaganda se habian
realizado con el propésito de medir los efectos de los mensajes propagandisticos en la
audiencia; no obstante, Miguel de Moragas explica que al mismo tiempo se desarrollaron
estudios que buscaron contestar a la pregunta de como el disefio y los contenidos
adecuados del mensaje eran capaces de manipular la conducta del receptor. Es decir,
aunque parezca una contradiccion, la controversia, respecto a qué tipo de estudios se
realizaron primero, existe, pero puede ser equiparada con aquella pregunta filosofica que
a la letra cuestiona: “;qué fue primero, el huevo o la gallina?”. Para estudiar el primer
fendmeno, el que refiere al impacto, fue necesario, al mismo tiempo, indagar en la
composicion del mensaje y asi determinar la razén del éxito o fracaso, segun sea el caso,

de este tipo de estrategias comunicativas.

Hoy dia, la propaganda politica representa para los gobernantes una herramienta legitima
que les sirve para generar opinion publica favorable a sus intereses. Existen distintas
definiciones al respecto. Para algunos estudiosos de este fendmeno “la propaganda
politica es una tentativa para ejercer influencia en la opinion y en la conducta de la
sociedad, de manera que las personas adopten una opinibn y una conducta

determinada”*?

El propdsito innegable de todo tipo de propaganda es orillar a la audiencia a la adopcién
de una opinion respecto a algun tema determinado; sin embargo en la actualidad su uso
esta subordinado a los intereses del grupo que se encuentra en el poder, quien la utiliza
con el objetivo de posicionar en la opinién publica la ideologia imperante y fortalecer a las
instituciones gubernamentales; a este tipo de propaganda, que es politica, también se le
conoce como institucional. Precisamente el tipo de propaganda que analizo en esta

investigacion.

Otra definicién apunta que “la propaganda politica es el lenguaje destinado a la masa.

Emplea palabras u otros simbolos, a los cuales sirven como vehiculo la radio, la prensa y

117

Idem.
?Barttlet, Political Propaganda, citado por Jean-Marie Domenach, en La propaganda politica,
Eudeba, Buenos Aires, 2001.
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la cinematografia. La finalidad de la propaganda politica es ejercer influencia en la actitud

de las masas en puntos que son objetos de opinion”.*

Como medios de comunicacidon imprescindibles para fomentar el éxito de cualquier
estrategia comunicativa, la television funge, en la actualidad, como uno de los medios de
comunicacion masiva imprescindibles para los estrategas del area de comunicacién de
cualquier administracién publica, pues es éste, sin duda, el medio que mayor impacto
producen en el auditorio, por lo que los gobiernos han orientado sus esfuerzos para
conectar con la ciudadania a través de campafias propagandisticas televisivas bien
definidas, con lo que pretenden aceptacion en cuanto a opinién publica se refiere. Esto es,
en consonancia con lo que dicta la teoria especializada, legitimarse y sostener el poder, a
través del uso deliberado de estrategias propagandisticas.

Antes he precisado que existen, derivados del término propaganda, diferentes tipos de
categorias, para efectos de este trabajo se empleara la categoria propaganda politica, la
cual, a su vez, desprende una categoria mas, definida como propaganda institucional,
gue, segun la legislacion vigente en materia de procesos electorales del pais, “esta
conformada por mensajes informativos, educativos y de orientacion social, el contendido
de dichos mensajes se identifica con el nombre o emblema de alguna institucion de los

poderes publicos y érganos de los tres niveles de gobierno”. *

Para que la propaganda surta el efecto deseado, dice Kimball Young,*® debe estar situada
siempre dentro de un marco sociocultural determinado, sin éste los mensajes

propagandisticos no podrian comprenderse y no producirian el efecto buscado.

A la propaganda, histéricamente se le han conferido distintos y variados usos, sin
embargo, su proposito expreso, de acuerdo con Arantxa Capdevilla, es “persuadir a un
publico determinado para que realice una accion concreta”;'® por lo tanto, en esta
investigacion se entenderd que el objetivo de este tipo de mensajes es, basicamente,

influir en la conducta del ciudadano para que lleve a cabo, influenciado por campafas

13Propaganda, comunication and public opinion. Princeston, citado por Jean-Marie Domenach, en

La propaganda politica, Eudeba, Buenos Aires, 2001.

“Glosario, . Consultado:

jllgmio 2010.

Young, op cit., 196.

®Arantxa Capedvila Goémez, “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de

estrategias comunicativas”, Elisava TdD. Temes de disseny, num. 14, 1997, Direccién URL:
, [Consulta:

noviembre 2010].
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propagandisticas bien fundamentadas, una accién determinada, afin a las intenciones de

un orador.

La propaganda politica actualmente sirve (principalmente) para promover las acciones del
gobierno, difundir informacién oficial, posicionar a las organizaciones politicas y a sus
candidatos en tiempos electorales; promover la ideologia imperante, y por medio de
mensajes difundidos en los diferentes medios de comunicacibn masiva, conseguir la
adhesion del ciudadano a un determinado partido politico o ideologia. Este punto es
neurdlgico, ya que en la estructuracion retérica de “Tu eres México” pueden advertirse

estos objetivos.

1.2La propaganda como objeto de estudio; acerca de los primeros estudios

en la materia

Fue durante la Primera Guerra Mundial cuando se presenci6 el uso amplio y exitoso de la
propaganda. Con un uso prioritariamente politico, la técnica propagandistica sirve, en este
conflicto bélico, como un medio de control social; en este periodo histérico se acufia —por
primera vez- el término propaganda politica que tiene el propdsito expreso de persuadir e

influir en la conducta del ciudadano.

Durante el intervalo entre La Primera y Segunda Guerra Mundial, la politica de la mayoria
de los paises, tanto interna como internacional, estuvo influenciada por la propaganda
politica, cuyo propésito fundamental fue —y sigue siendo- obtener la adhesion del

ciudadano a unaidea y linea de accién predeterminada.

El surgimiento de las dictaduras politicas estuvo estrechamente asociado a la
propaganda, es decir, a la promocion deliberada de ideas, actitudes, valores y practicas.
En el caso contrario, los paises democraticos tardaron en percibir el valor de la
propaganda como campafa psicoldgica; solo en los afios inmediatamente anteriores a La
Segunda Guerra Mundial y durante su transcurso, se pusieron claramente en evidencia
los principales rasgos de la propaganda totalitaria, que sirvieron a las sociedades
democraticas para incorporar, justo después de dicho conflicto bélico, y con un
conocimiento vasto de su eficiencia —por las experiencias totalitarias-, a la propaganda

como una estrategia de comunicacion colectiva legitima.

Es en Estados Unidos donde se realizaron los primeros estudios en materia de

propaganda politica. Los distintos gobiernos norteamericanos, atraidos por los efectos de
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la propaganda politica (empleada por los nuevos regimenes totalitarios, fascistas y por los
movimientos comunistas) sobre las audiencias’’, emprendieron las primeras
investigaciones que, en primera instancia, buscaron comprender las consecuencias de la

comunicacion y la persuasion de las masas sobre la vida politica y social.™®

Cabe mencionar que los acontecimientos histéricos, politicos y culturales que se
suscitaron al iniciar el siglo XX, permitieron el desarrollo de los medios de comunicacién
colectivos y, con ello, un objeto y campo de estudio al respecto. Los primeros estudios

centraron su atencion en cuatros ejes:

1. El analisis de las primeras practicas de propaganda politica (las experiencias de
Hitler y Lenin).

2. Las investigaciones sobre el comportamiento y la decision politica, asi como las
campanfas electorales.
Los estudios sobre opinion publica.

Las politicas comunicativas y las estrategias de comunicacion internacional.*

Los primeros estudios relativos a la propaganda se hicieron con el fin de conocer el
impacto de ésta sobre la audiencia y no, como en el caso que me ocupa, para estudiar
sus partes constitutivas, esto es, la estructura retérica de la misma. No obstante, los
movimientos politicos y beligerantes de principios del siglo XX (Primera y Segunda
Guerras Mundiales) provocaron una reflexion tetrica que intent6é explicar la razén por la

gue la constitucion de la propaganda politica provocaba cierto efecto en la audiencia.

El estadounidense Harold Lasswell fue uno de los primeros teéricos que en sus estudios
incorpord investigaciones referentes a la propaganda politica. Este autor formuld la
denominada Teoria de la aguja hipodérmica, por medio de la cual se pretendia medir el

impacto de la propaganda politica sobre el auditorio, pero no la constituciéon la misma.

"La propaganda politica era utilizada exclusivamente por los regimenes totalitarios fascistas y por
los movimientos comunistas de principios del siglo XX, y fue, hasta s6lo unos afios antes de la
Segunda Guerra Mundial, cuando las sociedades democréticas hicieron uso de la propaganda con
fines politicos y de control social. Antes de la Segunda Guerra Mundial, los paises con una doctrina
fascista y comunista fueron los Unicos regimenes que promovieron, para fines especificos, el uso
deliberado de la propaganda politica.

®Mario Herreros Arconada, Teoria y técnica de la propaganda electoral: formas publicitarias,
Barcelona, Espafia, Escuela Superior de Relaciones Publicas, 1989, p. 33.

“Miguel de Moragas, Sociologia de la Comunicacién de Masas, Barcelona, Espafia, Gustavo Gili,
1985.
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En retrospectiva, la Teoria de la bala mégica, antecedente de la anterior, es conocida
como el primer estudio cuyo propoésito fue analizar el poder de las comunicaciones de
masas. Posteriormente, esta teoria, en esencia fue evolucionando hasta ser nombrada
Teoria hipodérmica o Teoria de la reaccién en cadena. La idea basica de estas teorias
-y sus nombres- es que los mensajes de los medios de comunicacion son recibidos de
manera uniforme por todo el publico y que las reacciones inmediatas y directas son
disparadas por estos estimulos.?

La Teoria de la aguja hipodérmica de Harold Lasswell es, dentro de los primeros estudios
concernientes a la comunicacion de masas, la primera en abordar como tema central de
su tesis la propaganda politica. Esta teoria, en primera instancia pretendié medir los
efectos de los medios de comunicacion de masas sobre la opinion publica (sus primeras
investigaciones se centraron en las practicas propagandisticas de la Primera Guerra
Mundial y en la influencia de éstas sobre la ciudadania).?

Harold Lasswell, en Propaganda Techniques in the World War (en espafiol, Técnicas de
propaganda en la guerra mundial), afirma que la propaganda permite conseguir la
adhesion de los ciudadanos a unos planes politicos determinados, esto sin la necesidad

de recurrir a la violencia, sino mediante la manipulacion.

Los primeros estudios de Lasswell se centraron en el analisis de las interrelaciones entre
audiencias y efectos desde una marcada posicién funcionalista. Lasswell entiende la
comunicacion en términos propagandisticos como una forma eficaz de mediacion entre el

gobierno y los gobernados.

Las aportaciones de este autor representan uno de los mas importantes precedentes no
s6lo de los estudios relativos a la propaganda, sino, en general, de cualquier estudio
referente a las Ciencias de la Comunicacion. Si bien, los postulados de Lasswell, para los
propositos de esta investigacion, son obsoletos, porque aqui se estudia la composicion
retérica de los spots de propaganda politica, y no el impacto de este tipo de
comunicacion sobre el auditorio, sus aportaciones no dejan de ser sobresalientes para

aquéllos que pretendan entender fendmenos relacionados con este tema.

*De Fleur-Ball Rokeach, Teorias de la comunicacién de masas, Barcelona, Espafia, Paidos, 1982.
““Teoria hipodérmica”, , consulta: 28 de junio de
2011.

*[dem.
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La Teoria de la aguja hipodérmica (o Teoria hipodérmica) se remonta al afio 1920, poco
tiempo después de terminado uno de los conflictos beligerantes de mayor trascendencia
historica, la Primera Guerra Mundial, cuya cercania con la poblaciéon civil obligé a los
gobiernos a instaurar mecanismos propagandisticos que persuadieran a la poblacion:
primero, para legitimar la intervencién de su pais en dicho conflicto bélico, y segundo,
para que la misma sociedad, ademas de justificar la guerra, diera su aprobacién a un

conflicto mundial que, concluyentemente, beneficiaria a sélo unos cuantos.

Una vez finalizado este conflicto mundial, paises como Gran Bretafia, Estados Unidos y
Alemania reflexionaron por primera vez sobre la importancia y el poder de la propaganda.
En este contexto se comienzan a gestar los estudios que, después, constituirian la Teoria

de la aguja hipodérmica.*

Esta teoria sostiene que las caracteristicas de la sociedad de masas, marcadas por el
aislamiento y la enajenacion, las funciones neurobiol6gicas y el desarrollo de los medios
de comunicacién, propician que en tiempos de guerra el uso de la propaganda sea
indispensable para lograr el cumplimiento de determinados fines. Los mensajes
precisaran, para su difusion, de los medios de comunicacion de masas. Esta teoria, con
principios conductistas®*, explica que se debe crear un estimulo —mensaje- capaz de

25

“‘inyectar™” y dar en el blanco; en este caso, el blanco es el receptor que debe ser

influenciado por el mensaje de manera automatica.

Esta teoria afirma que, entre el emisor y el receptor, entre el estimulo y la respuesta, no
hay ninguna intermediacién que impida conseguir los objetivos deliberados del mensaje,?
en este punto sefiala que hay una relacion directa de causa-efecto, algo mecanico, como
si existiera, entre las relaciones sostenidas por el emisor, el mensaje y el receptor, un

vacio, algo asi como un circuito inapelable, inevitable.

“idem.
**Sostiene la Teoria conductista gue la conducta del ser humano se rige por mecanismos
biolégicos de origen genético que intervenian de forma predecible a partir de un determinado
estimulo. Tras un estimulo hay, como consecuencia, una respuesta.
°E| nombre de esta teorfa alude, metaféricamente hablando, a la capacidad de penetracién de los
mensajes en el ser humano que, cual aguja hipodérmica que atraviesa la piel, son introducidos, a
veces involuntariamente, en el ser humano. Es decir, “la Teoria de la aguja hipodérmica” es una
metéafora con la que se pretende equiparar el nivel de penetracion de una aguja hipodérmica con el
?Gi\{el de abstraccion de los mensajes en el ser humano.

Idem.
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A decir de Harold Laswell, la manipulacién es posible porgue los medios de comunicacién
de masas ejercen un poder enorme y porque frente a ellos no hay ningin elemento que

oponga resistencia. El autor cree en la omnipotencia de los medios de comunicacion.

Segun lo establecido en su teoria, el individuo permanece impotente ante los mensajes
que son difundidos por los medios de comunicacidon masiva. Parafraseando a Harold
Lasswell, la masa no tiene la capacidad de captar el verdadero sentido de los mensajes
propagandisticos, por ello, el auditorio, tendiente a reaccionar luego de un estimulo,

reaccionara ante el mensaje segun los propositos del emisor.

Explica el conductismo que, como consecuencia de estimulos determinados, existen, en
los individuos reacciones iguales. El mensaje propagandistico, cuyo propésito es
propiamente persuasivo, de acuerdo con la Teoria de la aguja hipodérmica, pasa
inadvertido por el receptor, logrando asi, cual robot sujeto a las disposiciones de un

ordenador, el cumplimiento de un objetivo especifico.

En este proceso de comunicacién, el receptor es un individuo aislado y pasivo. En este
caso, la comunicacion es unidireccional porque el emisor —s6lo él- puede, utilizando los
canales adecuados, enviar mensajes, y el receptor, en su caracter de pasivo, no puede

cuestionarlos o comprobar la veracidad de los mismos.

La propaganda, como tipo de comunicacion colectiva, tiene caracteristicas propias. En
este proceso de comunicacién debe existir asimetria de roles entre el emisor, que es un
ente activo, y el receptor, que es pasivo. La unidireccionalidad es otra mas de sus
definiciones. Por dltimo, los mensajes deben ser entendidos como una serie de

contenidos predisefiados y preconcebidos.

Pese a que estas caracteristicas, en su mayoria, siguen vigentes, algunos teoricos de la
comunicacion se atreven a poner en duda la concepcion que se tiene del receptor, a quien
se le considera un individuo aislado. En esta teoria se explica que en la comunicacion
propagandistica, entre el emisor, mensaje y receptor existe un vacio, y que la intencién
expresa de este tipo de comunicacion, que es la manipulacion,®” se logra mecanicamente.

Sin embargo, para que esto suceda, el individuo habria de estar aislado, y no es asi.®

*'E] éxito de la propaganda esta en crear un mensaje capaz de influir en la conducta de ciudadano:
manipular.
*®idem.
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En realidad el individuo no esta aislado. Se hace una abstraccion de ese individuo, pero
se tienen que tener en cuenta otros elementos que se sitlan en el espacio entre el emisor
y el receptor, entre el estimulo y la respuesta: no hay vacio. No se inyecta directamente el
mensaje en la vena. Ese espacio esta repleto de elementos: factores sociales,
economicos, sociales, psicoldgicos, etc. La reaccion al estimulo no es inmediata ni
generalizada (cada individuo pertenece a un grupo social especifico; vive en una red de
relaciones, amistades, intereses economicos, por edades, por nivel cultural, etc.; los
individuos no existen en un vacio, sino que estan condicionados por su entorno) ni
mecéanica como dice la Teoria hipodérmica. Esta, segun teéricos posteriores a Harold
Lasswell, queda como una teoria muy sencilla, aunque en el momento de la historia en el

que se dio encajaba completamente.?

En contraparte a los postulados de Harold Lasswell, Paul Félix Lazarsfeld, teérico de la
comunicacion, sostiene que el efecto de los mensajes sobre la audiencia no es tan claro,
Y que a veces no se consiguen los objetivos deseados por el emisor. De acuerdo con este
autor, los mensajes propagandisticos no pueden causar un efecto uniforme en la

audiencia.*°

Aunque algunas aportaciones de Lasswell fueron cuestionadas, hay otras que, en caso
contrario, todavia siguen conservando su vigencia; por ejemplo, el llamado paradigma de
Harlod Lasswell, formulado de la siguiente manera: ¢quién dice qué, a quién, por qué
canal y con qué efecto?, actualmente sirve para analizar todo tipo de estrategias

comunicativas. A proposito, Miguel de Moragas explica lo siguiente:

El paradigma de Lasswell, mas que la causa, es el sintoma de una etapa y una
tendencia de la investigacion sobre la comunicacién de masas que centra su
atencion en los efectos. El paradigma refleja la tendencia generalizada de la
sociologia de la comunicacion de masas a sobrevalorar la influencia de las
tendencias sobre el puablico, un publico que no tiene otra funcion en el proceso
comunicativo mas que ser el receptor pasivo de un mensaje que, necesariamente,

y frente a su impotencia, conseguira los efectos previstos.*

“[dem.

Pidem.

*Miguel de Moragas, Teorias de la Comunicacién, Quinta Edicion, México, 1991, Ediciones
Gustavo Gilli, p. 23.
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Las conclusiones a las que llegé Morgas sobre los estudios de Lasswell, definen, en
términos sucintos, el pensamiento generalizado de los estudiosos de la comunicaciéon de
principios del siglo XX, que influenciados por los principios conductistas, partieron de la

concepcidn de que el ser humano permanece indefenso ante los estimulos de la realidad.

Los estudios de Lasswell sobre propaganda exponen a un publico inocuo, desarmado e
indefenso; sin criterio ni capacidad para reflexionar sobre los mensajes que les son
transmitidos por los medios de comunicacién. Aun cuando esta caracteristica, atribuida en
ese entonces al publico, ha sido empiricamente debatida, es innegable que las
aportaciones del autor establecieron un “parteaguas” respecto a los estudios sobre la

comunicacién de masas.

La Teoria de la aguja hipodérmica estableci6 las bases que sirvieron para generar
estudios mas profundos relativos a la propaganda. No obstante, cabe aclarar que en este
trabajo se busca conocer, a través del modelo analitico propuesto por Arantxa Capdevila,
la estructura retérica (0 argumentativa) del spot propagandistico televisivo —tipo de
propaganda en la que se emplea el lenguaje audiovisual, integrado por imagen-palabra-

sonido-, y no el efecto de la propaganda sobre la audiencia.

1.3 La comunicacién politica: vinculo comunicacional entre actores politicos

y ciudadania

En la ponencia Acerca de la comunicacion politica: un acercamiento a las dimensiones de
su profesionalizacion, el profesor de la catedra de Planificacion Comunicacional de
Campafas Politicas, de la Universidad Catdlica de Salta, Argentina, Julio Sarmiento,
explica que en la literatura especializada es posible encontrar dos sentidos diferenciados

de la nocién comunicacion politica. Ambos son esbhozados a continuacion:

Aduce que, en “un sentido amplio”, tal concepto refiere a una dimension
constitutiva de la politica, en tanto se entiende por esta Ultima una practica humana
orientada a la produccion de un orden determinado en la que se esgrimen visiones
y discursos alternativos sobre el mundo social. Desde esta perspectiva, la

comunicacion politica seria tan antigua como la politica misma.

Por otro lado, “en un sentido restringido”, explica que la nocién de comunicacion
politica identificaria la puesta en marcha de un conjunto de dispositivos

instrumentales utilizados por los politicos y las organizaciones politicas con el fin
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de trasmitir un mensaje orientado a influir sobre la agenda publica, o persuadir a la
ciudadania en relacién con un proyecto especifico. Aqui, la comunicacion politica
seria un producto inseparable de la mediatizaciéon de las sociedades actuales, y
referiria a la emergencia de un campo de saber especializado y de desarrollo

profesional.*

En la actualidad, concluye Sarmiento, la comunicacién politica es un campo profesional
emergente que implica conocimientos especializados y un espacio para que sociélogos,
politélogos, comunicadores sociales, analistas del discurso, etc. —en tanto especialistas
gque dominan conocimientos técnicos- encuentren oportunidades para la obtencion de
medios de vida. El propdsito de la comunicacién politica es “la administracién/mediacion”

del vinculo comunicacional entre actores politicos y ciudadanfa.®

En la ponencia, Julio Sarmiento sefala que “la mediatizacién de la vida politica y la
adopcion de moldes profesionalizados de comunicacién politica han provocado diferentes
lecturas”. Por un lado, recurre a la visién critica de Giovanni Sartori, quien explica que se
esté frente a un cambio civilizatorio: el pasaje de una cultura escrita, representada por el
homo sapiens, a una cultura audiovisual, encarnada por el homo videns. “El reemplazo de
la palabra por la imagen implicaria el empobrecimiento de la capacidad de abstraccion y

simbolizacién del hombre, reduciendo, asi, sus competencias para la reflexion critica”.*

La videopolitica —nocién acufiada por este autor-, por su parte, esta transformando de
manera duradera las formas de hacer politica: la subsuncion de la politica al registro
audiovisual reduce el componente racional argumentativo que la ha caracterizado desde
la modernidad y provoca su personalizacion y emotivizacion; asimismo, debilita a los
partidos politicos haciendo que estos pierdan densidad organizativa y se tornen

crecientemente superfluos frente a la movilizacion mediética de los votos. Asi, Sartori

*2julio Sarmiento, Acerca de la comunicacion politica: un acercamiento a las dimensiones de su
profesionalizacion, (ponencia), en 10° Congreso Redcom: “Conectados, Hipersegmentados vy
Desinformados en la era de la globalizacion”, Universidad Catodlica de Salta, Facultad de Artes y
Ciencias, 4, 5y 6 de septiembre de 2008. (Ponencia consultada a través de Internet, en el sitio:

€ , consulta: 20 de septiembre de 2011).
“ldem.
*idem.
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concluye que la politica se degrada a consecuencia de la erosién de las posibilidades de

la argumentacion racional en la era del predominio de la imagen.*

Julio Sarmiento agrega que “muchas interpretaciones negativas de la comunicacion
politica profesionalizada tienen como sustrato una vision similar a la esgrimida por Sartori:
“el marketing politico banaliza a la politica, dado que los candidatos son “vendidos” en el
mercado politico como si fueran productos de consumo masivo, resaltando de ese modo
sus virtudes personales, antes que los proyectos de construccion de una mejor sociedad
que debieran encarnar’.®*® En términos generales, la comunicacion politica ensalza los

aspectos mas frivolos de la competencia entre los candidatos/productos.

Dominique Wolton sostiene que la comunicacién politica es la condicion de
funcionamiento del espacio publico ensanchado, espacio publico que caracteriza a las
sociedades democraticas en la época de la centralidad de los massmedia; es mas,
continla el autor, la comunicacion politica, en lugar de erosionarla, es condicion de
posibilidad de la politica misma en las sociedades de masas. Para Wolton, “La
comunicacion no ha digerido la politica, pues es mas bien la politica lo que en la
actualidad se representa en un estilo comunicacional”, lo que implica que el

enfrentamiento que la caracteriza se realiza a través de la mediacién comunicacional.®’

Una vision positiva sobre la comunicacion politica es aquella que asegura que ésta
cumple funciones importantes en el sistema politico al activar el interés por la vida politica
de aquellos sujetos indiferentes a la misma, al reforzar el compromiso de quienes
consideran importante la actividad politica y al convertir a aquellos que se encuentran en
un punto intermedio. Es decir, la comunicacién politica de campafa es considerada un

elemento importante en la legitimacion del sistema politico.

Dice Julio Sarmiento que, en la actualidad, los enfoques favorables a la comunicacion

politica profesionalizada se retinen en torno a dos argumentos centrales:

[...] en primer lugar, la comunicacion politica profesionalizada genera un flujo de
informacioén entre politicos y ciudadanos que permite a estos Ultimos contar con

mayores elementos para fundar su opcion electoral en una decisién consciente, y a

*Giovanni Sartori, Homo videns. La sociedad teledirigida, México, Punto de lectura, pp. 71-75.
*®*sarmiento, op. cit, s/paginacion.
$"Wolton, cit. pos, Julio Sarmiento, op. cit, s/paginacion.
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los actores politicos, reflejar mejor los intereses y preocupaciones de la opinion

publica;

[...] en segundo término, dado que la comunicacion politica profesionalizada
transcurre preferentemente por los medios masivos de comunicacion, posibilita una
penetracion capilar mayor de los debates politicos, contribuyendo, de este modo, a

mejorar la calidad de la democracia.®®

El proceso de comunicacién politica es especialmente comun en los paises desarrollados
e industrializados. Debido al impulso tecnoldgico del siglo XX, la comunicacién politica se
sujetd al rapido desarrollo y modernizacion de los medios de comunicacion. Asi, debe
destacarse en términos de comunicacién politica la relevancia de los nuevos soportes

tecnolégicos vinculados a los medios de comunicacion de masas.

Si, como cabe sefialar, en un inicio la prensa era la fuente principal de noticias y de
informacioén politica, la radio, después, posibilité que la informacion fuera asequible para
casi toda la poblacién. Luego, la television fue la que aceleré exponencialmente el flujo de
informacion politica y de otra indole.*® Hoy dia, por ejemplo, la television, como medio de
comunicacion electronico, es reforzada por dos razones principales. La primera, porque el
recurso del ensamble imagen-palabra-sonido en los mensajes televisivos (lenguaje
audiovisual) dota a la comunicacion televisiva de una dindmica muy atractiva para el
publico. Y la segunda, porque la comunicacion en television permite la inmediatez, como

también lo hace la radio.

Como fundamento base de la comunicacion politica esta el compromiso de los gobiernos
de comunicarse con millones de personas de forma clara y precisa y, sobre todo, en pleno
siglo XXI, con un lenguaje audiovisual, que tiene evidentes ventajas —ya mencionadas en
el parrafo anterior- sobre los otros medios tradicionales. En este contexto, donde es
imprescindible —por supervivencia- mediatizar la practica publica, la relacién entre los

medios de comunicacién de masas y las instituciones politicas es mas fuerte.

En la comunicacion politica se emprende una dindmica en la que se entremezclan las
instituciones politicas, los medios de comunicacién y la opinidon publica. Para que este

fendmeno logre su cometido es necesario establecer, desde la parte institucional, equipos

®sarmiento, op. cit, s/paginacion.
*¥Alejandro Mufioz y Juan Rospir, Comunicacion politica. Edicién Universitas, Madrid, 1995.
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de expertos en imagen, que contribuyan al posicionamiento de la figura publica, respecto

a la aceptacion del auditorio.

En lo que respecta a la estructuracibn de los discursos politicos, en materia de
comunicacion politica conviene considerar el medio por el cual seran transmitidos o
vehiculados. Para que el discurso surta el efecto deseado por el emisor, los mensajes, en
especial los spots televisivos, tienden a ser cortos, precisos e impactantes. En television,
por ejemplo, los spots (0 los discursos adaptados a un mensaje audiovisual) son en la
actualidad el escaparate perfecto para transmitir ideas claras y precisas, cuyo éxito
dependerd, de acuerdo a las aportaciones de Arantxa Capdevila, del adecuado uso de las
partes retoéricas.

En el aun incipiente siglo XXI, la vida politica esta dirigida y pensada en funcion de los
medios de comunicacioén, tan cierto es esto que la presencia mediatica de las instituciones
politicas no se limita a la promocion de un aspirante a servidor publico en tiempos
electorales, sino, después, como gobierno, a las estrategias de comunicacién que
serviran, en todo caso, para su posicionamiento ante la opinién publica. O, por ejemplo,
para establecer estrategias de comunicacion orientadas a la persecucion de fines
especificos. Este es el caso de los spots de “Tu eres México”, campafia propagandistica

que tuvo como propdésito exaltar el nacionalismo en los mexicanos.

En resumen, este tipo de comunicacion es toda estrategia (politica) destinada a ser
difundida a través de los medios de comunicacion masiva, y una de las dinamicas
comunicativas mas sobresalientes de este fendbmeno es la propaganda politica, que,
manifestada a través de spots televisivos, su analisis sirve como el objeto de estudio de

esta investigacion.

Mario Herreros Arconada explica que la comunicacion politica es una clase especial de
mensajes persuasivos, producidos, segun este autor, en sociedades democraticas, pues
en éstas su sistema politico se basa en la discusion libre entre diferentes opciones
ideoldgicas, por lo que los especialistas en la materia estan obligados a formular las
estrategias pertinentes para conectar con el auditorio al que pretenden dirigirse. La
difusiobn de estos mensajes se liga a la historia y evolucion de los medios de

comunicacion, como se ha dicho.*

““Herreros, op. cit. p. 33.
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1.3.1 El poder de la palabra, segun Garcia Marquez, y su correlacion con la
comunicacion politica

En Botella al mar para el Dios de las palabras, el premio Nobel de Literatura (1982),
Gabriel Garcia Marquez, cuenta una anécdota personal que resulta, en este momento, de
sumo interés por el tipo de analisis realizado en esta investigacion. A sus 12 afios de
edad, narra el escritor colombiano, conocié “por primera vez” el poder de las (conferido a
las) palabras. En este texto, Garcia Marquez cuenta lo siguiente:

A mis 12 afos de edad estuve a punto de ser atropellado por una bicicleta. Un
sefior cura que pasaba me salvé con un grito: “jcuidado!”. El ciclista cayo a tierra.
El sefior cura, sin detenerse, me dijo: “;ya vio lo que es el poder de la palabra?”.
Ese dia lo supe. Ahora sabemos, ademas, que Los Mayas lo sabian desde los
tiempos de Cristo, y con tanto rigor que tenian un Dios especial para las

palabras...**

El poder de la palabra al que se refiere el Premio Nobel, existe. El individuo se encuentra
con él a diario y, manifestado a través de las palabras, metaféricamente hablando, se le
ve, se le escucha, se le toca y se le olfatea de forma tan natural que uno, si estuviera en
una habitacion en la que en lugar de oxigeno circularan palabras, correria el riesgo de:

uno, asfixiarse; y dos: golpearse con las mismas palabras.

La sustancia de este poder radica en la esencia misma del lenguaje, definido como un
conjunto de sonidos (y simbolos) articulados con el que el hombre manifiesta lo que
piensa o siente.*? Es decir, este poder coexiste con el hombre mismo y, como en el caso
de la propaganda politica, en este trabajo manifestada a través de spots televisivos,

persigue fines especificos.

Las palabras le sirven al ser humano para comunicarse, expresando asi, con deliberacion,
pensamientos y emociones. Este poder —el de las palabras- es, en cualquier acto de
comunicacion, el capital del que se compone todo discurso persuasivo, cuyo fin es influir
de algin modo en la conducta del ciudadano. La esencia de estos discursos es la retdrica

misma, que, en el caso particular de los spots propagandisticos televisivos de “Tu eres

“Gabriel Garcia Marquez, “Botella al mar para el Dios de las palabras”, [en linea], Puerto Rico.
Direccion URL: , [Consulta: noviembre de
2010].

“’Definicion extraida del Diccionario de la Real Academia Espariola, edicién 2006.
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México”, “busca mas la adhesion y la accién de un potencial consumidor que la

demostracién y el convencimiento por la razén”.*?

Aquéllos que tengan acceso a esta investigacion, pertinentemente se preguntaran sobre
la relacion existente entre el hecho anecdético contado por Gabriel Garcia Marquez en su
texto y el tema central de este texto, pues bien, con esta analogia se pretende explicar
gue, en este contexto (marcado por las repercusiones de los cambios tecnoldgicos de
mediados del siglo XX en el campo de los medios de comunicacién, que trajeron consigo
una importante reconsideracion de las capacidades de la retdrica —donde esencialmente
es perceptible el poder de las palabras-), los grupos de poder politico, aprovechando la
eficiencia comprobada del poder de las palabras, construyen estrategias comunicativas
electorales o gubernamentales en las que destaca la utlidad de los discursos
persuasivos, en cuyo contenido se advierte el empleo deliberado de la retorica; en otras
términos: estrategias, diria el Premio Nobel de Literatura, en las que se ejerce el poder de
la palabra.

Este poder existe en la comunicacién politica, entendida como la relacion entre las
instituciones politicas y la forma en que se comunican con el resto de la sociedad. La
comunicacion politica tiene caracteristicas muy particulares que permitirian explicar el
posicionamiento de la propaganda politica institucional como una técnica de comunicacion

imprescindible para cualquier gobierno.

Actualmente las instituciones politicas estan progresivamente especializandose en los
medios de comunicacion. EI eminente desarrollo de los mass media trajo consigo una
nueva forma de hacer politica, cuya orientacion esta dirigida a los medios de

comunicacion y, en particular, a la television.

Gabriel Garcia Marquez, en Botella al mar para el Dios de las palabras, afirma que el
poder de las palabras nunca como hoy habia sido tan grande. El autor de Cien afios de
soledad se refiere al contexto de finales del siglo XX. Categéricamente sostiene que “la
humanidad entrara en el tercer milenio bajo el imperio de las palabras. No es cierto que la
imagen esté desplazandolas ni que pueda extinguirlas. Al contrario, esta potenciandolas”.
Es asi como Marquez cuestiona a quienes sugieren que este poder —el de las palabras-

esta remplazado por la imagen.

“3Jordi Pericot, prélogo a Capdevila, Capdevila, op. cit., p. 12.
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El poder conferido a las palabras no podria ser destituido, puesto que éste potencia
cualquier comunicacién audiovisual, de tal modo que el ensamble imagen-palabra-sonido
—que conforma el lenguaje audiovisual-, crea las condiciones necesarias para influir —de
algn modo- en el auditorio, logrando asi persuadir. Por ello, actualmente el uso del spot

es fundamental para toda estrategia de comunicacion persuasiva.

De acuerdo con Arantxa Capdevila, los mensajes propagandisticos pueden estar
constituidos por dos tipos de discurso:** el discurso verbal y el audiovisual. Por lo tanto,
en los spots propagandisticos televisivos —cuyas caracteristicas se consignan en los
siguientes epigrafes- se encuentran entreverados diferentes unidades de audio y video,
que van desde la voz en off, como elemento narrativo, hasta las imagenes fijas o en

movimiento, que sirven de elementos ilustrativos.*

1l.4La retérica y sus partes como instrumento para producir y analizar

discursos persuasivos audiovisuales

Tras la crisis y posterior decadencia que padecio la retérica, luego de que el ensimismado
pensamiento cartesiano redujera sus alcances a la mera “ornamentacion del discurso” —
reduccion que, sin embargo, ya habia prefigurado Aristételes al distinguir los argumentos
analiticos, estrictamente logicos y formales, de los dialécticos, basados en razonamientos
probables y en opiniones aceptadas generalmente; o vale decir, al reconocer que no
todos los argumentos pretenden la demostracion logica sino persuadir y provocar
comportamientos estratégicamente—, las repercusiones de los cambios tecnolégicos de

mediados del siglo XX en el campo de los medios de comunicacién, trajeron consigo una

“E| término discurso, segun el lingiista Teun Van Dijk (Teun Van Dijk. (1996): Estructuras y
funciones del discurso, México, Siglo XXI, México, es una “unidad observacional, es decir, es la
unidad que interpretamos al ver o escuchar una emisién”, siendo esto ultimo aquello que es
susceptible de ser percibido por nosotros y que tiene una finalidad Unica y especifica. También es
necesario entender el concepto de retdrica, que significa, filoséficamente hablando, el arte del bien
decir, de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o convencer.
Disertando ambos términos, se concluye que un discurso, como objeto observable, se encuentra
en todas partes, no es cierto que el discurso se refiera Gnicamente al razonamiento o exposicién
sobre algun tema que se lee o pronuncia en publico. El término es alin mas profundo, un discurso
no sélo esta compuesto por palabras, sino por todo sistema de signos verbales o no verbales, por
elementos tales como imagenes fijas o0 en movimiento, iconos y audiovisuales. “Un discurso es
toda la informacion que tiene algun significado para alguien” (Rafael D. Jesus, et al; Comunicacion
masiva, México, DF, CCH/UNAM, p. 176).

Un discurso persuasivo esta compuesto por elementos retoricos, asi, y recurriendo al concepto de
retérica que manejamos anteriormente, el discurso persuasivo logra objetivos especificos,
supeditados éstos a los intereses de los grupos de poder.

“>Capdevila, op. cit. p. 26.
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importante reconsideracion de las capacidades explicativas y pragmaticas de la retérica
como instrumento tedrico (en tanto que disciplina de estudio de los discursos persuasivos)
e igualmente practico (en tanto que marco que aporta guias para la elaboracion de los

mismos).

“Tras dos mil afios de existencia”, dice Jordi Pericot, “la retérica reaparece como
una nueva ciencia de la comunicacién con sus inéditas responsabilidades de
estudio. La publicidad comercial, la propaganda politica, el periodismo... son
algunas de las nuevas formas de la retdrica, cuya intencién persuasiva,

generalmente explicita, busca mas la adhesion y la accion de un potencial

consumidor que la demostracion y el convencimiento por la razén”.*

Al abordar el andlisis de los discursos politicos persuasivos es inevitable acudir a la
retérica. En el periodo de la Grecia clasica diversos autores se enfrentaron a la tarea de
desentrafiar los entresijos del arte de la persuasion a través de la palabra, de los
discursos. La retorica, definida como el arte de la persuasion, aun en la actualidad,
recurre a los planteamientos iniciales. Desde los primeros momentos de la organizacion
social, en la polis*’, se plantea la ensefianza y el conocimiento de la retérica como un

instrumento basico para la convivencia.

Esto se debe a que su utilizacién permite la discusion pacificante diversas tendencias
politicas y sociales. En este contexto, la retorica aflora como instrumento de produccion y
andlisis de discursos persuasivos. El Ultimo momento de auge de la retérica se inicia a
mediados del siglo XX. En los afios 50 del siglo pasado, se produce la recuperacion de la
parte argumentativa de la retérica, una de las mas importantes desde el punto de vista
persuasivo. La figura principal de esta recuperacion es el filosofo Belga, Chaim Perelman,
quien plantea una teoria de la argumentaciéon basada en el periodo clasico que tiene en

cuenta aquellos elementos fundamentales para la persuasion.

La persuasion (nocion imprescindible en esta investigacion que ya ha sido empleado
recurrentemente), en términos generales, “consiste en conseguir un objetivo a través de la
influencia que ejercen los discursos sobre los ambitos racionales y afectivos de los

demas. Capdevila explica que es “un proceso de influencia comunicativa y social que

“°Jordi Pericot, prélogo a Arantxa Capdevila, El discurso persuasivo. La estructura retérica de los
espots electorales en television, p. 12.

“La polis es la denominacion dada a las ciudades estado de la antigua Grecia; entiéndase como el
marco esencial donde se desarrollé y expandio6 la civilizacién griega.
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puede definirse —segun Roiz- como un tipo especial de comunicacion que se caracteriza
por la intenciobn manifiesta de la fuente orientada a producir alfo en el receptor y a
modificar su conducta en algun sentido”. De esto, dice Capdevila, destaca la intencion de
la fuente que, en el caso de la persuasion, es manifiesta y reconocida como tal por el

receptor.*®

Para distinguir entre los términos persuasion y manipulacién, cuyo objetivo compartido es
producir en el auditorio cambios en el modo de pensar o de actuar a través de discursos,
debe tenerse en cuenta que, en la segunda, la intencién de la fuente no es manifiesta y
que ésta trata de evitar los mecanismos racionales de interpretacion ya que sélo fija su
atencion en los mecanismo afectivos. Esa es la gran diferencia entre ambos conceptos.
Dado que el fundamento bésico —sin el cual no podrian surtir efecto sobre el auditorio- es
el convencimiento racional basado en la exposicion de una argumentacion convincente
capaz de adherir adeptos a determinada —y preconcebida- causa, considérese que los
discursos politicos buscan persuadir, mas no manipular. Este es el caso de la propaganda
politica gubernamental.

Como lo sustenta Arantxa Capdevila en su obra El discurso persuasivo. La estructura
retérica de los spots electorales en television, el recurso del ensamble imagen-palabra-
sonido en los mensajes televisivos —conjuncion que luego devino en el todo unitario del
‘lenguaje audiovisual’— ha demostrado la renovada importancia de la retdérica como
herramienta para configurar unos textos audiovisuales® cuya finalidad es la de atraer la
atencion del publico y conseguir su acuerdo o rechazo respecto de la validez de una
proposicion —misma que, a juicio del orador, se encuentra presente en el sistema de
valores que conforma la competencia del publico al cual se dirige, de modo que esa

sintonia entre una y otra instancia comunicativa sirviera como punto de partida coman-.

El esfuerzo de Capdevila —que en este trabajo se reconoce y emplea como instrumento
fundamental de la investigacién— consiste en la construccién de un modelo de analisis de
las estrategias argumentativas en los medios de comunicacién audiovisuales. Semejante
empresa requirid de la autora la superacion de la division tradicional entre demostracion

l6gica y estrategia persuasiva, de modo que pudiera entenderse a la argumentacion como

“lbidem, p. 19.

““En una nota de su articulo “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de
estrategias comunicativas”, Capdevila argumenta que, dada la consideracion del spot como “objeto
de comunicacion”, es pertinente referirse a él tanto como “texto” y “mensaje”.

27



forma de pensamiento en situacion; esta consideracion solicita, pues, asentar la teoria de
la argumentaciébn sobre una base pragmatico-social “‘que estudie las propuestas
persuasivas como expresiones resultantes de casos situacionales, razonadamente

interpretados por actores competentes”.*

En ese sentido, el modelo de estudio del discurso politico que postula Capdevila se
interesa por el analisis del lenguaje audiovisual, no como un fin en si mismo, sino como
un medio, en el entendido de que el uso de imagenes, sonidos y “palabras” esta
estrictamente preestablecido por el propio sistema comunicativo que es el mensaje

persuasivo.

De acuerdo con Pericot, la puesta en marcha de la aportacion teérica de Capdevila,
supone que la propaganda politica audiovisual se convierta en objeto de estudio
“privilegiado” para estudiar las estrategias discursivas de que se sirven los partidos
politicos, las instancias gubernamentales o los poderes del Estado, para construir lo que

esas mismas entidades quieren que la gente sepa y crea de ellas y de sus propuestas.

Esta anotacion es importante porque sugiere, no que el “orador” —en el argot de la retérica
clasica— “obligue” los resultados (las interpretaciones) que convengan a sus fines sin
tomar en cuenta la subjetividad del “publico” ni las caracteristicas situacionales concretas,
sino que, por el contrario, procura tomar demasiado en cuenta esos aspectos a fin de
estructurar un mensaje previsiblemente exitoso (por su “fidelidad” al contexto objetivo y
subjetivo), y asi anticiparse triunfalmente a los posibles resultados del actio (operacién
retérica cuya funcién se explica en los siguientes parrafos), incluso antes de llevar a cabo

la accién, es decir, la emision del mensaje.**

Puestas asi las cosas, es preciso destacar que, entre las varias aportaciones de
Capdevila “al analisis discursivo en general y de la argumentacién politica en particular”

(Pericot), sobresale la integracion de la teoria de los mundos posibles de Umberto Eco,

*% pericot, op. cit., p. 12.

L a argumentacién razonada -explica Pericot- no puede limitarse a operar como representacion
producida por los hechos, sino que también debe anticiparse al cambio de representaciones
mentales que se producen en el receptor a medida que avanza la argumentacion, lo que obliga a
un alto grado de recursividad representacional para hacer frente a los posibles contraargumentos.
Dentro de esta dinamica, los partidos politicos buscan en cada momento el modelo mas apropiado
en funcion de los cambios que van operandose en las percepciones del publico y de propio
enunciador”. lbid., p. 15.
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gue sustenta la existencia de unas reglas que rigen la interpretacion de los discursos y por

tanto —en el contexto de nuestro trabajo— el propio proceso persuasivo. Explica Pericot:

Los valores, los hechos y las actitudes o presunciones sélo tienen sentido
inequivoco si se sitian dentro del sistema de entendimiento mutuo que conforma el
mundo posible, considerado éste como una manera colectiva de producir, entender
e interpretar los signos. Asi, el publico que lo habita equivale a un ente concreto,
dispuesto a aceptar los hechos y valores que animan el discurso que se pone a su

consideracion, y reconocer su intencionalidad comunicativa.>

Esa es la razon de que “los valores argumentativos, en tanto que son aceptados por ese
mundo posible —continda alli mismo Pericot—, permitan establecer una eficaz relacion

entre aquello que se enuncia y el estado de las cosas”.

De esto ultimo se recoge, no sélo que al variar las “formas de vida real” que gobiernan un
mundo posible han de variar, necesariamente, los enunciados que se fundamenten en
ellas, sino también que la eficacia de una argumentacién sera tanto mayor cuanto que
escoja “‘como premisas de la argumentacion las tesis que los destinatarios estan
predispuestos a aceptar. Asi, las expresiones de valor de verdad y condiciones de
sinceridad designaran las cualidades que posee, o no, un enunciado, en tanto que se
deriven pragmaticamente de los valores incuestionados o creibles que rigen en el mundo

posible”.>®

Arantxa Capdevila aclara que su modelo de analisis para estudiar los “discursos politicos
persuasivos audiovisuales” esta construido sobre la base de los postulados clasicos de la
retérica y de las “reformulaciones tedricas actuales de los mismos”. Ademés de la
integracion a su modelo de la teoria de los mundos posibles de Eco, es sustancial la
incorporacioén de la teoria de la argumentacion propuesta por Chaim Perelman; en ella, el
filosofo postula que la persuasion sélo es posible si se tienen en cuenta caracteristicas
fundamentales del publico al cual se quiere llegar; para conseguir este objetivo, el
mensaje debe contener unos “acuerdos generales consensuados con el publico, que son

el fundamento para apoyar —a través de procedimientos argumentativos— aquellos

“Ibidem, p. 14.
*3idem.
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[nuevos] aspectos que quieren ser introducidos” en el mismo® (“hay que conocer al

auditorio para persuadirlo”).>

La retdrica, como disciplina clasica, permite el analisis de textos encaminados a la
persuasiéon. Desde la cuna de la civilizacion occidental en la Grecia clasica, se encarga de
estudiar aquellos elementos mas idéneos para persuadir en cada situacion concreta.
Arantxa Capdevila recurre a la retérica porque ésta presenta un completo corpus teérico
que engloba todos los mecanismos propios de la persuasion entre los que destacan las
partes retoricas. En retérica se distinguen diversas fases o partes que van desde la
primera concepcion del mensaje hasta su declamacion ante el auditorio (esto, en el caso
de los discursos que se pronuncian ante un publico en vivo. Aunque, vale decir, en esta

investigacion se analizan discursos persuasivos audiovisuales.

En el articulo “La retérica del objeto” Arantxa Capdevila recuerda que Aristételes plantea
la existencia de cinco partes en la retérica: Inventio (invencién), Dispositio (disposicién),
Elocutio (elocucién), Memoria y Actio (accién). Cada una de ellas cumple una tarea
especifica en la elaboracion del discurso retorico. Asi, -resume la autora- en la inventio se
buscan, de entre la realidad circundante, aquellas ideas mas adecuadas para la
persuasion. Estas ideas halladas en la invencion se estructuran textualmente en la etapa
de dispositio y se manifiestan a través de materia expresiva en la elocutio. Estas tres
primeras etapas son las constitutivas del discurso. Una vez que el discurso esta
elaborado, el orador deberd memorizarlo, en la etapa de la memoria, para declamarlo de
manera correcta ante el auditorio en la etapa culminante de la actio.*® Este es el caso de
los discursos destinados a declamarse ante un publico en vivo. Los discursos

audiovisuales, como los spots televisivos de propaganda politica®’, tienen una ligera

>*Capdevila, ibidem, p. 18.

**|bidem., p 19.

*®Arantxa Capdevila Gdmez, “La retérica del objeto”, [En linea], Elisava TdD. Temes de disseny,
nam. 21, 2004, Direccion URL: ,
LConsuIta: noviembre 2011]

"Por sus caracteristicas, entre las que destaca la comunicacion, via mensaje, entre el emisor y
receptor, a fin de intentar un efecto concreto de accion, el spot televisivo de propaganda politica
resulta ser un objeto privilegiado de andlisis. Esos mensajes tienen un caracter explicitamente
propagandistico, a saber, su funcion principal es persuasiva. Para su transmision se destinan
espacios especificos en television; no se podria, a manera de ejemplo, confundir la intencion de
este tipo de mensajes, como probablemente resultaria si la propaganda se expusiera
implicitamente en otro tipo de contenidos televisivos, como sucede en algunos noticieros, en los
gue suelen difundirse noticias con una alta —y a veces evidente- intencién propagandistica.

30


http://tdd.elisava.net/coleccion/21/capdevila-i-gOmez-es

variacién en el uso de este sistema retérico; variacion que se expone en los siguientes

subtemas.

Explica Arantxa Capdevila que algunos estudiosos de la retérica afiaden una sexta etapa
a esta serie: la Intellectio (inteleccion). En esta fase, previa a las ya citadas, el orador
debe considerar todas las circunstancias que rodean al discurso para adaptarlo a ellas. Se
trata de decidir el objetivo y el tipo del discurso, el publico al que se dirige, entre otras
cosas. Se trata de una etapa fundamental porque es la que va a dotar de coherencia al

resto del discurso.

El sistema de las partes retéricas permite contemplar un doble proceso de
elaboracion/interpretacion del discurso persuasivo. El recorrido de elaboracion parte de la
intellectio para llegar a la elocutio y, posteriormente, a la actio. Detenerse en una u otra
fase, depende del tipo de discurso que se pretende generar (o analizar). Los discursos
escritos o los objetos,*® por ejemplo, suelen culminar con la elocutio, mientras que los
discursos orales o los audiovisuales son puestos en acto a través de la actio. El recorrido
interpretativo, en cambio, parte de la actio o de la elocutio para llegar al nicleo profundo

del discurso, como se muestra en el siguiente esquema.

% La autora, en el articulo “La retérica del objeto”, sostiene que la finalidad persuasiva también la
tienen los objetos ya que, en muchos casos, ademas de su funcion utilitaria, transmiten una serie
de valores con los que se pretende que se identifiquen sus usuarios. Asi, a su funcion habitual se
le puede sumar la de transmitir valores sociales, de modo que se establece una gradacion entre
valores de uso y valores sociales en la que se situarian la mayoria de los objetos. Un ejemplo de
objeto de uso podria ser un bisturi (que dificilmente transmitir4 algo més alla de su utilidad). En el
extremo —continla la autora- opuesto se situaria una joya (con escaso valor de uso pero con altos
contenidos simbdlicos). En un punto intermedio puede situarse un coche, que tiene un claro valor
de uso, pero a la vez puede transmitir valores como la posicién social de su propietario. La
vehiculacion de valores sociales por parte de los objetos no es inocua, sostiene Capdevila, sino
gue tiene la clara finalidad de intentar generar adhesion a estos valores y asi realizar una funcion
persuasiva. De este modo, en sentido genérico, puede considerarse a los objetos como discursos
sociales portadores de las mismas estrategias persuasivas encaminadas a su aceptacion por parte
del publico.
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realidad que rodea al acto

+

comunicativo

De este esquema se derivan dos ideas fundamentales, segun Capdevila:

Una primera cuestion interesante es que con las partes retdricas se pone de
manifiesto que todos los elementos del texto persuasivo estan supeditados al
objetivo persuasivo que se marca en la etapa de la intellectio. De hecho, esta
finalidad es la que da coherencia a todas las partes del discurso. Por lo tanto, todas
las etapas estan estrechamente relacionadas entre si y ninguna de las partes tiene

autonomia respecto a las demas. Se trata, por lo tanto, de un sistema coherente.

Una segunda consecuencia relevante es que, teniendo en cuenta este sistema de

coherencia, el texto persuasivo puede considerarse como una totalidad dividida en

*Esquema que, de acuerdo al articulo “La retérica del objeto” de Capdevila Gomez, explica el
proceso mediante el cual, segin sea el caso, se produce o analiza un discurso persuasivo. Idem.
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niveles. En el nivel mas profundo se encuentra el nlcleo persuasivo de la inventio y
en el més superficial la manifestacion en material expresivo de la elocutio. Todos
estos niveles estan vinculados y permiten transitar por ellos. Es decir, el texto
persuasivo esta estratificado en niveles que muestran la transformacion del sentido
en manifestacién textual. En el caso del recorrido interpretativo, se realiza desde
los niveles superficiales a los mas profundos; en el caso del recorrido generativo,
se actla en sentido inverso. El recorrido interpretativo es el que permite llegar al

significado® de los discursos.®

La distincion de estas etapas s6lo es nitida teGricamente, asegura Capdevila, ya que en la
practica todas ellas estan intimamente relacionadas. Asi expuestas, las partes retéricas
suponen un proceso temporal que cubre el proceso constructivo desde el analisis de la
"realidad" hasta la emision del discurso. Dice Capdevila que “se trata, por tanto, de un
proceso de textualizacién y de puesta en discurso de una parte de la realidad con

finalidad persuasiva”.®?

1.5El disefio de una estrategia persuasiva basada en spots de propaganda

politica

A partir de este momento, para referirme al modelo analitico postulado por Arantxa
Capdevila, instrumento principal de mi investigacion, emplearé el término capdeviliano,
con el cual se hace alusiébn a la metodologia generada por Capdevila para estudiar

anuncios de propaganda politica televisiva.

Antes expliqué que la finalidad bésica de la propaganda —en este caso materializada en
spots televisivos- “es persuadir a un publico determinado para que realice una accion
concreta”.®® En lo que respecta a los spots que integran la campafia “Tu eres México”,
puede asumirse que su propdsito es fomentar la identidad nacional del mexicano, a fin de

gue éste, pese al contexto actual, complicado en materia de seguridad, desarrollo social y

%] significado, desde un punto de vista semantico, corresponde al fragmento de realidad que se
muestra en el texto, aunque no es el Unico elemento a tener en cuenta. Dicho de otro modo, el
discurso persuade porque vehicula componentes con los que el auditorio conecta, ya sean estos
valores u otros elementos.

®idem.

®%[dem.

®Arantxa Capdevila Gomez, “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de
estrategias comunicativas”, [en linea], Elisava TdD. Temes de disseny, nim. 14, 1997. Direccion
URL: http://tdd.elisava.net/coleccion/14/capdevila-i-gOmez-es [Consulta: diciembre de 2010]
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econdmico, a proposito de las celebraciones patrias, se enorgullezca de pertenecer a esta

nacion,

fundamento basico del nacionalismo.

Para persuadir por medio de un spot se precisa de la instrumentacion de estrategias

comunicativas en cuyo contenido exista una estructura retdrica bien definida, capaz de

lograr una conexién entre el emisor y el auditorio.®

A fin de entender el proceso de produccion de spots de propaganda politica, es menester

partir de tres premisas principales, mismas que sirven para comprender la estructuracion

retérica de este tipo de mensajes:

1.

Segun Arantxa Capdevila, debe considerarse que en todo proceso comunicativo
intervienen como minimo tres instancias: el emisor, el mensaje y el receptor. La
autora explica que estas tres nociones no son elementos vacios ni meras
estructuras formales, puesto que en todos ellas intervienen circunstancias que
matizan y explican la forma en que llega la informacion. Tanto el emisor, como el
receptor, estdn definidos por sus conocimientos previos, su entorno, sus
creencias, sus valores, etc. Entonces, si se pretende que el spot en cuestion
consiga persuadir, en el proceso de construccién del mensaje se tendran que
tomar en cuenta todos aquellos elementos capaces de lograr una conexion entre

estas tres instancias.

Referente al auditorio —considerado por Arantxa Capdevila como un conjunto de
individuos dispersos fisica y psicolégicamente (ideologia, valores, intereses,
necesidades, experiencias) y por cuya heterogeneidad resulta imposible conocerlo
exhaustivamente-, se debe tener en claro que no existe como tal una
universalidad. No existe un publico universal. A saber, ningln mensaje puede
dirigirse a toda la humanidad como algo homogéneo. Al no existir un publico
universal, el mensaje es percibido por cada miembro del auditorio de forma

distinta.

Ante un mismo mensaje, texto, objeto, hecho, no todos reaccionan de la misma

forma, sentencia la autora. El emisor (u orador, en el argot de la retérica clasica)

®idem.
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debe tener en cuenta las creencias del publico al cual pretende dirigirse cuando
elabora su mensaje. Este aspecto es capital cuando se analiza el proceso de
elaboracion del spot, en cuyo proceso juega un papel fundamental el contexto en

el que se produce la emision y la recepcion del mensaje.®

De acuerdo con la propuesta de Capdevilla, a falta de valores y hechos
compartidos universalmente, se precisa de la construccion de premisas generales,
las cuales iran dirigidas a publicos concretos. Es decir, se crearan acuerdos que
satisfagan a un determinado auditorio, que previamente fue seleccionado por el

emisor.

El emisor, al momento de elaborar el mensaje, debe construirse un publico ideal,
un modelo que refleje algunos rasgos que considere claves para el publico real o
empirico al que se dirige. Por lo tanto, cualquier mensaje o, en particular, cualquier
comunicacién persuasiva, va dirigido a un publico muy concreto con el que se
intenta conectar. Esto marca la posicién predominante del publico, que de esta
manera esta en el centro del proceso de construccion de cualquier estrategia de

comunicacion con finalidad persuasiva.

3. La tercera premisa explica la importancia de considerar al mensaje en si mismo
estratégico, ya que en él convergen las estrategias comunicativas en las que el
orador proyecta, ademas de su universo interior, su idea del publico al que se
dirige, construyendo a partir de ella, un publico modelo que, a pesar de no existir
empiricamente, refleja algunos rasgos caracteristicos del publico que

efectivamente mira al mensaje.®®

El emisor —u orador - es la persona que produce intencionalmente una expresion en un
momento determinado. De acuerdo con Arantxa Capdevila, el orador no es un simple
codificador o un simple transmisor mecanico de informacion, sino que es un sujeto (o
entidad, como es el caso de los spots pertenecientes a la campana “Tu eres México,
donde el orador es el Gobierno Federal) real, con sus conocimientos, creencias o

actitudes. Por lo tanto, ha de tener una competencia retdrica activa con relacion a la

®idem.

idem.
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produccién textual. Es decir, ha de ser capaz de crear enunciados novedosos, de generar

situaciones originales que deben ser posteriormente identificadas.

En el caso particular de los textos persuasivos, la competencia retérica activa consiste en
la capacidad que tiene un orador para generar textos retdéricos audiovisuales originales, a
saber, de llevar a cabo las operaciones retéricas (el instrumento mas potente que
proporciona la retérica clasica para analizar textos persuasivos son las operaciones

retoricas —conocidas en la literatura especializada como partes retoricas-).

Como se dijo antes, estas operaciones son: inventio, dispositio, elocutio, memoria y actio.
El modelo de andlisis de Capdevila explica que a través de la articulacion de todas ellas
se cubre el trayecto que debe recorrerse en la creacion del discurso persuasivo. No
obstante, para la produccion de un discurso persuasivo audiovisual hay consideraciones
que modifican este sistema retorico; por ejemplo: se anexa una mas, la intellectio, que no
es considerada propiamente parte constitutiva del discurso, y se omite otra, la memoria,
cuyo empleo se limita a los discursos que se exponen frente a un publico y que, por lo
anterior, requieren ser actualizados. Una consideracion mas que debe tomarse en cuenta
al momento de producir un discurso persuasivo audiovisual, es que la actio pasa a formar

parte de la constitucion del mismo.®’

Una nocién fundamental para el andlisis retérico del cual son objetos los spots de “Tu eres
México,” es, pues, el discurso persuasivo, “retéricamente considerado como una
estructura coherente que se articula en diferentes estratos”.®® Un spot de propaganda
politica televisiva es —ni mas ni menos- un discurso persuasivo audiovisual, logrado a
través del ensamblaje imagen-palabras-sonido, conjuncion conocida como el lenguaje

audiovisual.

Capdevila insiste en que la mayor parte de los mensajes que transmiten los medios de
comunicacion tienen una finalidad persuasiva, es decir, estain encaminados a conseguir
un efecto sobre el receptor, que puede consistir en cambios de actitud o en la realizacién

de determinados actos.®®

® Arantxa Capdevila Gémez, El discurso persuasivo. La estructura retdrica de los spots electorales
en televisién, Barcelona, Espafia, Universidad Autbnoma de Barcelona, 2004, p. 29.

®8Capdevila, op. cit., p. 26.

*Arantxa Capdevila Gomez, “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de
estrategias comunicativas”, Elisava TdD. Temes de disseny, num. 14, 1997, Direccién URL:
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En el articulo “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de estrategias
comunicativas”, la investigadora muestra el esquema que se presenta a continuacion, en
el cual se resume fundamentalmente el rol que han de adoptar emisor y receptor al
momento de construir una estrategia persuasiva, cuyo producto final seria, pues, un spot

de propaganda politica.

EMISOR N Extrae de la realidad empirica

una vision del entorno y de su publico

b 4
Provecta esta vision en el MENSATE

construvendo un Mundo Posible

Proyecta su universo en ¢l MENSAJI

para poder interpretar el Mundo Posible

A

[iene unas caracteristicas, unos valores
RECEPTOR ’

una Creencias y unos conocimientos
gque conforman su umverso.

70

Del esquema se concluye que el emisor, al momento de construir un mensaje persuasivo,
esti obligado a extraer de la realidad empirica una visién del entorno y publico al que
pretende persuadir, a fin de garantizar el éxito de su estrategia persuasiva; luego, esta
vision es proyectada en el mensaje persuasivo, en el cual se construye un mundo posible
capaz de representar las decisiones del orador. Esta nocion, la del mundo posible,
imprescindible para esta investigacion, es explicada por Umberto Eco de la siguiente

manera:

Un mundo posible consiste en un conjunto de individuos dotados de propiedades.
Como alguna de esas propiedades o predicados son acciones, un mundo posible
también puede interpretarse como un desarrollo de acontecimientos. Como ese

desarrollo de acontecimientos no es efectivo, sino precisamente posible, el mismo

[consulta:

noviembre 2010].
"idem.
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debe depender de las actitudes proposicionales de alguien que lo afirma, lo suefia,

lo desea, lo prevé, etcétera.”*

Del esquema también se concluye que el receptor es duefio de caracteristicas, valores,
creencias y conocimientos propios, mismos que conforman su universo. Por lo tanto, para
que sea efectiva la estrategia persuasiva, el receptor habra de proyectar su universo en el

mensaje y, en consecuencia, interpretar el mundo posible propuesto por el emisor.

El mensaje es interpretado por el receptor con base en sus experiencias personales. No
obstante, este mundo, poblado por unos acuerdos generales (puntos de partida sin los
cuales toda comunicacion argumentativa, a decir de Perelman, no tendria éxito)
consensuados por el orador, a través del conocimiento que tiene del emisor, tendra éxito
si se atiende bien esta cuestion. Es decir, si se logra, a través de los acuerdos generales,

conectar con el auditorio.

Este proceso (el de la produccion de un spot de propaganda politica), de acuerdo con
Capdevila Gbémez, parte de dos teorias fundamentales: la Teoria Argumentativa
propuesta por Chaim Perelman’?, quien afirma que toda comunicacion tiene que partir de
unos acuerdos minimos entre el orador y el auditorio. Sin este punto de partida comun,
cualquier estrategia comunicativa posterior no conseguiria persuadir ni convencer. Y la
Teoria de los Mundos Posibles de Umberto Eco que, siguiendo la propuesta analitica de

Capdevila, sirve para contextualizar la teoria perelmaniana en un sistema comunicativo.

El emisor, al disefiar la estrategia (comunicativa) persuasiva de los spots de propaganda

politica, debe tener en cuenta dos fases claves. La primera consiste en construir un

""Umberto Eco, cit. pos., Capdevila, idem.
"?E| ensayista Francisco Javier Dorantez Diaz afirma que “el trabajo de Chaim Perelman ha llegado
a ser comparado con la obra de Aristoteles o Cicerén”. Aunque la Teoria de la argumentacion
propuesta por este autor ha influido de manera importante en el area juridica —porque sus
aportaciones en el mayor de los casos han centrado su interés en dicha materia—, también es
cierto que su légica argumentativa ha influido en otros rubros de la vida cotidiana, en especial en
aquellos que precisan del empleo de la argumentacion para lograr objetivos persuasivos, ejemplo
de ello, la comunicacion de masas. La Nueva retérica propuesta por Perelman no sélo sirve para la
construccion de mensajes persuasivos con base argumentativa, sino, también, para mirarlos desde
una perspectiva analitica, es decir, para analizar la composicién retérica de todo tipo de discurso
persuasivo, incluso los audiovisuales, como los spots que seran analizados mas adelante. (Del
ensayo de Francisco Javier Dorantes Diaz, “La nueva Ret6rica: alcances y limitaciones. Chaim
Perelman y su escuela” [En linea], Direccion URL:

, [Consulta: noviembre de 2011]).
Perelman parte de la retorica clasica aristotélica y elabora toda una teoria que se centra en
desarrollar basicamente dos aspectos. El primero se refiere a los puntos de partida de la
argumentacion, es decir, los acuerdos generales entre emisor y receptor. Y el segundo habla
sobre su proceso de validacion —el de los acuerdos generales— (Capdevila, op. cit. p. 55).
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mundo posible poblado por elementos compartidos con el auditorio. Este sera el punto de
partida imprescindible para construir sobre él la segunda fase, que consiste en la
utilizacion de unos procedimientos de enlace y disociacion que hagan que el publico”™
acepte nuevos presupuestos. En palabras de Perelman:

Nuestro analisis de la argumentacién se referira, primero, a lo que se acepta como
punto de partida de los razonamientos y, después, a la manera en que éstos se
desarrollan, gracias a un conjunto de procedimientos de enlace y disociacion [...] el

desarrollo de la argumentacion, asi como su punto de partida, implica la

aprobacion de su auditorio”.”*

Los acuerdos generales son los puntos de partida consensuados por el auditorio, y de los
que debe partir la entidad productora al momento de realizar el mensaje. Estos pueden
ser de diversos tipos segun la intensidad de adhesion que provocan en el auditorio.
Perelman los clasifica de la siguiente manera: acuerdos basados en lo real, donde se
incluyen hechos, verdades y presuposiciones y acuerdos basados en lo preferible, donde
se diferencia valores, jerarquias y lugares. Para ahondar en este punto, consultese el

segundo capitulo.

Estos acuerdos surgen de las interrelaciones sociales que generan los individuos a través
de sus creencias compartidas. De este universo comun es de donde el orador tiene que
escoger los elementos que conecten mejor con el publico especifico al que se dirige, por

ello, en retérica se considera que la argumentacién es una funcion del auditorio.

Capdevila insiste que, para que el orador logre persuadir, es necesario reparar en las
necesidades de quienes conforman el auditorio al que se pretende influir por medio del
discurso persuasivo. En consonancia, Perelman explica que, para que el orador logre la
adhesion a su discurso, éste debe ser adaptado al tipo de auditorio al que va dirigido; por
lo tanto concliyase que, como requisito fundamental en la retérica, el orador debe

hacerse de un conocimiento previo del auditorio.

® Como se ha dicho, el auditorio, en palabras de Perelman, es el conjunto de individuos dispersos,
fisica y psicoldgicamente, a quienes el orador quiere influir con su argumentacién. Tal como lo
hace Arantxa Capdevila, que utiliza indistintamente las nociones publico y auditorio, para efectos
de esta investigacién entiéndase que tanto auditorio como publico se refieren a un mismo tipo
oyente.

"Chaim Perelman, cit. pos. Capdevila, “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de
estrategias comunicativas”, op. cit.
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En palabras de Perelman: “en la argumentacion, lo importante no esta en saber lo que el
mismo orador considera verdadero o convincente, sino cudl es la opinion de aquellos a los
que va dirigida la argumentacion”. Esta sentencia comprueba que, en efecto, la
argumentacion es una funcién que le corresponde al auditorio. Este proceso funciona de
la siguiente manera: para que el orador logre la adhesion del auditorio a su discurso, éste
debe adaptarse al auditorio.”

Como “toda argumentacion pretende la adhesion de los individuos y, en consecuencia,
supone la existencia de un contacto intelectual”, Perelman considera necesario hacer una
valoracion exhaustiva de las condiciones psiquicas, sociales y culturales del auditorio
objeto. Este contacto intelectual —continlan Perelman- necesita dos requisitos minimos.
Primero, que el emisor y el receptor tengan un lenguaje en comun. Y segundo, que exista

una técnica que permita una adecuada comunicacion.”™

Dado que este autor no plantea su teoria para el andlisis de textos audiovisuales en los
medios de comunicacién, es necesario complementarla con otra mas, ésta es la referida
teoria de Eco, la de los mundos posibles; esto si, como es el caso, se pretenden analizar
mensajes televisivos. Esta teoria pone en contacto de una manera clara las tres
instancias basicas de comunicacién: emisor, receptor y mensaje, estableciendo entre ellas

unas relaciones claras.
1.5.1 Los mundos posibles, segun Eco, como lugares de referencia

Arantxa Capdevila define al mundo posible como un constructo cultural que refleja una
parte de la realidad. Es un lugar de referencia, insiste. Un mundo posible no es mas que
una construccion textual que plasma una parte de la realidad socialmente compartida y

que debe estar en consonancia con los deseos y esperanzas del auditorio.”

En un mundo posible, la comunicacion y las inferencias que van ligadas a ella son
posibles gracias a que auditorio y orador comparten un mundo comun de experiencias, es

decir, comparten valores, conceptos ideoldgicos, visiones culturales, etcétera, que ayudan

"Del ensayo de Francisco Javier Dorantes Diaz, “La nueva Retdrica: alcances y limitaciones.
Chaim Perelman y su escuela” [En linea], Direccibn URL:
, [Consulta: noviembre de 2011]).
"®idem.
""Capdevila, op. cit. p. 42 y ss.
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a interpretar y captar el sentido de un lenguaje natural cargado de ambigledades y de

referencias implicitas.

Este punto, expone Arantxa Capdevila, se hace méas patente en el caso de la imagen,
donde practicamente todas las referencias provienen de un marco cultural comdn, muy
enraizado en el contexto y en el entorno donde se mueve el auditorio. La importancia del
mundo posible es tal que, sin la existencia de este referente compartido, la comunicacién

es imposible porque no existen nociones comunes.”®

El tema clave sobre la creacién de los mundos posibles es su conexién con la realidad, es
decir, con el denominado mundo “real” de la experiencia de las personas. A proposito,
define Arantxa Capdevila a la “realidad” como fruto de la construccién cultural. No
obstante, para algunos autores, por ejemplo, Garcia Noblejas, los mundos posibles “[...]
son parasitos respecto al mundo real [...] nunca refieren un estado de cosas completo, ni
resultan sistematicamente consistentes y homogéneos. Son habitualmente pequefios, al
presentar situaciones humanas, espacios y tiempos relativamente limitados”.”® Muy a
pesar de ello, Capdevila los considera indispensables para contextualizar y extraer de la
realidad el referente que el orador considere capaz de lograr una conexion con el auditorio

y persuadirlo.

En el caso de la propaganda politica, los mundos posibles sirven para contextualizar las
decisiones del orador, ya que éstas permiten que el mensaje pueda ser considerado como
un mundo posible poblado por unos acuerdos determinados. En este sentido, Capdevila
explica que los acuerdos generales son “individuos” dentro de un mundo posible. Pero
insiste: se debe tener en cuenta que el mundo posible es Unicamente una construccion
textual dentro de un mensaje, es decir, no existe fuera de éste, aunque en su interior
aparezcan reflejados ciertos aspectos del mundo real en el que se produce la

comunicacion.®

Capdevila Gémez, consciente de que no es posible abarcar en su totalidad la realidad,
abunda en la necesidad de escoger “imagenes pertinentes”, esto es, elegir aquéllas que,
por consenso, puedan construir una vision con finalidad persuasiva. De esta manera, el

mundo posible existente en cualquier objeto comunicativo y puede ser considerado como

“®idem.
“Ibidem, p. 46.
8capdevila, op. cit, p. 42.
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el lugar de encuentro de las imagenes (argumentos) que el orador tiene del publico al que

se dirige.

Los mundos posibles actiian como marco de referencia textual, a saber, a partir de ellos
se produce la interpretacion del mensaje y se condicionan todas las posibles lecturas del
mismo, aunque éstas, por razones muy pertinentes, no necesariamente tienen que ser las
mismas, pues cada individuo, al momento de mirar el mensaje, activa su conocimiento

propio para actualizar las pistas que el orador disemina en él.

De acuerdo con el modelo de andlisis capdeviliano, con la construccién de un mundo
posible poblado por acuerdos generales Unicamente se establecen unos requisitos
minimos para formar una comunicacién persuasiva, por ello, el siguiente paso —en el
proceso de produccion de un spot de propaganda politica-, es encontrar las estructuras
de procedimientos, clasificadas por la autora en dos distintas categorias: procedimientos
de enlace y de disociacion, a través de las cuales los puntos comunes de partida sirven

de base para la aceptacion por parte del publico de nuevos conceptos.
1.5.2 Procedimientos de enlace y disociacion

Una vez configurados los mundos posibles del discurso persuasivo, es necesario dotarlos
de individuos, esto es, habitarlos y darles validez. Esta caracteristica se consigue
mediante los procedimientos argumentativos, que son los encargados de transferir la

cohesidn que tiene el auditorio sobre unos acuerdos generales.

Normalmente, la relacion debe establecerse entre aquellos mundos posibles presentados
como efectivos (y por lo tanto con una cierta aceptacion por parte del auditorio) y aquellos
planteados como deseados, prometidos, sofiados, etcétera (que todavia no cuentan con

ese apoyo).*

Esta relaciéon no tiene que ser necesariamente de union, sino que, en algunos casos, la
estrategia pasa por lograr desvincular el mundo efectivo de partida del mundo temido,

rechazado, etcétera. Por tanto, la primera base estratégica consiste en que el auditorio

8En el articulo “El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de estrategias
comunicativas”, [en linea], Elisava TdD. Temes de disseny, nim. 14, 1997. Direccién URL:
http://tdd.elisava.net/coleccion/14/capdevila-i-gOmez-es [Consulta: diciembre de 2010].
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acepte el mundo del que se parte (el mundo efectivo) como mundo de referencia® sobre

el cual establece las ulteriores operaciones persuasivas.®

Capdevila Gomez explica que “para establecer relaciones de uniéon o de separacién entre
mundos posibles, resulta adecuado acudir a una serie de recursos que Perelman clasifica
en dos grandes grupos: los procedimientos de enlace y los procedimientos de
disociacion”.®

A través de ambos procedimientos se produce la transmisién de validez de unos
principios aceptados a otros que, en un primer momento, no lo son. Es en esta parte
donde se realizan todas las operaciones que provocan las modificaciones en el
pensamiento del auditorio. En este punto tiene también mucha importancia la eleccién de
ciertos mecanismos en lugar de otros, ya que no todos provocan los mismos procesos

mentales para la persuasion. &

De acuerdo con Perelman: los argumentos se presentan, ya bajo la forma de un
nexo que permite transferir a la conclusion la adhesion acordada a las premisas, ya
bajo la forma de disociacion que trata de separar elementos que, el lenguaje o una

tradicion reconocida, han ligado previamente.®

Explicados por Arantxa Capdevila, en el primer grande grupo, es decir, en los
procedimientos de enlace se acercan cuestiones, generalmente distintas y alejadas, para
establecer entre ellas una union en virtud de la cual un juicio positivo o negativo puede ser
transferido de la una a la otra. En tanto que Perelman, en otras palabras, los define como
“‘esquemas que unen elementos distintos y permiten establecer entre estos elementos una

solidaridad”.?’

%Eco habla de la construccién del mundo de referencia. Este es aquél que el auditorio crea
mediante su enciclopedia y a partir del cual interpreta el resto de mundos posibles. Este es un
mundo mental que se genera a partir de la lectura del texto y que no existe en el texto, sino fuera
de él, como resultado de una interpretacion. El mundo de referencia se construye guiado por el
tépico que sefiala qué propiedades deben tomarse en consideracién para esta construccion. El
mundo de referencia, como se explicé en el primer capitulo, puede o no coincidir con el mundo
actual del auditorio, por lo tanto, es el emisor quien debe construir esta referencia.

®bidem, p, 62 y ss.

#idem.

®idem.

%Chaim Perelman, cit. pos, Arantxa Capdevila Gémez, El discurso Persuasivo. La estructura
retérica de los spots electorales en televisién, Universidad Autbnoma de Barcelona, 2004, p, 62.

8 Chaim Perelman, cit. pos, Arantxa Capdevila Gdmez, “El disefio del spot de propaganda politica:
convergencia de estrategias comunicativas”, [en linea], Elisava TdD. Temes de disseny, nim. 14,
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También estan, en el segundo gran grupo, los procedimientos de disociacion, definidos
por Perelman como “técnicas de ruptura cuyo objetivo es disociar, separar, desolidarizar
elementos considerados como componentes de un todo o, al menos, de un conjunto
solidario en el seno de un mismo sistema de pensamiento”’.®® Dentro de los
procedimientos de disociacion, la categoria mas relevante es la pareja filosofica o binomio
filosofico, que se basa en parejas de pares opuestos demasiado arraigados en la cultura
occidental: bien/mal, realidad/apariencia, grande/pequerio, exterior/interior,
centro/periferia, etc. Dice Capdevila que su finalidad uUltima es llegar a unir cosas que
parecen incompatibles a través de adecuaciones de conceptos, a los que dard un valor
positivo o negativo dependiendo del objetivo del orador, que a su vez dependera del

sistema cultural en el que se mueva la comunicacién persuasiva.

Es precisamente en esta segunda parte donde se puede apreciar de manera clara la
adecuacion logica del modelo de Perelman. De aqui el orador extrae toda su fuerza
mediante razonamientos que logran una cierta admision del auditorio.®® Es de destacar,
nuevamente, la importancia del sistema cultural del auditorio —reflejado en los acuerdos
generales- a la hora de escoger entre los elementos que se utilizaran para producir el

cambio de un argumento a otro.

En este apartado ha sido explicado el proceso que ha de seguir el orador (0 entidad
productora) para disefiar una estrategia persuasiva basada en spots de propaganda
politica. Este epigrafe —insuficiente para el analisis que haré méas adelante- ha servido
para explicar las caracteristicas del spot de propaganda politica —objeto de estudio de
esta investigacion-; sin embargo, para cubrir este aspecto —el que hace insuficiente a este
apartado-, antes del andlisis final, que compete al tercer capitulo, se explica el modelo
propuesto por Arantxa Capdevila para analizar discursos persuasivos audiovisuales, esto

en el siguiente capitulo.

Hasta aqui he aportado las fundamentos necesarios para entender en lo sucesivo el tipo
de analisis que he hecho de los spots de la campafa gubernamental “Tu eres México”, la
cual, como se ha adelantado, forma parte de una estrategia nacional mas amplia, cuya

esencia radica principalmente en la conmemoracion de dos celebraciones histéricas; por

1997. Direccion URL: http://tdd.elisava.net/coleccio/14/capedvilla-i-gomez-es/view?set_ [Consulta:
diciembre de 2010]

*idem.

®idem.

44



un lado, el bicentenario del movimiento independentista mexicano; y por el otro, el

centenario de la revolucién —también mexicana-.

1.6 El nacionalismo

La definicion del nacionalismo es un tanto compleja porque ésta, dice Yasmin Martinez
Villanueva, politbéloga egresada de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
UNAM, involucra a todos los aspectos y niveles de la sociedad. Llanamente, este
concepto se enraiza en la humana necesidad de pertenecer a un lugar seguro, a la lealtad
comunal, a la identificacion con algo y alguien, tanto en el &mbito individual como

colectivo.

El nacionalismo ocupa el terreno moral y emocional, e histéricamente ha sido relacionado
con la identidad étnica y, en algun tiempo, religiosa. La primera lealtad de éste, desde
tiempos antiquisimos, fue la religién, pero a partir de la creacién de los Estados-nacion,”

la lealtad suprema del nacionalismo se revertira hacia el Estado nacional.”

Ligado siempre con la solidaridad entre sus ciudadanos —que significa aceptar las normas
morales y legales de la colectividad-, el nacionalismo implica promover la defensa comun
hasta apoyar el aparato gubernamental que los dirige. La ciudadania da por entendidas
obligaciones y beneficios mutuos, caracterizadas por un apego al pais, o a la patria. Este
sentimiento nacional es pasional y prevalece sobre los principios de solidaridad
internacional; este apego emocional va mas alla de lo tangible, y se siente cuando una
comunidad es atacada, esto hace que se unan como nacién sin importar de dénde son

sus ciudadanos, ahi es cuando se da la necesidad de agrupamiento e identificacién.”

Cito a continuacion las teorizaciones que, en su obra Naciones y nacionalismo, el inglés
Ernest Gellner, antropdlogo social de Cambridge, ha aportado sobre el nacionalismo. Los
siguientes péarrafos son cruciales para entender este concepto, cuya sucinta definicion
expone al nacionalismo como un sentimiento fervoroso de pertenencia a una nacion y de

identificacion con su realidad y con su historia.

%L lanamente: segun algunas escuelas de la ciencia politica, un Estado-nacion se caracteriza por
tener un territorio claramente delimitado, una poblacién constante, si bien no fija, y un gobierno.
*'Martinez Villanueva Yasmin, Las transformaciones del nacionalismo mexicano, tesis de
licenciatura, México, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, 2001, p. 1.

\illiam Pfaff, La ira de las naciones, cit. pos. Yasmin Martinez Villanueva, idem.
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Para Gellner, “la unidad politica y nacional debe ser congruente”, por lo que el
nacionalismo es el principio que sostiene esa correspondencia. Su idea bésica es que un
pueblo, definido como una unidad de cultura, lengua o religion, deberia tener el derecho a
darse a si mismo su propia forma politica, la cual consiste fundamental en un Estado
nacional que proporcione la identidad y la homogeneizacion funcional que es esencial

para la economia moderna.*®

En consonancia, el filosofo del derecho, Robert McKim, sostiene que la condiciéon de
nacion tiene tanto una dimensién cultural como una politica. En el primer caso, una nacion
es un grupo cultural que comparte unas caracteristicas como la lengua, las tradiciones
literarias y artisticas, formas de vida y costumbres, etc. En el segundo caso, una condicion
suficiente para que un grupo cultural tenga esa dimension politica es que posea su propio

Estado. No existe una nacion sin la existencia de una dimension politica.

El nacionalismo es una teoria de legitimidad politica que prescribe que los limites étnicos
no deben contraponerse a los politicos, y especialmente —posibilidad ya formalmente
excluida por el principio en su formulacion general— que no deben distinguir a los

detentadores del poder del resto dentro de un Estado dado.*

El nacionalismo nace de la necesidad de la sociedad moderna de una educacion
universal, estandarizada y genérica, resultado de cierta clase de division del trabajo,
caracteristica del mundo moderno complejo, pero también en perpetuo y rapido cambio.
Esta forma de educacién sélo es posible cuando estan involucrados el Estado y la cultura,
la sociedad produce dicha vinculacion. En esto consiste el nacionalismo. Este punto,
importante para los fines de mi investigacién, es medular si se parte de la premisa de que
en “Tu eres México” se enlistan elementos considerados como “lo mexicano”, basados en

el marco cultural compartido de los habitantes del territorio nacional.

1.6.1 El Estado y la nacion, claves para comprender el nacionalismo

La definicion de nacionalismo esta supeditada a dos nociones fundamentales: Estado y

nacion. Para Ernest Gellner, la nacién es la existencia de unidades politicamente

®Ernest Gellner, Naciones y Nacionalismo (versién en espafiol de Javier Soto de Nations and
Nationalism, cuya primera edicién fue publicada en 1983), Espafia, Alianza Universidad, 2001, p.
13y ss.
% fdem.
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centralizadas en torno a un contexto politico moral en que tales unidades se den por
sentadas y se consideren norma. La nacion existe a partir de la vida de culturas
desarrolladas, estandarizadas, homogéneas y centralizadas que penetren en poblaciones
enteras. Las culturas unificadas convierten en la Unica forma de unidad con la que el

hombre se identifica voluntariamente e incluso con ardor.®®

La nacion, definida por el investigador de la UNAM, Roger Bartra, “es el mas hollado y a la
vez el mas impenetrable de los territorios de la sociedad moderna”. Las lineas negras en
los mapas politicos —continGa- son como cicatrices de innumerables guerras, saqueos y
conquistas; pero también se sospecha que, ademas de la violencia estatal fundadora de
las acciones, “hay antiguas y extrafias fuerzas de indole cultural y psiquica que dibujan

las fronteras que nos separan de los extrafios”.*®

La investigadora de la Universidad Auténoma Metropolitana, Unidad Xochimilco, Elsa
Mufiiz Garcia, sostiene que, dentro de las definiciones anteriores, pueden encontrarse
algunos elementos caracteristicos; por una parte, es necesario un territorio politicamente
delimitado, un pasado generador, una violencia estatal y una cultura propia, y sélo en este
sentido, cuando la unidad politica y la cultural convergen, Ernest Gellner habla de una
voluntad de pertenecer unidos. No se puede entender la conformacion de una nacion sin
la existencia de un Estado, ni fuera del contexto histérico del surgimiento de las naciones
y el nacionalismo. Aun cuando hay divergencias dentro de la basta literatura que versa
sobre la materia, los tedricos coinciden en que el nacionalismo no existe en sociedades

desestatizadas.”’

Para definir Estado, conviene recurrir a la propuesta de Max Weber, quien afirma que éste
es el agente que detenta el monopolio de la violencia legitima dentro de la sociedad. En
este sentido, el Estado es la especializacion y concentracion del mantenimiento del orden,
para lo cual se establece una serie de instituciones que le permiten ejercer esta funcion.
La idea que subyace bajo esta definicion es que: en las sociedades plenamente
organizadas, como la mayoria de las sociedades contemporaneas, la violencia particular o

sectorial es ilegitima. El conflicto, como tal, no lo es, pero no puede resolverse de forma

®Ernest Gellner, cit. pos., Elsa Mufiiz Garcia, “Identidad y cultura en México, en: Granillo Vazquez
Liliana (coordinadora), Identidades y nacionalismo: una perspectiva multidisciplinaria, México,
Universidad Autdnoma de México, 1993, p. 15.

%Roger Bartra, cit. pos., idem.

Ibidem, p. 16.
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licita mediante aquélla (la violencia). Sélo puede hacer uso de la violencia la autoridad
politica central y aquellos en quien delega este derecho. De entre las varias formas
autorizadas de mantener el orden, la ultima —la fuerza— so6lo puede ser utilizada dentro
de la sociedad por un agente especial, claramente identificado, fuertemente centralizado y
disciplinado. Ese agente o conjunto de agentes es el Estado. La idea que encierra tal
definicion concuerda bastante bien con las intuiciones morales de muchos, probablemente

la mayoria, de los miembros de las sociedades modernas.®

El Estado constituye una elaboracién importante y altamente distintiva de la divisién social
del trabajo. Donde no hay division del trabajo ni siquiera puede empezarse a hablar de
Estado. Pero no toda —o cualquier- especializacion hace un Estado: el Estado es la
especializacion y concentracién del mantenimiento del orden, es decir, es aquella
institucion —o conjunto de ellas-, especificamente relacionadas con la conservacion de
éste. El Estado existe alli donde agentes especializados en esa conservacion, como la

policia y los tribunales, se han separado del resto de la vida social. Ellos son el Estado.

En consonancia con Weber, Yasmin Martinez explica al Estado como “la unidad politica
con estabilidad, recursos y poder suficientes para hacer respetar sus mandatos, tanto
entre los habitantes como con los Estados extranjeros, esto debe contar con las ligaduras
especificas que mantengan unidos a todos sus habitantes que ocupan un territorio en
comun, y tienen un gobierno comin y que a su vez disfrutan de soberania e

independencia.*

La definicion de nacién ofrece mayores dificultades que las que presenta la de Estado.
Gellner invita a discutir dos definiciones que, desde su perspectiva, “serviran para cefir

este concepto”.

1. Dos hombres son de la misma nacién si y sélo si comparten la misma cultura,
entendiendo por cultura un sistema de ideas y signos, de asociaciones y de pautas
de conducta y comunicacion.

2. Dos hombres son de la misma nacion si y soOlo si se reconocen como

pertenecientes a la misma nacion.

%Gellner, op. cit., p. 13y ss.
®Martinez V. Yasmin, op. cit., p.2.
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En otras palabras, las naciones hacen al hombre y Gellner las define como:

[...] constructos de las convicciones, fidelidades y solidaridad de los
hombres. Una simple categoria de individuos (por ejemplo, los ocupantes
de un territorio determinado o los hablantes de un lenguaje dado) llegan a
ser de una nacion si y cuando los miembros de la categoria se reconocen
mutua y firmemente ciertos deberes y derechos en virtud de su comun
calidad de miembros. Es ese reconocimiento del préjimo como individuo de
su clase lo que los convierte en nacion, y no los demas atributos comunes,
cualesquiera que puedan ser que distinguen a esa categoria de los no

miembros de ella.*®

Para complementar la definicion de nacion aportada por Gellner, cito la propuesta

de Benedict Anderson que, en su obra Comunidades imaginadas. Reflexiones

sobre el origen y la difusion del nacionalismo, la define como “una comunidad

politica imaginada como inherentemente limitada y soberana”. Esta definicién

aporta un elemento esencial que no se encuentra, por lo menos no explicitamente,

en la definicibn anterior, éste es la naturaleza imaginada e inventada de las

naciones.

Punto por punto, Anderson esboza su concepto de esta forma:

Insiste que la nacién es imaginada porque aun los miembros de la nacion
mas pequefia no conoceran jamas a la mayoria de sus compatriotas, no los
veran ni oirdn si quiera hablar de ellos, pero en la mente de cada uno vive
la imagen de su comunién.

Anderson cita a Renan y dice que éste también se refirio a esta imagen, en
su estilo afablemente ambiguo cuando escribié: 'Or I'essence d'une nation
est que tons les individus aient beaucoup de choses en commun, et aussi
que tous aient oublié bien des choses”, que traducido del francés al

espafol significa: “ahora bien, la esencia de una nacién, esta en que todos

100

Gellner, op. cit., p. 20.
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los individuos tengan muchas cosas en comun y también que todos hayan

olvidado muchas cosas”.***

Y apunta: “con cierta ferocidad Gellner hace una observaciéon semejante
cuando sostiene que el nacionalismo no es el despertar de las naciones y
la autoconciencia: inventan naciones donde no existen”.'*® Sin embargo, lo
malo de esta formulacion, apunta Benedict Anderson, es que Gellner esta
tan ansioso en demostrar que el nacionalismo se disfraza con falsas
pretensiones que equipara “la invencién” a “la fabricacion” y “la falsedad”,
antes que “la imaginacion” y “la creacion”. En esta forma da a entender que
existen comunidades verdaderas que pueden yuxtaponerse con ventaja a
las naciones. De hecho, todas las comunidades mayores que las aldeas
primordiales de contacto directo (0 quiza incluso éstas) son imaginadas.
Las comunidades no deben distinguirse por su falsedad o legitimidad sino

por el estilo con el que son imaginadas, explica Anderson.®

¢ Lanacién se imagina limitada porque, segin Anderson, incluso la mayor de
ellas, que alberga tal vez a millones de seres humanos vivos, tiene
fronetaras finitas, aunque elasticas, mas alla de las cuales se encuentran
otras naciones. Ninguna nacién, aduce, se imagina con las dimensiones de
la humanidad. Los nacionalistas mas mesianicos no suefian con que habra
un dia en que todos los miembros de la unidad se uniran a su nacién, como
en ciertas épocas pudieron pensar los cristianos, por ejemplo, en un

planeta enteramente cristiano.**

e Ahora bien, Anderson explica que la nacién se imagina soberana porque el
concepto nacié en una época en que la llustracion y la Revolucion estaban
destruyendo la legitimidad del reino dinastico jerarquico, divinamente
ordenado. Habiendo llegado a la madurez en una etapa de la historia

humana en la que incluso los méas devotos fieles de cualquier religion

%'Ernest Renan, cit. pos, Benedict Anderson, Comunidades imaginadas. Reflexiones sobre el

origen y la difusién del nacionalismo, trad. De Eduardo L. Suérez, México, Fondo de Cultura
Econdmica, 1993, p. 23.

192Ernest Gellner, cit. pos, Ibidem, p. 24.

1%Benedict Anderson, idem.

%idem.
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universal afrontaban sin poder evitarlo el pluralismo vivo de tales religiones
y el alomorfismo entre las pretensiones ontolégicas de cada fe y la
extension territorial, las nacionales suefian con ser libres y con serlo
directamente en el reinado de Dios. La garantia del emblema de esta
libertad es el Estado soberano.'®

e Se imagina como comunidad, de acuerdo con Anderson, porque
independientemente de la desigualdad y la explotacion que en efecto
puedan prevalecer en cada caso, la nacion se concibe siempre como un
compafierismo profundo horizontal. En dltima instancia, es esta fraternidad
la que ha permitido durante los ultimos dos siglos que tantos millones de
personas maten, y sobre todo, estén dispuestas a morir por las

imaginaciones tan limitadas.'%

1.6.2 Perspectivas del nacionalismo: de la dimensidn politica a la cultural

El recorrido por la literatura del nacionalismo es amplio. A partir de las profundizaciones
interdisciplinarias, que histéricamente han centrado su atencion en explicar el tema y sus
implicaciones, el nacionalismo ha sido desvelado basicamente desde dos distintas
perspectivas. La primera subraya la indudable condicién cultural. Y la segunda, la politica.
Asi, el nacionalismo estaria fuertemente marcado por distintos factores culturales y

nacionales.

En el articulo “Razdn y visiones del nacionalismo” se esbozan diferentes definiciones
acerca del nacionalismo, esto desde una perspectiva multidisciplinaria. Asi pues, en los
siguientes péarrafos se exponen resumidamente aquellas nociones que coadyuven a la
comprension del tema y que, a la postre, den cuenta de su configuracion dentro de la
propaganda politica federal analizada, en la que pueden ser rastreados elementos

considerados comunes del nacionalismo mexicano.

El derecho, en consonancia con la definicibn de Gellner, destaca la dimension politica y

cultural de la nacién, como apunta el académico estadounidense Robert McKim, quien

*Ibidem, p. 25
1%jdem.
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explica que los miembros de una nacién, como grupo cultural, comparten caracteristicas
tales como la lengua, las tradiciones literarias y artisticas, formas de vida y costumbres,
etc., pero también la posesion de su propio Estado.*”’

Desde una perspectiva socioldgica, Anibal Quijano, socidlogo y teorico politico peruano,
sostiene que la existencia de un fuerte Estado central no es suficiente para producir un
proceso de relativa homogeneizacion de una poblacién previamente diversa y
heterogénea. Explica que el Estado es insuficiente para producir una identidad comun y
una fuerte y duradera lealtad a dicha identidad, pues, sostiene, “toda homogeneizacion de
la poblacion de un Estado-nacién moderno es, desde luego, parcial y temporal y consiste
en la comun participacién democratica en el control de la generacion y de la gestion de las

instituciones de autoridad publica y de sus especificos mecanismos de violencia”.'*®

Para el soci6logo inglés Taras Kunzio todos los Estados nacionales estan compuestos
tanto por criterios civicos como etno-culturales y, segun el periodo histérico, la produccién
de ambos componentes sera diferente. Por lo tanto, “ninguna nacién, ni ningun
nacionalismo, pueden verse como puros, aun cuando en ciertos momentos uno u otro de
estos elementos predomine en el ensamblaje de los componentes de la identidad

nacional.®®

En tanto, Anthony D. Smith, profesor emérito en la London School of Economics, destaca
en sus investigaciones que: "el supuesto basico es que no es posible entender las
naciones ni el nacionalismo como una ideologia o una forma de hacer politica, sino que
también hay que considerarlos un fendmeno cultural; es decir, hay que conectar
estrechamente el nacionalismo, la ideologia y el movimiento, con la identidad nacional,
que es un concepto multidimensional, y ampliarlo de forma que incluya una lengua, unos

sentimientos y un simbolismo especificos".**°

Otro investigador, Herbert C. Kelman, ubicado en el campo de la psicologia social,

destacan la importancia central que tienen las identidades para la conformacion de una

'’Robert McKim, cit. pos., Augusto N. Lapp M., en “Razon y visiones del nacionalismo’, Monografias.com,

Direccion URL:  http:/Avww.monografias.com/trabajos53/razon-nacionalismo/razon-nacionalismo.shtml, [Consulta:
segoﬁembre 2012]

% Anibal Quijano, cit. pos., idem.

1%Taras Kunzio, cit. pos., idem.

“Anthony D. Smith, cit. pos., idem.
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nacién, pero advierte que mas alla esta la conciencia de esas identidades, pues, "La mera
existencia de los elementos culturales comunes entre miembros de una colectividad no es
suficiente para definirlos como nacion. También deben tener la conciencia de que estos
elementos comunes representan lazos especiales que los unen uno a otro, en breve, la

conciencia de ser una nacion".**!

En el articulo en cuestibn se destaca que la nacion, mas que una estructura, es un
proceso de integracion, cuyo origen y desarrollo se gesta a lo largo de la historia de los
pueblos, aunque la concrecibn de este proceso se da bajo condiciones historicas y
materiales que son contingentes y originales. Ciertamente, en cada uno de estos
procesos de construccion de naciones confluyen mudltiples factores tanto objetivos
(econdémicos, sociales, culturales, historicos, étnicos, territoriales y linglisticos) como
subjetivos (identidad, pertenencia, sentimientos y otros), mismos que al integrarse dan
como resultado una entidad histéricamente formada, pero cuyo grado y patrén de

organizacion estaran determinados por el grado de desarrollo de la reproduccion social.

El nacionalismo tiene muchas dimensiones y formas de manifestarse, pero, como se
sustenta en el articulo Razones y visiones del nacionalismo: "En los casos concretos del
nacionalismo y/o del comunalismo no se trata, modernamente hablando, de absolutismos
ideoldgicos sino de una especifica valoracién de un espacio territorial delimitado y de sus
poblaciones con sus expresiones culturales e histéricas determinadas, que les permite
desarrollar su propio proyecto de vida orientado a satisfacer lo colectivo como Unico

camino al bienestar de los individuos que pertenecen al grupo”.**?

El nacionalismo es una fuerza psicologica activa situada sobre un continuum que parte
desde las necesidades de identificacion y pertenencia que tendrian normalmente las
personas hasta un extremo de sentimientos malsanos de superioridad nacional que seria
el fascismo. En tanto que para los marxistas, el nacionalismo se explica como un conjunto
de intereses y reivindicaciones de clases distintas y enfrentadas, entre las que expresan

deseos inicialmente fundacionales pero luego expansivos y dominantes de la burguesia,

"Herbert C. Kelman, cit. pos., idem.
“idem.
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por una parte, y los justificados deseos de independencia y autodeterminacién de los

paises y clases sociales oprimidas, por la otra.'*®

En cualquier caso, son propios del nacionalismo algunos de los componentes basicos que
normalmente constituyen una nacion: la cultura, el territorio, la economia, la historia, el
idioma, etc. Estos elementos constitutivos serian ademas los elementos fundamentales
para la tan necesaria formacién de la identidad nacional y social, nocién que es desvelada

en el préximo subtema.

Ahora bien, en el citado articulo, “Razén y visiones del nacionalismo”, se sustenta que el
nacionalismo no sélo reivindica la importancia de las identidades nacionales
independientes como requisito necesario para el buen desempefio de un pais y sus
ciudadanos, sino que también levanta las banderas inalienables de la soberania como
condicién y sustento fundamental de esa identidad y dignidad nacionales. Proclamando,
por ejemplo, el derecho que tiene cada nacién a tener un Estado propio, a valorar su
cultura e historia nacional, a desarrollar una planificacion y un control autbnomo de su
gestion politica, econémica y militar, asi como a disfrutar del uso racional y soberano de
su territorio y sus recursos, para poder llevar a cabo el desarrollo nacional de acuerdo con
sus propias realidades y necesidades, situacién ésta que adquiere mayor importancia
frente la actual e irrefrenable competencia entre las naciones imperialistas por los ya
escasos recursos energéticos. Sin embargo, esta capacidad soberana dependera de la
fortaleza que puedan tener los Estados nacionales y sus instituciones, de la correlacion de
fuerzas entre las clases y sectores patriéticos y los antipatridticos, o0 segun se trate de una

nacion desarrollada y dominante o de un pais atrasado y dominado.

Encontrar una definicion totalizadora del nacionalismo es una labor compleja —como se ha
demostrado-, en tanto que, desde distintas disciplinas se ha intentado arribar a un
concepto comun. Pero, si bien, una definicion general es, por la basta cantidad de
teorizaciones, imposible, conviene recurrir a los lugares comunes. Como se ha explicado,
existen dos variables indudables: la cultura y la politica. El marco cultural es toral si,
como es el caso, es pretension esbozar una definicion practica, adecuada para el analisis
de la campafa de propaganda politica gubernamental “Tu eres México”, en cuyo

contenido hay una fuerte inclusién nacionalista.

3{dem.
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Para efectos practicos, en este trabajo se entiende el nacionalismo desde la visién —que
ya fue esbozada- de Anthony D. Smith, quien insiste en que no es posible entender las
naciones ni el nacionalismo como una ideologia o una forma de hacer politica, sino que
también hay que considerarlos un fenémeno cultural; es decir, hay que conectar
estrechamente el nacionalismo, la ideologia y el movimiento, con la identidad nacional,
gue es un concepto multidimensional, y ampliarlo de forma que incluya una lengua, unos

sentimientos y unos simbolos especificos.

Esta definicién esta en consonancia con la hipétesis de que en los spots de propaganda
politica federal opera un discurso expresamente nacionalista, a partir del cual, (en los
spots) un narrador profiere una serie de enunciados que dan cuenta de la identidad
nacional mexicana y de su marco cultural, y que, ademas, la exaltan... enunciados, pues,

ubicados en el terreno del discurso nacionalista.

1.6.2.1 Identidad nacional

Elsa Mufiz Garcia explica que el nacionalismo acuna un tipo de “identidad colectiva” a la
cual se le ha denominado “identidad nacional”’, que implica busqueda de significados
comunes, que trastoguen simbdlica y practicamente a todos los grupos sociales

contenidos en el interior de un espacio sociocultural llamado nacién.***

La identidad nacional es definida como el conjunto de significaciones y representaciones
relativamente permanentes que permiten a los individuos reconocerse socialmente como
miembros de un grupo nacional, esta identidad seria también fundamental para el
desarrollo de una conciencia nacional no alienada. Al mismo tiempo, la identidad nacional
debe entenderse en términos de pertenencia a una cultura "societal"; cultura ésta que
debe ser plural y democratica, compatible con los principios de libertad, tolerancia,
igualdad y derechos individuales. Siendo asi, esta identidad seria un elemento necesario

para que un individuo pueda lograr una vida auténoma y con significado.**®

"4Elsa Muiz Garcia, “Identidad y cultura en México, en: Granillo Vazquez Liliana (coordinadora),

Identidades y nacionalismo: una perspectiva multidisciplinaria, México, Universidad Auténoma de
México, 1993, p. 23.
idem.
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Aunque debe aclararse que la identidad nacional no es la medida de todos los valores
humanos, pues existen otras identidades, como las de género, clase, religion, region, etc.,
que también participan e influyen en la formacién de la conciencia nacional y social, sin
embargo, se considera que la identidad nacional es tal vez la mas aglutinante e influyente
de todas, a tal punto que se han mostrado la influencia determinante que tienen la
identidad y la conciencia nacional como productoras de una autoimagen nacional

determinada.

Anthony D. Smith defiende la tesis de que la identidad nacional ejerceria actualmente una
influencia méas profunda y duradera que otras identidades; y que, por diversos motivos, es
probable que este tipo de identidad colectiva continle constituyendo la lealtad
fundamental de la humanidad durante mucho tiempo. Y ello a pesar de que a las
identidades nacionales se puedan sumar otras formas de identidad colectiva a una escala

mayor aunque mas laxas.**

Benedic Anderson describe las identidades nacionales como “comunidades politicas
imaginadas”, soberanas, pero finitas, producto de un publico con instruccion creado por la
tecnologia del “capitalismo impreso” en lenguas vernaculas modelo. En este sentido, se
afirma que la identidad nacional se convierte en un estilo de imaginacién colectiva hecho
posible por el cambio a un tiempo vacio, homogéneo, medido por el reloj y el

calendario.*’

Las cualidades peculiarmente “nacionales” y la identidad de toda nacién derivan tanto de
la reserva caracteristica de mitos y recuerdos compartidos como de la naturaleza histérica
de la tierra natal que ocupa dicha nacién. Los demas elementos, a saber, la posesion de
un territorio, la colectividad, la indole publica de una cultura, una sola economia y los
derechos juridicos, son “universales” y corresponden a todas las culturas. Pero un nombre
propio, la naturaleza histérica de una tierra patria y, lo que es mas importante, los mitos y
recuerdos compartidos, son peculiares de cada nacion. Estos ultimos, insiste Smith,
comprenden el legado étnico de la nacion e incluyen, ademas de los mitos y recuerdos,

los valores, simbolos y tradiciones ligados a una tierra natal en particular.

Anthony D. Smith, cit. pos., idem.

" Anthony D. Smith, “Conmemorando a los muertos, inspirando a los vivos. Mapas, recuerdos y
moralejas en la recreacion de las identidades nacionales”, en Revista Mexicana de Sociologia, vol.
60 (1), 1998, enero-marzo de 1998, p. 61.
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Debe entenderse por identidad nacional algo con fundamento social y politico, mas que
psicologico. Es decir, algo que no se refiere a cierto estado psicologico concebido en
términos generales a la par con cualquier otro tipo de identidad colectiva, sino mas bien a
los supuestos colectivos sobre una estabilidad temporal en la forma de los valores,
simbolos, mitos y recuerdos que constituyen el legado caracteristico de una nacion. Esto
propone una definicién funcional complementaria del concepto “identidad nacional”,

entendida como:

[...] la reproduccion, transmision y reinterpretacion constante del conjunto
de valores, simbolos, recuerdos y mitos compartidos que componen el
legado étnico caracteristico de las naciones, asi como la identificacién de
los individuos con ese legado particular y su reserva de recuerdos, mitos,

simbolos y valores.**

El concepto de identidad nacional “ha de entenderse como expresién de relaciones
intimas y poderosas entre los muertos, los vivos y los que adn no han nacido de la
nacion”. Esto significa que este concepto sélo se puede entender con referencia a las
ideologias del nacionalismo y los vinculos que el nacionalismo establece con una tierra
natal, un pasado putativo y un legado étnico, aunque para que logre tener efecto, el

nacionalismo requiere de un pasado creible y, de preferencia, rico.'*

La identidad nacional, sin duda, es imaginaria, pero de todos modos se siente, se conoce
y se vive. Por eso solo se puede encontrar y estudiar mediante sus efectos sociales y
politicos extensamente sentidos, y como parte de un nexo de ideas, sentimientos y

experiencias relacionadas con el nhacionalismo.

Este investigador —D. Smith- explica que no se debe dudar en absoluto de la realidad de
esos efectos, ideas y sentimientos y, por ende, de la significacion de la identidad en un
mundo de naciones. Esto lo explica de la siguiente manera: no es posible que los
individuos ni los conglomerados de individuos funcionen en el mundo moderno si no

pertenecen a naciones y adquieren identidad nacional. No se refiere simplemente a que

81hidem, p. 63.
Bibidem, p.76
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los individuos, tarde o temprano, deben ser ciudadanos de algun Estado en particular,

aunque esto también cuenta.

Afirma que también deben tener una cultura especifica e identificarse con un estilo
particular de comunidad, por cosmopolitas que puedan ser sus aspiraciones; y esto
significa tener una identidad nacional especifica e identificarse, en otras palabras, con una
comunidad-cultura particular de historia y destino, y con su peculiar raison d'étre (del
francés que, traducido al espafiol, significa razon de ser) y empefio colectivo. Por eso el
proposito de reconstruir una identidad nacional en cada generacion consiste en inspirar la
accion colectiva y la autoinmolacion por una comunidad de historia y destino en su propia
tierra y en beneficio de un legado étnico considerado “el propio” porque se prolonga desde

los antepasados que lo establecieron y sus descendentes que lo llevaron adelante.*®

La identidad nacional forma parte del relato y del sentimiento de una comunidad nacional,
pero también es esencial para la realidad de dicha comunidad. Porque ninguna
organizacion politica puede sobrevivir sin algin tipo de identidad cultural colectiva, y
ningln Estado moderno puede subsistir sin una identidad popular, que exige participacion
y movilizacién “del pueblo”.

El finado ensayista Carlos Monsivais sentencia que el Estado, a lo largo de las dltimas
décadas, emplea los términos Cultura nacional e Identidad, “a modo de bloques
irrefutables, homenajes que no es preciso detallar’. Explica que en la practica, Cultura
nacional es la abstraccion que cada gobierno utiliza a conveniencia, y conduce lo mismo a
un nacionalismo a ultranza que al mero registro de un proceso. En la practica, también,
Cultura popular es, segun quien la emplee, el equivalente de lo indigena o lo campesino,
el sinbnimo de formas de resistencia autocapitalista o el equivalente mecanico de
industria cultural. El término acaba unificado caprichosamente, variedades étnicas,
regionales, de clase, para inscribirse en un lenguaje politico. Todos los grupos o
tendencias acuden a la cultura nacional o a la cultura popular para satisfacer [...] sus
luchas del momento. Es decir, la identidad nacional (llAmese también cultura nacional,
que implicitamente inscribiria a la cultura popular), es todo vestigio cultural de una nacion,
constantemente renovado y reetiquetado, segun su historia, que puede ser vehemente o

no, pero de acuerdo al discurso politico que convenga adoptar segun los intereses de los

120 dem.
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gobernantes. Quien dicta las normas es el Estado, él monopoliza el sentimiento histérico y

el patrocinio del arte y la cultura, sentencia Monsivais.'*

Es de destacar que el Gobierno Federal busca, a través de campafias propagandisticas, o
de otra indole, basadas esencialmente en los medios de comunicacion, exaltar esa
identidad nacional. Verbigracia, los spots de “Tu eres México”. Esta necesidad del Estado
de resaltar el valor de “lo nacional” es particularmente imprescindible en momentos de
coyuntura que, de cierto modo, recuerdan la historia nacional, tal es el caso de la
conmemoracion del aniversario de gestas heroicas que, en mayor o menor medida,
rememoran la fundacién de una nacion, como sucedié en 2010, afio en el que se

conmemoro el bicentenario de la Independencia y centenario de la Revolucién mexicanas.

En este afio fue especialmente necesario exaltar y fomentar esta identidad, para
recordarle a la comunidad el valor de ser mexicano. Mucho contribuyd, sin duda, el
contexto en el que las gestas heroicas eran conmemoradas, pues el animo de la
ciudadania pudo haberse visto mermado por la zozobra generalizada derivada de los

grandes problemas nacionales.

1.6.3 Nacionalismo; producto de las élites del poder

El nacionalismo es, también, un fenémeno cultural, con implicaciones histéricas y
territoriales, cuya practica consiste en la “invencién” de simbolos afines a los intereses
contextuales de las élites que detentan el poder. En su tesis doctoral El nacionalismo
mexicano en los tiempos de globalizacion y el multiculturalismo, el doctor en Ciencias
Politicas, Fernando Vizcaino, explica que el nacionalismo se vale de los mas viejos y
primitivos sentimientos, tales como el aprecio a la familia y al lugar de nacimiento; pero
estos sentimientos no forman por si mismos el nacionalismo. La construccién de éste
también corresponde a ciertos hechos —territorio, idioma, descendencia comun, folclor-.
En el nacionalismo, explica, el sentido de estos hechos se transforma e impregna de

nuevas y diferentes emociones, que encajan en una contextura mas amplia.

2ICarlos Monsivais, “Notas sobre el Estado, la cultura nacional y las culturas populares en

México”, Cuadernos Politicos, Editorial Era, octubre-diciembre, 1981, [En linea], Direccion URL:
http://www.cuadernospoliticos.unam.mx/cuadernos/contenido/CP.30/30.4.CarlosMonsivais.pdf
[Consulta: enero de 2011].
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Fernando Vizcaino expone llanamente que la construccion del imaginario nacionalista se
basa en la extraccién de la realidad de elementos aportados por la historia y cultura de
determinada nacién, por medio de los cuales nacen simbolos de identidad capaces lograr
la unidad de los miembros de un pais, estos, casi siempre, afines a los intereses del grupo
gobernante. De este modo, sefiala que:

[...] el nacionalismo no es, entonces, la historia ni la arqueologia, sino la
utilizacién de unay otra, de la antigliedad y lo sagrado, la tragedia y el mito.
Celebra la guerra y los héroes. Construye monumentos y museos. Mas que
la verdad, busca condensar la memoria de un pueblo y exaltar su
singularidad con el anhelo de legitimar una forma politica, un Estado o
algun sistema preestatal de gobierno. El nacionalismo tampoco es la
economia, ni la raza, ni las costumbres, ni el territorio, ni la cultura, sino la
utilizacion politica de todo ello. Es cierto que existen factores materiales o
subjetivos: la lengua, el territorio, la solidaridad, que por si mismos crean
una identidad colectiva. Pero aun las caracteristicas de la identidad pueden
0 no constituirse en el objeto del nacionalismo. La Virgen de Guadalupe,
por ejemplo, es sin duda el simbolo de identidad mas significativo en la
mayoria social mexicana, pero no es hoy utilizada por la accién nacionalista
del Estado. La condicion racial mestiza, otro ejemplo, se constituyé en un
elemento del nacionalismo fundamentalmente en la segunda mitad del siglo
XIX y durante las primeras décadas del XX, pero no antes y en la
actualidad no se puede considerar como un objeto significativo para la

construccion del imaginario nacionalista.'?*

El nacionalismo es la exaltacion de elementos -politicos, culturales o econdmicos,
raciales, religiosos o historicos, subjetivos o materiales- que constituyen la identidad de un
pueblo 0 nacion. Esa exaltacion se lleva a cabo en el discurso de las elites que aspiran al
poder u ocupan el poder y a través de los medios de comunicacion, la propaganda politica

y la educacion publica y en todo aquello que contribuye a imaginar la comunidad y a

22Fernando  Vizcaino, El nacionalismo mexicano en los tiempos de globalizacién y el

multiculturalismo, tesis doctoral, México, Facultad de Ciencias Politicas, UNAM, 2002, pp. 45,49,
51.
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elaborar la memoria colectiva;: un monumento, las festividades tradicionales, el himno, la

bandera, el museo, las peregrinaciones.

Para fortalecer el concepto aportado por Fernando Vizcaino, recurro a al ensayo Muerte y
resurreccion del nacionalismo mexicano, escrito por Carlos Monsivais, en el que este
escritor considera al nacionalismo como “la premisa ideolégica de la unidad y la
consecuencia organica de la fuerza del Estado. Dialéctica sucinta: la vitalidad del
nacionalismo solidifica al Estado, y el crecimiento del Estado le infunde legitimidad al
nacionalismo”. Por eso, continua Monsivais, a lo largo del sigo XX el nacionalismo mas
promovido y mas estudiado es el de los regimenes que a si mismos se llaman de la
Revolucion Mexicana, y el que pretende acaparar el PNR/PRM/PRI. Este nacionalismo
“‘es belicoso o apaciguable, pleno de reivindicaciones o dispuesto al pragmatismo,

primitivo o civilizado (todo segun convenga).

Carlos Monsivais evidencia que los regimenes son quienes, segln convenga a Sus
intereses, configuran al nacionalismo de modo tal que los simbolos promovidos a través
de éste sirvan, en todo caso, para fortalecer a las instituciones gubernamentales, en

especial en momentos de coyuntura nacional.**®

Asi, ya en el siglo XXI, y evidentemente, bajo el mandato de otro partido politico (el PAN),
la campafa “Tu eres México” es, sin duda, un ejemplo de lo que, en concordancia,
Fernando Vizcaino y Carlos Monsivais, han apuntado respecto al uso (e incluso, la
invencién de los mismos, del manejo de ellos a conveniencia de las élites en el poder) de
los simbolos considerados propios del nacionalismo mexicano. El nacionalismo solidifica
al Estado y éste, a su vez, hace uso a su conveniencia de todo simbolo considerado

nacionalista.

La determinacion de Carlos Monsivais sugiere que el nacionalismo es, en la préactica, la
defensa de los intereses de una comunidad determinada geograficamente, la ideologia
de los rasgos colectivos mas notables, el orgullo de las diferencias especificas, la

mitificacion de los comportamientos obsesivos, el ambito del tradicionalismo cifrado en la

2%Carlos Monsivais, “Muerte y resurreccion del nacionalismo mexicano”, en Nexos, enero de 1987,

[En linea], fecha de publicacion, enero de 1987, Direccion URL:
[consulta: 28 de marzo, 2011].
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religiosidad, el catalogo de los sentimientos mas recurrentes. Y es, como se dijo antes, el

control estatal del significado de ser mexicano.'**

Siguiendo la tesis de Fernando Vizcaino, éste sostiene que existe una definicion implicita
de nacionalismo: un discurso de las élites de una comunidad politica con o sin Estado
para justificar un proyecto y una idea especifica de bien comun. Esta definicion no agota
las diversas formas de concebir el fendmeno. Existen muy distintas acepciones, muchas
de las cuales son excluyentes. “En realidad no hay acuerdo sobre la definicién de nacién

ni nacionalismo, no como tal”,** insiste el investigador.

En el caso de “Tu eres México”, cualquiera de los elementos enlistados en esta campana
tiene el fin de construir y legitimar una imagen de comunidad y un conjunto de
instituciones que contribuyan a la unidad cultural, politica y juridica. Ahora bien, la accién
nacionalista sélo tiene sentido en la medida en que se relaciona con un proceso de
unificacion politica y cultural de la sociedad y con el dominio de una elite sobre las
mayorias. No toda la sociedad ocupa la tribuna de la plaza publica, sino sélo una parte
que posee intereses creados y posee la capacidad de realizar actividades en favor de los
mismos. La accidon nacionalista es significativa en la medida en que sirve para construir el

Estado o perpetuar una modalidad de Estado.*?® Sigue Fernando Vizcaino:

[...] el nacionalismo sirve para moderar el conflicto social. Este es un
postulado central y ello explica porque el nacionalismo aparece en toda
sociedad como una ideologia y una practica simbdlica para favorecer el
entendimiento. Pensar en nacionalismo como un recurso para atenuar las
tensiones sociales no implica deducir que el nacionalismo es
preponderante con respecto a los otros factores que posibilitan el
entendimiento y la wunidad social. El orden juridico, los arreglos
institucionales, el desarrollo econémico, el nivel educativo de la sociedad,
etcétera, contribuyen, como el nacionalismo, al entendimiento. Este se

relaciona con muchas variables, cada una con significacion relativa.'?’

idem.
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Las élites politicas casi siempre han justificado sus proyectos de gobierno, independiente
de su éxito y credibilidad, mediante la exaltacion de la nacionalidad y de la unidad social,
aspecto del que, esencialmente, se nutre la propaganda politica gubernamental, ejemplo
de ello, la campafia “Tu eres México”, donde existe un discurso nacionalista, cuyo fin
podria resumirse en la exaltacion del nacionalismo mexicano a través de la difusion de
elementos considerados propios de su “identidad nacional’. La esencia del nacionalismo
mexicano ha sido impulsar la nacionalidad y la unidad, para lo cual se ha valido de
referencias a todas clase de elementos constituidos de simbolos: los muertos, los héroes
y los mapas, los enemigos de la nacionalidad y la nacionalidad misma, la raza, la lengua,
o la fe, la descendencia y, en fin, la promesa de desarrollo econémico, la igualdad y la

justicia.

El académico explica que, en medio del conflicto que abriga toda la sociedad (conflicto
entre las clases y las culturas, entre las regiones y el gobierno central, entre lo propio y lo
extranjero), el nacionalismo es un recurso para moderar esas tensiones y favorecer el
entendimiento. Indistintamente de la naturaleza de los problemas, el recurso nacionalista
para enfrentarlos casi siempre evoca aspectos semejantes, reales o aparentemente

reales, de la nacionalidad.'?®

Los simbolos que utiliza el nacionalismo son muy diversos. Casi cualquier elemento de la
realidad puede, si se presentan las condiciones historicas e intelectuales, ser objeto de la
transformacién nacionalista, afirma Vizcaino. El petréleo, la industria eléctrica, los
ferrocarriles, un santo o una virgen, el indigena, el migrante, una guerra o cualquiera de

los miles de personajes de la historia (reales e inventados).

Una vez definido el nacionalismo, desde distintas versiones disciplinarias, Pero en los
spots de “Tu eres México” se utilizan simbolos que apelan a una categoria especial del
nacionalismo, éste se denomina “nacionalismo banal” y se expone en el siguiente

epigrafe.

1.6.4 El nacionalismo banal, segun Michael Billig, y la reproduccion de la
identidad nacional mexicana en los spots de “Tu eres México”

28|bidem, p. 51.
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El nacionalismo, como se ha adelantado, es una concepcion muy amplia (en tanto que,
por un lado es considerado un movimiento social, politico e incluso cultural y, por otro, un
sentimiento fervoroso en el que sobresale la pertenencia a una nacion; y, al mismo
tiempo, una ideologia politica, con todas las implicaciones que ya han sido comentadas),
por esta razon ha sido necesario arribar al matiz que, considerando el contenido de los
spots de “Tu eres México”, mas se adapta a ellos, éste es “el nacionalismo banal’,

concepto acuiiado por el investigador Michael Billig.

Casi todas las definiciones académicas del nacionalismo tienden a concentrarse en las
manifestaciones mas “vehementes” del mismo y a considerarlo en funcién de los
movimientos que tienden a establecer los Estados-nacion, explica Billig. Por ello, insiste,
los académicos a menudo soslayan el problema general de como se reproduce el mundo
de los Estados-nacion, lo cual exige examinar cdGmo ordenan banalmente el concepto de
“nacion” en las vidas de la ciudadania. Lo mismo sucede con los discursos que los
politicos dirigen a la comunidad nacional. La identidad nacional no es un estado interior
cognoscitivo, sino un conjunto de discursos y practicas, muchas de las cuales forman

parte de la rutina de los Estados-nacion establecidos.'*

Billig asegura, respecto a los estudios realizados en torno al nacionalismo, que “a menos
que se reconozcan las formas banales del nacionalismo, los estudios seguiran cayendo
en la tentacion de buscar indicios de nacionalismo en cualquier otro sitio —en los otros, en
los movimientos de las minorias- antes que en casa 0 en nosotros mismos. La tendencia
a ver el nacionalismo como caracteristica de los demas, y como algo exético mas que
familiar, hace a los estudiosos del tema subestimar el alcance y la importancia del
nacionalismo de hoy. Por esta razén Billig insiste que el nacionalismo deberia
considerarse como el conjunto de creencias ideoldgicas, practicas y rutinas que

reproducen al mundo en los Estados-nacion.

El nacionalismo banal, segun lo ha conceptualizado Michael Billig, es la forma difusa que
toma el nacionalismo en las sociedades contempordneas, convirtiéndose en un
mecanismo omnipresente que orienta las percepciones y hace aparecer como natural la

identificacion entre una lengua, una cultura, un territorio y una comunidad politica.

»Michael Billig, “El nacionalismo banal y la reproduccién de la identidad nacional’, en Revista
Mexicana de Sociologia, vol. 60 (1), 1998, enero-marzo de 1998, p. 37.
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La idea central del nacionalismo banal es que incluso en las naciones estables, sin
problemas identitarios, la nacionalidad esta siempre siendo recordada a los ciudadanos.
Aunque los lideres politicos de esas naciones puedan no ser nacionalistas en el sentido
mas militante, el trabajo de Michael Billig dice detectar que el nacionalismo esta siempre
por detrds de sus discursos, pero también de los productos culturales, e incluso, de la
estructura de los periédicos. El nacionalismo banal reproduce cotidianamente los
esquemas mentales del nacionalismo. Ya sea en rituales colectivos como el deporte, o0 en
detalles nimios como la utilizacion de banderas para identificar las lenguas en las que se

escriben los ingredientes de una caja de cereales.

En el articulo “El nacionalismo banal y la reproduccion de la identidad nacional”, Billig
expone el caso especifico de este fendmeno en la sociedad estadounidense. A
continuacién retomo los puntos mas sobresalientes de esta proposicién y, al mismo
tiempo, los traslado al caso de México, como un primer acercamiento a la campana “Tu

eres México”.

Por lo comun, insiste Billig, los estudiosos del nacionalismo han dedicado una atencién
considerable a las variedades vehementes del nacionalismo, que atraen una evidente
psicologia “vehemente” del apego apasionado. Como se ha dicho, los estudiosos se
ocupan en analizar como se crea la comunidad imaginaria de la nacién, mas que como se
mantiene una vez creada. Anderson analiza la construccion creativa de los mitos
nacionalistas y las narraciones histéricas, que captan la imaginacion y la realidad
apasionada de sus seguidores. Es como si la “comunidad imaginaria” atrajera consigo una
psicologia de la imaginacién activa y del apego apasionado, subraya Billig. A propésito,
Renan declaré que “la existencia de la nacion dependia de un “plebiscito cotidiano”,
porque sin un deseo claramente manifiesto de seguir una vida cotidiana, la nacién

desaparece en la historia”.**°

No obstante, asegura Billig que no existe tal plebiscito diario en el sentido literal, y acota:
“Los norteamericanos no se levantan todas las mafanas y declaran colectivamente, al

advertir que el sol brilla en la buena tierra del Sefor: Hoy, de nuevo, elijo ser

Renan, cit. pos., Michael Billig, “El nacionalismo banal y la reproduccion de la identidad

nacional”’, en Revista Mexicana de Sociologia, vol. 60 (1), 1998, enero-marzo de 1998, p. 42.
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norteamericano”.**" No existe semejante eleccion, sentencia Billig. Pero en cambio, lo que
si existe es una “rutina cotidiana” que se lleva a cabo en la tierra natal. Queda por
investigarse como esta rutina reproduce al nifio que va a la escuela, al obrero, al
banquero, a la madre, al criminal, en calidad de, dice Billig, de norteamericanos, pero

subrayo yo, de todo miembro de una nacién.**?

Este tipo de habitantes, banales, desde el punto de vista de Billig, pueblan cada uno de
los tres spots que integran la campafa “Tu eres México”. Entonces, elementos
aparentemente superficiales terminan por formar parte de la identidad nacional, incluso,
por recordarla. Por lo tanto, debe entenderse que el nacionalismo banal, ademés de
referirse a la habitualidad de los simbolos considerados nacionales, los cuales, como se
ha dicho, imperan en el ambiente comun del ciudadano y pasan, por la cotidianidad de los
mismos, inadvertidos ante la mirada de los expectantes, trivializa, de algiin modo, a los
mismos, poniendo especial atencién en aquellas “rutinas cotidianas” de los miembros de
una nacion. Esto deriva en que, cualesquiera que sean éstas (rutinas cotidianas), por mas
triviales que parezcan, adquieran un verdadero sentido nacionalista, de modo tal que, por
ejemplo, cada uno de los enunciados expresados en dicha campafia propagandistica,
tales como: “Tu eres la calle donde aprendiste a andar en bici” 0 “una carne asada con tus
amigos”, pueden considerarse, porque también lo son, segun Billig, objetos de identidad
nacional. El concepto de nacionalismo banal se refiere, insisto, a las formas del
nacionalismo que se pueden encontrar mas proximas y que resultan tan familiares que se

suele darlas por hecho.

1.7 “Ta eres México”, campaiha para celebrar a México en el afio del
“bicentenario”

Ademas de las innumerables ceremonias llevadas a cabo para conmemorar, en 2010, el
bicentenario de la Independencia y centenario de la Revolucion mexicanas, el Gobierno
Federal, con la activa colaboracion de los medios de comunicacién electronicos (y, en
menor medida de los medios impresos), orquestd una serie de estrategias para dotar a
ese afo, conocido oficialmente como “el afio del bicentenario de la Independencia
mexicana” o “el afio del bicentenario”, a secas, como se conocid mediaticamente, de un

ambiente festivo, emulando asi las solemnes celebraciones de los primeros 100 afios de

131|’
132|’
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dem.
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la Independencia mexicana, organizadas por Porfirio Diaz en 1910, y que, de acuerdo a

historiadores, lejos estuvieron de parecerse.

Con un programa muy especifico, en tanto que éste perseguia un fin definido: la
conmemoracion de dos hechos histéricos fundamentales para la nacién, pero igualmente
variado, en tanto que las actividades pensadas para tal propésito fueron de indole diversa,
el Gobierno Federal no perdi6 momento para anunciar, con bombo y platillo, los festejos
alusivos a la ocasion, los cuales habrian de evidenciar una marafia de irregularidades en

Su organizacion.

El interés que el Gobierno Federal mostré en legitimar la costosisima celebracion oficial
del “bicentenario de la Independencia y centenario de la Revolucién” tuvo lugar “en un
contexto en que la poblacién padecia aln los efectos devastadores de la crisis
internacional, [sumados] a los desastrosos impactos sociales del modelo econdmico

neoliberal”.**3

De acuerdo con el diario La Jornada, Alonso Lujambio, responsable general de los
festejos, declar6 que un total de 2 mil 900 millones de pesos fueron invertidos en las
celebraciones “bicentenarias”. Dispendio cuestionable porque, ademas de excesivo, de
las mas o menos mil 800 actividades (‘referentes a calidad de vida, obras de
infraestructura, celebraciones, actos civicos y actividades de creacion artistica, cultural,

134

académica y editorial”),” tan sélo, entre 10 y 20, realmente tuvieron relacion con la

Historia de la Independencia y de la Revolucion mexicanas, segun estimoé el escritor Paco

Ignacio Taibo I11.*°

“Pero oigan, de veras, de veras estamos tan jalados de pelos convirtiendo en un acto de
celebracion del Bicentenario la publicacién de un libro sobre de la biodiversidad en
Campeche”, critico Taibo II. Esto, sin tomar en cuenta otros “cuestionables festejos”, como

la realizacion de partidos de exhibicion de tenis, polo y basquetbol, “y una serie de

3Editorial, “El opaco Bicentenario”, La Jornada [en linea], editorial del 21 de junio de 2011,
Direcciéon URL: , [consulta: 07 de agosto, 2011].
3% Redaccion, “Presentan el programa de festejos del Bicentenario”, Milenio Diario [en linea], 11 de
febrero de 2010, Direccion URL:
[%Jnsulta: 07 de agosto, 2011].

Mariana Chavez, “Taibo Il pide contar de forma real la historia de la Revolucién”, La Jornada [en
linea], 28 de abril de 2010, Direccion URL:

, [consulta: 07 de agosto, 2011].
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desfiles patridticos con nifios, con las mamas de los nifios, con bomberos, con profesores

de primaria y de secundaria, con soldados, sin soldados”, anoté el escritor.*

Paco Ignacio Taibo II, al dictar la conferencia A cien afios de la Revolucion Mexicana y
sus implicaciones en el andlisis de la realidad cultural, celebrada en la Universidad
Auténoma de Querétaro, “se manifesté a favor de contar la historia de la Revolucion
Mexicana de forma real, pues al revisar la lista de actividades propuestas por la comision
encargada de los festejos del bicentenario de la Independencia y el centenario de la
Revolucion, la mayoria, de un toral de cerca de mil 800, no tuvo relacién con la historia”;

por ejemplo, “un partido de basquetbol de la NBA en Chihuahua”.

Fue el primer mandatario, Felipe Calderén, quien dio a conocer la agenda de festejos del
bicentenario de la Independencia y del centenario de la Revolucién mexicanas, en la que
se consignaron en total mil 741 eventos a nivel nacional referentes a actos civicos, obras
de infraestructura, celebraciones y actividades de recreacidn artistica, cultural, académica

y editorial.

Respecto a la conmemoracion de los aniversarios de las gestas heroicas, el morador de
Los Pinos hizo un llamado a la unidad nacional de los mexicanos “para mejorar al pais y
superar las diferencias, por mas irreconciliables que parezcan, y que los mexicanos nos

sintiéramos orgullosos del progreso del pais”.**’

Las actividades conmemorativas estuvieron enmarcadas por un contexto historico
caracterizado por un ambiente generalizado de violencia e inseguridad nacional (derivado,
desde luego, de la estrategia de seguridad del Gobierno Federal, que para marzo de 2010
habia dejado como saldo un total de 22 mil muertos de forma violenta, informé6 en ese
entonces el gobierno personificado por Felipe Calderdn), por tal razon, el Gobierno
Federal, para salvaguardar la integridad de quienes asistirian a los eventos publicos,
estuvo obligado a blindarlas con un importante despliegue policial -y en algunas regiones,
militar, coordinado por los tres niveles de gobierno. Es decir, la celebraciones oficiales se

llevaron a cabo en “un estado de miedo”.

136
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Para ilustrar lo anterior, cito al periddico espafiol El Pais, que en su versidén electrénica
publicé “que el despliegue de la Policia Federal y el Ejército no se ha traducido aun en
una reduccién de la violencia”. En la nota, cabeceada La guerra al 'narco’' causa 22.700
muertos en México, este periddico consigné las siguientes cifras (alarmantes, pues

expresan de manera clara la escalada de crimenes violentos en México):

Lo que mas llama la atencién de las cifras distribuidas por el Gobierno es que
rebasan con mucho los conteos extraoficiales que llevan a cabo los diarios
mexicanos. La cifra oficial es de 22.743 muertos, tres mil mas de los que se tenian
contabilizados. Otro dato muy esclarecedor es la progresion de los asesinatos. En
2006, todavia bajo el mandato del presidente Vicente Fox, cayeron 62 personas.
En 2007 ya fueron 2.837 y al afio siguiente la cifra subio hasta los 6.844. Pero fue
en 2009 cuando la guerra de todos contra todos se desatoé y la cifra subi6 hasta las

9.635 muertes violentas.**®

El tema de la violencia en México, en gran medida consecuencia de la ofensiva del
gobierno calderonista contra el narcotrafico, explica perfectamente el contexto en el que
se desarrollaron estas celebraciones, que, de acuerdo a distintas fuentes, estuvieron
llenas de opacidad, tal como lo consigndé La Jornada en una editorial (“El opaco
bicentenario”, publicado el martes 21 de junio de 2011), en la que inform6 que la Comision
de Vigilancia de la Auditoria Superior de la Federacion conservaba abiertos los
expedientes por el probable desvio de fondos en los festejos oficiales por el bicentenario
de la Independencia y el centenario de la Revolucion. A ese respecto, La Jornada anota lo

siguiente:

Es pertinente recordar ahora el extremo desaseo con el que se administraron los
recursos correspondientes a la conmemoracién historica, hasta el punto de que
nadie, fuera del gobierno, tiene una idea precisa de cuanto dinero publico se

gasto.'*

La conmemoracioén histérica se caracterizé por la opacidad del manejo del dinero publico
destinado a las diferentes actividades y efigies distintivas de la ocasion, entre ellas, la

construccion del monumento denominado Estela de Luz, conmemorativo al bicentenario

¥¥pablo Ordaz, “La guerra al “narco” causa 22.700 muertos en México”, El Pais, [en linea],
Internacionales, 14 de marzo de 2010, Direccion URL:

, [Consulta: agosto, 2011].
*9Editorial, “El opaco Bicentenario”, La Jornada [en linea], editorial del 21 de junio de 2011,
Direccion URL: , [consulta: 07 de agosto, 2011].
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de la Independencia, el cual, tras 15 meses de retraso, fue inaugurado el 7 de enero de
2012, en el cruce del Paseo de la Reforma y Lieja —cabe recordar que la inauguracion de
este monumento estaba programada inicialmente para el mes de septiembre de 2010-, y
cuya inversion ascendid, de un presupuesto inicial de 393 millones de pesos, a mil 36
millones 460 mil pesos, segun datos oficiales.

Ante esta evidencia, el 2010 serd recordado histéricamente no por sus solemnes,
pomposas y fastuosas celebraciones histéricas, sino por la falta de transparencia de las
mismas, y ademas, por la impunidad que se ha generado en torno a ellas, puesto que,
derivado de las irregularidades, no ha habido responsable alguno. Sumado a esto, el
ambiente generalizado de violencia, sin duda, serd motivo de reflexion cuando, en afos

posteriores, se recuerde el sexenio de Felipe Calderon.

En suma, como concluye La Jornada en el editorial aqui referido, lejos de unificar a los
mexicanos en torno a la conmemoracién de gestas histéricas y de la celebracion del pais
—como urgio a los mexicanos Felipe Calderén durante el evento en el que anuncié la
agenda patria-, los festejos oficiales del bicentenario de la Independencia y del centenario
de la Revolucién dividieron a la opinion publica, incrementaron el déficit de credibilidad de
las instituciones, constituyeron un dispendio injustificable, que debe esclarece, tal como

las dudas sobre las administracion de los recursos.**

Luis Hernandez Navarro, columnista de La Jornada, apunt6é que durante el magno festejo
patrio (15 y 16 de septiembre de 2010) “la celebracion del bicentenario de la
Independencia tuvo las mismas sefias de identidad que han caracterizado a la
administracién de Felipe Calderdon. Despliegue de fanfarrias militares y tropas; clima
nacional de miedo; utilizacion de los medios de comunicacion electrénicos para suplantar
la relacion directa con la poblacion; banalizacién de la cultura; politiqueria en el manejo de

los recursos del Estado y grandes negocios para los amiguetes”.***

Como se expuso parrafos atras, debido al clima de inseguridad generalizado, derivado de

la cuestionable (por su efectividad) estrategia del calderonismo en contra del crimen

140|’
141

dem.

Luis Hernandez Navarro, “Bicentenario: los hijos de Walt Disney”, La Jornada [en linea], Opinién,
21 de septiembre de 2010, Direccién URL:

, [Consulta: agosto, 2011].
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organizado, las fiestas patrias se efectuaron en medio de un “estado de miedo” " inducido

por el gobierno. Para fundamentar esta afirmacion, Hernandez Navarro dice:

...como si se viviera en estado de sitio, mas de 25 mil efectivos fueron
desplegados en la ciudad de México. Muchos no portaban uniforme. En las
inmediaciones del Zécalo se establecieron cinco filtros de acceso controlados por
el Estado Mayor Presidencial, se colocaron arcos de metal y bandas con rayos X, y
los ciudadanos de a pie fueron sometidos a revisiones. Desde el Ejecutivo se
promovié que, en lugar de salir a las calles, el show de la Independencia se viera
por television. Alonso Lujambio, secretario de Educacién, insisti6 en que hacerlo

asi era “una opcion atractiva”.**?

Respecto a la celebracion estelar, la del movimiento independentista (que histéricamente
ha sido atribuida al Grito de Dolores, mejor conocido como Grito de Independencia, que
de acuerdo a historiadores, es considerado como el punto cronolégico con el que se inicia
la guerra de Independencia de México), rememorada el 15 de septiembre de 2010, Luis

Hernandez Navarro explica que:

...reafirmando que el medio es el mensaje, la television fue la reina de la noche.
Durante algunas horas el espectaculo fue transmitido en cadena nacional, aunque
la cobertura fue mucho mas amplia que eso. Como si se tratara de un teletdn, los
conductores desempolvaron el diccionario de adjetivos para describir el show. No
dieron descanso a su audiencia. Desmintiendo la maxima que sefiala que una
imagen vale mas que mil palabras, no pararon de hablar un solo momento. Y si ya
de por si la fiesta no tenia un mensaje claro que trasmitir, salvo que se festejaba la
celebracién, la transmision televisiva profundizé la balcanizacion del sentido

profundo de la fecha.'*

En este contexto, el Gobierno Federal puso en marcha la campafa propagandistica
televisiva “Tu eres México”, que contd con tres spots cuya idea y estructura es bastante
similar entre si y soélo varia en su superficie, es decir, en el modo de decir las cosas. Pero
existen, claro esta, diferencias y semejanzas en los tres spots, mismas que podran

distinguirse en el analisis final.

“?Basta recordar la escalada de crimenes y muertes violentas que, para el mes de septiembre de

2010, ascendian a méas de 22 mil —cifra oficial, y que ya cité-, por lo que, en efecto, como apunta
Luis Hernandez Navarro, en el ambiente podia ser advertido el hedor del miedo. Sin haber un dato
preciso, las plazas publicas, en muchas localidades del pais, lucieron vacias, pese a la difusién
mayoritariamente mediatica de las festividades.
1437

Idem.
“idem.
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“Tu eres México” es el intento del Gobierno Federal para legitimar la celebracién del
bicentenario de la Independencia. A través de esta serie de spots, la instancia federal
invitaba a la ciudadania, sin distinciébn socioeconémica, o de otra indole (pues en ellos
hay cabida para todo mexicano), a participar activamente en la conmemoracion de los
festejos patrios. Esta campafia perseguia también la adhesion del publico a la causa del
orador que, sin adelantarme a los hechos, buscaba legitimacién mediante un discurso en
el que se pueden rastrear elementos (considerados) propios del nacionalismo mexicano.
Afirmo lo anterior con fundamento en el matiz del nacionalismo que mas se adapta al
contenido de los spots en cuestion: el nacionalismo banal propuesto por Michael Billig.
Este sera explicado méas adelante.

Esta serie de anuncios televisivos formé parte de toda una estrategia gubernamental, en
la que, ademas de las actividades mencionadas anteriormente, realizadas con motivo de
las fiestas patrias, hubo una importante intervencién de los medios de comunicacion
electronicos y, en menor medida, de los impresos para coadyuvar con la proliferacién de
la idea nacionalista.

En este contexto, la presencia de temas ligados al bicentenario de la Independencia
mexicana fue abundante no sélo a nivel propagandistico, con campafas gubernamentales
persuasivas basadas en spots televisivos, como la de “Tu eres México”, en la que, con un
discurso nacionalista, la instancia federal invitaba al ciudadano mexicano a celebrar la
historia de su pais, sino que también por la iniciativa de las mismas televisoras, que
difundieron programas especiales cuyo tema recurrente fue, en efecto, el aniversario de
las gestas heroicas. O, incluso, anuncios publicitarios en los que invitaron al ciudadano a
festejar su mexicanidad. Verbigracia, Televisa presentd una campafia publicitaria llamada
Estrellas del Bicentenario, que formoé parte de la celebracion patria “con la intencién de
reflejar las bellezas naturales de México al mundo”. “[...] Los spots fueron filmados en
estados como Chihuahua, Tamaulipas y Veracruz, se realizaron en formato de cine digital
en tres versiones (de tres minutos, presentados en espacios de noticias y programas
unitarios, asi como de 30 y 10 segundos que se transmitieron de acuerdo a las pautas
comerciales de cada produccién)’.'®® No obstante a las mdltiples manifestaciones
patridticas, cabe decir que, como sugiere Paco Ignacio Taibo I, falté fortalecerlas (en

muchos de los casos) a partir de la historia misma.

*g/autor, “Estrellas del Bicentenario”, [en linea], Direccion URL:

, [Consulta:
septiembre de 2011].
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Aunque, sin éxito, fue solicitada ante el IFAI (Instituto Federal de Acceso a la Informacion
y Proteccion de Datos), se desconoce informacion importante sobre la transmisiéon de la
campafna de propaganda politica gubernamental “Tu eres México”; datos que podrian
robustecer el contexto relativo a su difusion. A través de este organismo, dirigida la
peticiobn a la Presidencia de la Republica, con fecha 16/03/2012 y numero de folio
0210000027912, se solicitd la siguiente informacion: canales de television por los que
fue difundida la serie de anuncios propagandisticos pertenecientes a la campafa en
cuestion, horarios de transmision, nimero de reproducciones y costo total de la
produccion de la misma. En su respuesta, la Presidencia de la Republica pidi6 turnar la
solicitud al Instituto Nacional de Estudios Histéricos de las Revoluciones de México
(INEHRM), argumentando que éste fue el encargado de la “Coordinacién Ejecutiva de las
actividades relacionadas con los festejos del Bicentenario de la Independencia y

Centenario de la Revoluciéon Mexicana”.

Turnada la peticién informativa al INEHRM, con fecha 28/03/2012 y numero de folio
1119900001812, este instituto resolvié en los siguientes términos: “Después de realizar
una busqueda exhaustiva se le informa que en el Instituto no se cuenta con informacion
relativa a la campafa que usted refiere, por lo que se le orienta realizar su solicitud a
través del sistema INFOMEX a la Direccion General de Radio, Television vy
Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion” (DGRTC). Sin embargo —continua la
resolucion-,“...atendiendo al principio de maxima publicidad, se le informa que el 17 de
marzo de 2010 el Comité de Informacién de la Secretaria de Gobernacion emitié una
resolucién en el recurso 7754/10, derivado de la solicitud con numero de folio
0000400208710..."*® (sic)."*® En ésta, un peticionario solicité informaciéon afin a la
difusion de las campafias de propaganda politica gubernamental transmitidas en
television abierta con motivo del 200 aniversario del Movimiento Independentista de
México y del centenario de su Revolucién, entre ellas, la denominada “Tu eres México”,

objeto de estudio de la presente investigacion.

1%/er anexo 1.

“Tyer anexo 2.

“8y/er anexo 3.

9 3 fecha consignada en el documento con el que el IFAI, a través del sistema INFOMEX,
responde al peticionario es errénea. El afio consignado en la resolucion, dado que no coincide con
el resto del documento, debi6 haber sido el 2011, mas no el 2010.
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La resolucién al peticionario por parte de la DGRTC aporta informacion relativa a cinco
campafas de propaganda politica, difundidas en el marco de los festejos del
“Bicentenario”, pero, de entre ellas, se excluye “Tu eres México”. Del mismo modo, la
DGRTC comunica al demandante que la informacion de la campafia referida forma parte
de la serie de Mensajes a la Ciudadania y Cultura Civica, emitida por la Presidencia de la
Republica. La RTC concluye de esta manera: “Asimismo, se le informa que la campana
MENSAJES A LA CIUDADANIA Y CULTURA CIVICA, pertenece a la Presidencia de la
Republica, quien podria atender su requerimiento, en los términos de la Ley Federal de

Transparencia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamental”.

En lo que compete a mi calidad de peticionario, cabe puntualizar que inicialmente la
informacion sobre “Tu eres México” fue solicitada a la Presidencia de la Republica, quien
a través del sistema INFOMEX, que sirve de vehiculo para este efecto, resolvié que estos
mensajes no son de su jurisdiccion. No obstante, a continuacién presento el cuadro en el
que la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia esboza informacién
relativa a cinco campafias difundidas a propésito de las conmemoracion de los
aniversarios de las gesta heroicas. Esto, en el oficio DG/8702/10, que puede consultarse
en este enlace: , Y que
forma parte de la resolucién que se le brind6 al demandante que también solicitara

informacion sobre la campafia en cuestion.

“Scbre el parllcular enseguida se enuncian la informacion currespanmente al ano 2010.

PENQENCES LES' T L . " IMPACTOS !
SEDENA Dia de 1a Bandera I 2,4,5 9, 11,22, 28 7.805
SEGOB | Bicentenario — Centeniinio (Diego y 2,4,57,9,11,13,22, 28, 4C 196,016
i Adridn) I ) | i ]
SECRETARIA DE | Regata Bicentenaro 2,45 7,811, 13,22 28, 40 7,098

| MARINA i ]
SEGOB Voluntarigs (Yo si) 2.4,5 7,9, 11,13, 22 28, 40 3458 |
SEP Bicentenario — Centenario (Leona Vicario, 2,4 5 7,911 13, 22, 28, 40 43,297
Planeta alterado. Miguel Hidaigo,
Sentimientos de la Nacidn, Viagjaremos en
el ernpa, Mujeres insurgentes)

Aunque la informacion aportada en este cuadro no corresponde propiamente a la
campana “Tu eres México”, los datos duros aportados sirven de referente para estimar en
qué situacion —y bajo que criterios- se llevd a cabo su difusién. Primero, la transmision de
las pautas propagandisticas de “Tu eres México” se remite al afo 2010, como se ha

establecido, con motivo de la conmemoracion del bicentenario de la Independencia
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mexicana. Y segundo, ésta fue vehiculada a través de los canales de television abierta,
como en el caso de las campafias mostradas en el cuadro. El nUmero de reproducciones
pudo haber sido mas o menos variado, pero los datos consignados antes, respectivos a
campafas afines, dan una idea clara de la apabullante cantidad de transmisiones, esto
considerando el numero de “impactos” (recepcion del mensaje por parte del espectador).
Estos datos —los impactos- reflejan la forma que los medios usan para saturar al

espectador de manera que sea esta informacion la que él utilice para formar un criterio.

Ademas de lo anterior, en su respuesta la DGRTC explica que los spots referidos fueron
difundidos con cargo a los Tiempos Oficiales, es decir, a los espacios en la radio y
televisién que los concesionarios de estos medios estan obligados a conceder al Estado
en conformidad con lo establecido en el Articulo 59 de la Ley Federal de Radio y
Television. Este es el marco legal que establece que el Estado tendra a disposicion
tiempos para la transmisién de sus mensajes. Cabe aclarar —continta la DGRTC- que los
horarios de transmision fueron solicitados para su difusién entre las 06:00 y las 24:00
horas. El criterio en cuanto a los horarios de difusion en el caso de las campafias antes

mencionadas, coincidiria con el que arropé a “Tu eres México”.

Aun cuando no fue posible, por las razones explicadas en los parrafos anteriores, acceder
a datos testimoniales mas cercanos para lograr una explicacion global de la campana “Tu
eres México”, sirva revisar los gastos que el gobierno calderonista ha hecho en el rubro de
publicidad gubernamental que, de acuerdo al Centro de Analisis e Investigacion Fundar,

en 2010 aumentaron exponencialmente.

Basado en el andlisis nombrado "Abuso del Gasto en Publicidad Oficial", realizado por las
organizaciones Fundar y Article 19, el periddico Reforma, en una nota publicada el 30 de
marzo de 2011, titulada “Sube gasto 300 % Calderdn en spots”, denuncia que “En 2010,
el Gobierno de Felipe Calderdon impuso un récord en el gasto de publicidad al erogar 6 mil
479 millones de pesos”, cifra que es 4 mil 809 millones de pesos superior a lo autorizado
por Congreso en el Presupuesto de Egresados para ese afio, es decir, casi tres veces lo
presupuestado originalmente. Este estudio concluye que el sexenio de Calderén se ha

caracterizado por un crecimiento exponencial del gasto en publicidad por parte de las
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dependencias de la Administracién publica, incrementandose éste significativamente en
2010.**°

Reforma informa que "Los recursos asignados para Comunicacién Social y Publicidad del
Gobierno de Felipe Calderon volvieron a crecer significativamente en 2010. Los 6 mil
479.4 millones de pesos autorizados (por Hacienda) en 2010 son 288 por ciento mayores
que lo que se habia presupuestado para ese afio y representan un aumento de 784 por

ciento respecto a lo que se gasté en el Gltimo afio de gobierno de Vicente Fox”.**!

El monto referido, destacan los investigadores, corrobora la tendencia de sobreejercer
recursos para publicidad oficial observada durante la Administracion de Calderén, pues,
desde 2007, cada afio se gasta mas del doble de los recursos asignados por el Congreso

a este aspecto, explica Reforma.**

También en el estudio se indica que, en el periodo que va de 2007 a 2010, el Gobierno ha
erogado 16 mil 894 millones de pesos en el rubro de comunicacién social y publicidad,
esto es, 11 mil 463 millones mas que los autorizados por el Congreso, segun estadisticas

desglosadas afio por afio.

Sumando -sigue Reforma- el gasto publicitario ejercido de 2007 a 2010 mas los mil 939.7
millones de pesos presupuestados para 2011, el Gobierno de Calderén habria destinado
hasta entonces 18 mil 834.2 millones en ese rubro. Monto que, segun se informa en el
estudio, habria servido para la construccion de 18 hospitales de especialidad o 18 mil 834

escuelas publicas.*

El aumento del gasto en este rubro, que se ha incrementado significativamente desde que
Calderdn inici6 su gestion, registr6 nameros histéricos en 2010, en gran medida por las
pautas comerciales que, con motivo del bicentenario de la Independencia y centenario de

la Revolucion mexicanas, fueron transmitidas en televisién abierta.

"Redaccion, “Sube gasto 300 % Calderdn en spots”, Reforma [en linea], 30 de marzo de 2011,

Direccion URL:

r , [Consulta: septiembre, 2012].
lidem.
2dem.
153

idem.
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CAPITULO 2. Fundamentos tedricos para el analisis de la estructura retorica
de los discursos persuasivos audiovisuales

Considérese a este capitulo como el marco teorico especifico de la propuesta analitica de
Arantxa Capdevila, cuyo modelo de analisis —utilizado para producir y analizar discursos

persuasivos- se reconoce como el instrumento principal de la presente investigacion.

En este apartado se expone —del modo mas sintético posible- el modelo de analisis
capdeviliano, por medio del cual ha sido analizada la campana “Tu eres México”, mismo
que la autora esboza ampliamente en su obra El discurso persuasivo. La estructura

retorica de los spots electorales en television.

La sintesis realizada en este capitulo es producto de una valoracion subjetiva de lo que es
pertinente y de lo que no lo es, considerando las necesidades particulares del objeto de
estudio. Esto permite descartar determinados planteamientos tedricos que de ninguna

manera serian Gtiles para estudiar los spots de la campafia en cuestion.

Aunque la responsabilidad analitica ha sido asignada al tercer capitulo, a lo largo de éste,
con fines ejemplificativos, se desarrolla un analisis parcial, tal como lo hace Capdevila en
El discurso persuasivo. La estructura retérica de los spots electorales en television,,

donde la autora hace un ejercicio similar.

No obstante, la aplicacion total de la propuesta analitica capdeviliana corresponde al
ultimo capitulo, que lleva por nombre “Las estrategias persuasivas de los mensajes
audiovisuales de propaganda politica. El caso de la camparia ‘Tu eres México”, ltimo de

esta investigacion.
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2.1Consideraciones previas al establecimiento de las categorias de anélisis:

las operaciones retéricas

Aunque, para los fines de su andlisis, Arantxa Capdevila, por concentrarse en el estudio
de los spots de propaganda electoral, establezca que la finalidad de tales mensajes
persuasivos es convencer “al electorado de la bondad de su oferta y motivar un

»n154

comportamiento favorable a su partido”™" consumado en el voto Util, y establezca también

que un rasgo fundamental de la persuasion es que la intencion de la fuente (persuadir) “es
manifiesta y reconocida como tal por el receptor’,*>> en este trabajo se entiende que los
spots politicos en cuestion, los que integran la campafia gubernamental “Tu eres México”
y que provienen de un poder estatal (lo cual no niega el hecho de que quien lo ejerce, el
presidente Felipe Calderén, pertenezca a un partido politico), procuran de determinada
manera orientar la adhesién del publico a la causa de un orador que busca legitimacion
mediante un discurso nacionalista. En efecto, la finalidad subyacente en estos textos no
deja de ser la persuasion, incluso cuando en ellos no se advierta la explicitud que la

autora sugiere como caracteristica fundamental del discurso politico persuasivo.

Pero, no obstante esta distincién en la naturaleza del objeto de estudio, otras acotaciones
de la autora resultan bastante pertinentes para esta indagacién. Por un lado, la
consideraciéon del auditorio como un conjunto de individuos dispersos fisica y
psicolégicamente (ideologia, valores, intereses, necesidades, experiencias) y por cuya
heterogeneidad resulta imposible conocerlo exhaustivamente. Para un “orador”, sobre
todo si se trata de un partido politico, las posibles repercusiones (“costo politico”) de su
desconocimiento del auditorio aumentan en la medida en gque éste es considerado como
un “electorado potencial” que, con sus votos favorables/desfavorables, en el contexto de
un sistema politico democréatico representativo (cuando menos por la existencia de
elecciones), puede contribuir valiosamente a que determinado partido se mantenga en el

poder o a la alternancia del mismo.

En ese sentido, es de insoslayable valor otra puntualizacion de Capdevila: explicitamente
0 no, la voluntad de un orador de provocar una accion mediante el discurso justifica el uso
de las teorias de la pragmatica y de la argumentacién para su estudio: la primera, porque

prioriza en los modos en que un discurso puede provocar acciones; la segunda, porque
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Pericot, ibidem., p. 14.
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Capdevila, ibidem., p. 19.
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investiga como un orador puede conseguir la adhesion de un auditorio a sus tesis. Por lo
tanto, dice la autora, la adhesion a una idea es el primer paso para la accion.™® Como se

ve, ambas teorias conceden gran relevancia al publico en el proceso comunicativo.

El método retdrico argumentativo capdeviliano permite descubrir las estrategias
persuasivas que constituyen los discursos persuasivos de los partidos politicos. Capdevila
admite que, en un contexto electoral, el orador de los discursos es, generalmente, un
partido politico; sin embargo, para los fines de esta investigacion, se entendera que el
“gran orador” de los textos audiovisuales a estudiar no es propiamente un partido politico,
sino un poder estatal —el Ejecutivo— ejercido y personificado, si, por el miembro de un
cierto partido —el PAN— pero cuyo éxito retérico, en la préactica (la legitimacién de su
gobierno y, previsiblemente, un consecuente triunfo electoral en los comicios
presidenciales de 2012) podria beneficiar, en Gltima instancia, al partido en general (pues,
dados los principios establecidos en la Constitucion Mexicana, Calder6n no tendra
oportunidad de reelegirse ni de cosechar personalmente, por tanto, un eventual triunfo —
aunque si una derrota, en caso de ocurrir=). En resumen, el “gran orador” de los mensajes

persuasivos en cuestion es el Gobierno Federal personalizado por Felipe Calderén.

Esta reflexion esta en consonancia con un analisis del sociélogo Jorge Zepeda Patterson,
quien ha considerado que, luego de la derrota en las elecciones de 2012 augurada por
“las inexorables predicciones de las encuestas, el PAN regresa a la oposicion, devastado
por la apabullante derrota, con la cruda certeza de que para sobrevivir debe erradicar todo
vestigio de calderonismo entre sus filas”. La argumentacion es la siguiente: de cara a los
comicios, el PAN tiene que postular un candidato que lo abandere. A juicio de Zepeda,
dentro del abanico de posibles aspirantes, “Josefina Vazquez Mota es la mejor opcién que
Felipe Calder6n tiene para que, en el probable caso de que su partido pierda la
Presidencia, el fracaso sea atribuido al PAN y no exclusivamente a él mismo”. Si, por el
contrario, continla Zepeda, “Calderdon se empecina en imponerle al partido a un candidato
de su gabinete como [Ernesto] Cordero o como Alonso Lujambio” -que previsiblemente
continuarian con la forma-de-hacer-politica de Calderdn, frecuentemente cuestionada y
aun reprochada-, “sus adversarios en el PAN podran, con toda razén, aducir que no fue el

PAN el vencido, sino el calderonismo. Por el contrario, si el candidato fuese Josefina o

8Ihidem., p. 21.
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Santiago Creel, el Presidente podria aducir que la derrota es de todos, porque el

candidato fue elegido por voluntad de la militancia del partido”.**’

Ademas de estas consideraciones, vale tomar en cuenta que en México, dada la tradicién
politica de fuerte presidencialismo y centralismo inaugurada y sostenida durante décadas
por el partido hegeménico del PRI, los errores y aciertos del Ejecutivo son atribuidos al

presidente como individuo, y no tanto al partido del cual forma parte.**®

La tarde del 5 de febrero de 2012 -meses después de la publicacion de este andlisis-,
Josefina Vazquez Monta fue elegida por la militancia de su partido como candidata
presidencial, suceso que derivo, el 1 de julio del mismo afio, en un eminente fracaso
comicial. El fracaso electoral de Accion Nacional devino en el eventual regreso del PRI a
Los Pinos. Por tanto, la derrota es atribuible, en consonancia con Zepeda, a todo el
panismo, pues la candidatura de Vazquez Mota fue consecuencia de un proceso electoral
interno en el que participod la militancia de este partido.

Esta aclaracion pone de manifiesto la diferencia sustantiva entre la premisa de que los
“discursos politicos persuasivos audiovisuales” electorales tienen la finalidad de conseguir
gue el publico devenga electorado favorable a determinado partido orador, y la premisa de
que los “discursos politicos persuasivos audiovisuales” presidenciales o gubernamentales
buscan la integraciéon al principio de legitimacion de la administracion de un Ejecutivo
orador, y quizds después, eventualmente, la traduccion de esa legitimacion en un

segundo comportamiento favorable al partido del Ejecutivo, en tiempos electorales. Es

157Jorge Zepeda, “Napoledn, Josefina y Calderon”, El Universal.mx, 26 de junio de 2011, Direccion

URL: , [consulta: 26 de junio, 2011].

%8 por otra parte, aunque es discutible, sirva una entrevista -publicada originalmente en el
semanario Dia Siete- que también Jorge Zepeda realiz6 al ex canciller mexicano Jorge. G.
Castafieda a propdsito de la reciente publicacion de su libro Mafiana o pasado. El misterio de los
mexicanos. En la entrevista, Castafieda aseguré que “los mexicanos” “preferimos que las
decisiones se tomen de manera autoritaria para refugiarnos luego en nuestra condicién de victima”.
No es ésa, sin embargo, la cuestién, sino una acotacion de Zepeda: “En tu exposicién -le dijo a
Castafieda- parece que esta suerte de cobardia para debatir y cuestionar conduce a que las
decisiones las tome unilateralmente la autoridad. Yo diria que es al revés: sea en el gabinete
presidencial actual, en la hacienda colonial o en la empresa moderna, el que disiente de la posicion
del jefe termina pasandolo muy mal. No hay redes de proteccidn frente a la arbitrariedad del
patrén. Todavia hoy en dia el primer criterio para reclutar a alguien es que ‘no sea conflictivo’. El
autoritarismo no es consecuencia, es el factor fundante”. Castafieda respondié: “Quiza, pero el
hecho es que ya forma parte del caracter mexicano”. Jorge Zepeda Patterson, “Individualista, poco
solidario, gusta incumplir las leyes y pasar como victima, asi es el mexicano: Castafieda”, periddico
Vanguardia [en linea], 23 de mayo de 2011, Direccién URL:

, [consulta: 28 de junio, 2011].
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decir: en el caso de los spots persuasivos gubernamentales, se persigue una accion (la
adhesion) que antecede a aquélla que procuran los spots politicos electorales (el voto
positivo).

Una vez desarrollada esta puntualizacién, se vuelve a las posibilidades del método
retérico argumentativo capdeviliano. Se dijo que éste permite descubrir las estrategias
persuasivas presentes en los discursos politicos persuasivos (pero, sobre todo, como se
entenderd mas adelante, descubrir la parte de la realidad —“referente”— sobre la cual el
orador construye su estructura argumentativa con miras a persuadir; es decir, el punto de
partida, los basamentos, lo “mas importante”). Capdevila explica que la idea de partida de
su modelo es que tales estrategias persuasivas se encuentran en diferentes “niveles
discursivos” que van de lo mas profundo a lo mas superficial de un mensaje y viceversa,
segun se necesite producirlo o analizarlo. “Asi, retéricamente, el discurso se considera
una estructura coherente que se articula en diferentes estratos”,** afirma. De modo que
existe, grosso modo, un nivel profundo, uno intermedio y otro superficial. Esas son las

categorias de andlisis que propone la autora.

En lo sucesivo se expone, del modo mas sintético permisible, el modelo de andlisis
capdeviliano. Pero antes, es necesario que advierta sobre lo siguiente: la sintesis que he
de realizar no sera, ni mas ni menos, que la valoracibn meramente subjetiva de lo que es
importante y de lo que no lo es tanto. Ese aquilatamiento estara en funcion de la utilidad
o, mejor dicho, de la pertinencia. Vale decir, seran omitidos determinados planteamientos
tedricos del modelo capdeviliano que de ninguna manera serian Utiles para estudiar el
objeto de estudio de la presente (y ha sido posible arribar a esas omisiones a partir del
conocimiento de las caracteristicas especificas del objeto de estudio —a saber, los spots
de la campafa gubernamental “Tu eres México™ y de su posterior sometimiento a
comprobaciéon de compatibilidad con las herramientas tedricas que ayudarian a
explicarlos). De esto se infiere, pues, que a partir del modelo analitico de Capdevila —
pensado para analizar mensajes persuasivos audiovisuales de propaganda electoral-, en
este trabajo se ha esbozado un modelo especial y especifico para el andlisis particular de

la campafia “Tu eres México”.

9capdevila, op. cit., pp. 21-22.
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Aquellos tres niveles se encuentran relacionados con las clasicas operaciones retéricas —

intellectio, inventio, dispositio, elocutio, actio—,**°

con cuya articulacion generadora se
cubre el trayecto que debe recorrerse en la creacion de un discurso persuasivo, y con
cuya investigacion transformadora —inversamente al proceso de produccion— se pueden

estudiar las estrategias persuasivas empleadas en determinado texto.

En términos generales, las partes retéricas comprenden los siguientes procesos:'®* en la
intellectio se elige el referente —aquella porcion del mundo que el orador quiere comunicar
a través de la textualizacion—; en la inventio se busca en el entorno del orador aquellos
elementos mas adecuados para la persuasion; la dispositio consiste en introducir estos
elementos en una estructura textual que se manifiesta a través de una determinada
materia expresiva (en la elocutio); una vez construido el discurso persuasivo, éste debe
ser enunciado ante un auditorio (actio). A través de este camino generativo, se transita de
un sentido profundo hacia la manifestacion textual del mismo. “A partir del primer nivel del
discurso persuasivo —explica Capdevila— el significado profundo se transforma en
lenguaje. Esto supone una serie de pasos que colaboran con el objetivo persuasivo del
discurso. Es decir, cada una de las modificaciones sufridas por el nucleo profundo
contribuye a la finalidad persuasiva” (las operaciones retéricas no existen, pues, como

casos aislados).'®?

180 5 retorica clasica considera como “partes retéricas” las siguientes: inventio, dispositio, elocutio,

memoria y actio. No obstante, Capdevila, por un lado, propone la integracién de la intellectio como
estadio inaugural que, aunque estrictamente no forma parte del discurso, recoge aspectos que
influyen contundentemente en la fuerza persuasiva del mismo. Como “partes constitutivas del
discurso” se considera, tradicionalmente, solo a la inventio, la dispositio y la elocutio, a diferencia
de la intellectio y la actio, siendo esta Ultima la realizacion del discurso una vez finalizado, y aquélla
el nivel que antecede a su conformacion; sin embargo, Capdevila aclara que la distincion
tradicional entre “partes constitutivas” y “no constitutivas” del discurso debe reconsiderarse cuando
se trata de analizar productos audiovisuales; asi, la definicion de actio como “parte no constitutiva
del discurso solo es valida en los discursos orales que se actualizan de modo diverso cada vez que
son emitidos. No sucede lo mismo con discursos escritos y audiovisuales cuya produccion sélo se
actualiza una vez”; de tal suerte que la actio, en el caso de los textos audiovisuales, pasa a adquirir
el caracter de “parte constitutiva”.
Por otra parte, sobre esta matizacion del “rango” de las partes del discurso, la autora sugiere la
conveniencia de ignorar, por las caracteristicas de nuestro objeto de estudio (audiovisual), la
memoria, pues ésta refiere a la memorizacion del discurso por parte del orador como paso previo a
su declamacién sin notas ante un publico; como se ve, este nivel tiene relevancia sustancial en a)
la produccién b) de los discursos orales, que se actualizan toda vez que se ejerce el “mismo” texto;
no asi en lo que concierne al a) analisis b) de los discursos escritos y audiovisuales. La intellectio,
Pﬁolr su parte, mantiene su caracter de “pre-estructura discursiva”. Ibidem, p.33.

Ibidem, p. 25.
%%idem.
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Las partes Intellectio: se elige el referente, es decir, aquella
Y
retdricas porcién del mundo que el orador quiere comunicar.

y sus

procesos: Inventio: se buscan en el entorno del orador aquellos
elementos mas adecuados para la persuasién
(acuerdos generales).

Dispositio: consiste en introducir estos elementos en
una estructura textual que se manifiesta a través de
una determinada materia expresiva (en la elocutio).

Elocutio: afecta al modo de expresar verbalmente de
manera adecuada los materiales de la inventio
ordenados por la dispositio.

Actio: consiste en enunciar el discurso persuasivo,
generado a partir de las operaciones anteriores, ante
un determinado auditorio.

Puesto que —como se adelant6 en el capitulo anterior- este sistema retérico puede ser
empleado para estudiar las estrategias persuasivas usadas en un cierto texto, el recorrido
analitico es el contrario al de la produccion: se parte, entonces, de la enunciacion (actio) y
de la manifestacion linglistica (elocutio) para arribar al ndcleo argumentativo (inventio).

Este es el camino que se ha de seguir en este trabajo.

En este punto es menester insistir en que todas las partes retdricas conforman un
conjunto interrelacionado que, por tanto, permite transitar gradualmente por todas y cada
una de ellas y, asi, recorrer desde el nivel mas manifiesto (o material) del discurso al mas
profundo (o sustancial). Como comenta Capdevila, la distincion entre las diversas etapas
sélo puede realizarse en el plano tedrico: en la practica, todas ellas se encuentran tan
intrinsecamente interrelacionadas que, en ocasiones, es bastante complicado dilucidar

gué operaciones pertenecen a cada una de ellas.

Ante la pregunta de donde radica la “fuerza analitica” de las operaciones retoricas,
Capdevila explica que éstas permiten relacionar todos los elementos que influyen en el
resultado final de la persuasion, a saber, el texto en si (“texto retérico”: organizacion
textual del mismo) y la situacion en que éste es ejercido (“hecho retérico”: relaciones que
el texto establece con los demas elementos del proceso comunicativo, esto es, el orador,
el publico, el referente y el contexto). La autora abunda al respecto: “El discurso retérico

se genera siempre en una situacidon comunicativa que debe tenerse en cuenta para
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cumplir la funcién persuasiva porgque en el resultado final de la comunicacion influye quién
emite el discurso, el momento en que lo emite y, sobre todo, el publico al que se dirige.
Todos estos elementos son externos al discurso y por ello es necesario poner en relacion
el texto retdrico con aquellos elementos que, aunque externos a él, lo influyen de manera

clara” 1%

Asi que en el texto retérico pueden hallarse las “huellas” de los elementos que componen
el hecho retdrico, pues los refleja. Se entiende que, entre otros aspectos, el orador
proyecta en el texto su idea del publico al que se dirige (“publico modelo”), mismo que,
aunque no existe de modo empirico, refleja algunos rasgos caracteristicos del publico que
efectivamente aprecia el objeto. Las diferentes estrategias del orador consisten en ver
cuales son los elementos que él considera pertinentes, sentencia Capdevila. Mas
adelante sera de vital importancia recordar este respecto.

En coincidencia con la autora, sirve establecer que, desde el punto de vista del analisis
que compete a esta investigacion, se considerara al texto retérico como “producto
audiovisual compuesto por diferentes niveles estructurales que pueden ser mas 0 menos
superficiales”.*®* Explica Capdevila que, en el nivel mas profundo, se encuentran las
macroestructuras semanticas que se inscriben dentro de determinados mundos posibles
(éstos, fabricados en la intellectio, no forman parte estrictamente de la estructura
profunda, pero si la enmarcan o limitan: la dotan de sentido y guian su interpretacion por
parte del receptor); en el nivel intermedio se sitan las estructuras sinticticas que
conceden orden y coherencia al discurso; la superficie, en fin, esta constituida por
microestructuras retoricas visuales y auditivas. Por tanto, dice la autora, si se parte de la
manifestacion textual, pueden “derivarse analiticamente” todas las estructuras profundas y

puede irse del texto a su “estructura referencial base”.*®

Ese es el quid de la cuestién. El objetivo fundamental del anélisis de los spots
propagandisticos, como el que postula el presente trabajo, es arribar al referente que
toman los oradores (en este caso, la instancia del Gobierno Federal) para estructurar su
propaganda. Para lograr el analisis, debe seguirse una linea que parte de la elocutio y

conduce a los niveles més profundos del objeto (nucleo argumentativo).

%3hidem, p. 26.
Y bidem, p. 27.
%%|hidem, pp. 27-28.
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Se habia dicho que el discurso persuasivo es una estructura coherente que se articula en
diferentes estratos (niveles profundo, intermedio y superficial). Habria que preguntar,
entonces, por la relacién entre tales estratos y las operaciones retéricas de que hemos
hablado hasta este punto (intellectio, inventio, dispositio, elocutio, actio). Bien, pues la
relacion existe. Si aquéllos son los estratos, éstas —las operaciones retoéricas— articulan y
otorgan coherencia a la interrelacion de los mismos. Las operaciones retoricas, por tanto,
se hallaran “difuminadas”, o mejor dicho distribuidas, a lo largo de los tres niveles

sefalados.

En lo sucesivo se entra, pues, a la especificacion de las categorias de andlisis propuestas
por Arantxa Capdevila. Concluyo este apartado con una resefia de las caracteristicas y
funciones de cada una de las operaciones retéricas. En la intellectio, el orador examina
todos los elementos del hecho retérico (aquellos elementos que intervienen en la
comunicacion: orador-publico-referente-contexto) antes de comenzar la produccién del
texto retorico; es decir, implica la valoracion grosso modo de las caracteristicas de los
niveles que se van a conformar sobre la base de este primero; es la anticipacion, la visién
general del resultado global. Por este motivo, algunas de estas valoraciones, a pesar de
Su caracter semantico y abstracto, tienen su manifestacion (“materializacion”) mas o
menos explicita en el discurso final —que es expresién signica— (lo primero es contenido —
0 sustancia—; esto Ultimo es forma). En otros términos, la intellectio determina aquellas
imagenes del mundo, ideas, valores y principios que subyacen en los discursos. La
inventio, por su parte, es considerada la “etapa argumentativa”, por ser donde se buscan
los argumentos, ideas y sentimientos pertinentes para defender una causa. La dispositio,
definida como la “etapa textual’, consiste en la adecuada ordenacion y union de los
argumentos segun un plan y en relacién con una finalidad capital (ambos determinados en
la intellectio). La elocutio, “etapa linguistica”, examina el uso de técnicas relativas a los
procedimientos estéticos. La actio, en fin, es el paso—al-acto, la pronunciacion del
discurso, su puesta en escena. Como es evidente, el orden en que han sido dispuestas

las partes retoricas en esta breve resefia, indica el proceso de produccion del discurso.
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2.1.1 “Categorias de analisis del discurso persuasivo audiovisual”

Dice Arantxa Capdevila que gran parte de la “fuerza persuasiva” de un discurso esta
demasiado vinculada con el “nucleo argumentativo” del mismo. Tal como se ha visto aqui,
ese nucleo se conforma en las operaciones de intellectio e inventio, que dotan al discurso
de las justas macroestructuras semanticas. En este caso, las aportaciones teoricas de
Chaim Perelman son de vital trascendencia, pues, segun Capdevila, los “acuerdos
generales” y los “procedimientos retoricos” definidos por el fildsofo belga “constituyen el
nucleo de aquellos elementos que el auditorio debe aceptar como propios y, en
consecuencia, pueden considerarse como las razones que el orador aporta para la
persuasion” y que el auditorio considera, en ultima instancia, “como motivos para cambiar

de opinion o para llevar a cabo la accidon que se le demanda”.

Esto sugiere, pues, que el objetivo esencial del andlisis de los spots propagandisticos es
llegar a conocer los acuerdos generales y los procedimientos considerados como nucleos
argumentativos del discurso.™®® Pero hace falta una observacion: no obstante su innegable
relevancia —objeta Capdevila—, el nacleo argumentativo no es el Unico que colabora con el
resultado final (la persuasion) del discurso persuasivo, sino también cOmo se expresan
esas ideas, quién las manifiesta y como se involucra el auditorio en el discurso. Ello
evidencia que la teoria perelmaniana, por su plausible pero monolitico énfasis en el
nucleo argumentativo, olvida otras tres dimensiones discursivas importantes, mismas que
Capdevila sefiala e incorpora para postular —y posteriormente desarrollar— su propio

modelo:*®’

1. La primera tiene que ver con la necesidad de relativizar acuerdos y procedimientos
con relacion al publico al que se dirige el discurso. Esta operacion se lleva a cabo
en la intellectio, donde el orador delimita el marco cultural que comparte con un
publico determinado y en el que deben inscribirse las instancias argumentativas.
Esta operacion es imprescindible para adaptar el discurso al publico al cual se
dirige, puesto que, como admite Perelman, la persuasion fracasa sin un punto de

partida coman.

%®|lhidem, p. 113. En el articulo -“El disefio del spot de propaganda politica: convergencia de

estrategias comunicativas” (articulo referido en el primer capitulo)-, Capdevila afirma que, a partir

de los procedimientos propuestos por Perelman, “los puntos comunes de partida [o acuerdos
enerales] sirven de base para la aceptacion por parte del publico de nuevos conceptos”.

*Ibidem, pp. 114-115.
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El marco comun compartido por orador y auditorio se plasma en la construccién de
los mundos posibles que aportan las claves interpretativas, la perspectiva desde la
que deben entenderse tanto los acuerdos generales como los procedimientos de
la argumentacion.

La segunda dimension que es preciso considerar como complemento fundamental
del modelo argumentativo, tiene que ver con la manifestacion textual de los
elementos referidos anteriormente: como los acuerdos generales y los
procedimientos argumentativos se reflejan en la superficie textual. Para ello hay
gue completar el nacleo con un proceso de textualizacion, que permite pasar de
las preestructuras textuales a las estructuras profundas y de éstas a las
microestructuras o aspectos superficiales del discurso. Este proceso se realiza a
través de las operaciones retoricas de dispositio y elocutio.

En la dispositio se produce una ordenacién de la informacion obtenida en las
etapas anteriores: se dota de una estructura a los mundos posibles y a los
individuos que los forman.

Esa estructuracion, que se produce a nivel semantico, recibe el nombre de
macroestructural. Luego, con ese material se genera una operacién de caracter
sintactico, es decir superestructural. Asi, las diferentes macroestructuras ocupan
determinados lugares en la configuracién global del discurso.

Los componentes sintacticos y semanticos se reflejan en la superficie del texto a
través de signos. Este ultimo nivel se denomina microestructural y contiene la
manera en que son plasmadas las ideas con palabras, sonidos e imagenes. En
retorica, estos procesos se realizan a través del lenguaje figurado.

La enunciacién o puesta en discurso es el tercer aspecto que debe examinarse
para completar el modelo. La enunciacion aporta al andlisis de los discursos
persuasivos pistas sobre como se refleja en un discurso la situacion de
enunciacién conformada, principalmente, por el emisor y el receptor. Este rasgo es
importante porque el discurso se interpreta segun las pautas de cual es la
situacion de estos dos elementos en el texto. En el plano de la interpretacion es un
elemento clave, ya que instaura la posicion en la cual se instala el auditorio para la
interpretacion del texto y desde la cual debe llegar a etapas mas profundas.

La enunciacién textualiza al orador y al auditorio a través de las instancias
discursivas denominadas “enunciador” y “enunciatario” (quien dice o muestra el

discurso y quien lo escucha o lo ve). Estas posiciones no estan ocupadas por
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seres reales, sino que se trata de roles discursivos que ocupan uno u otro en la

puesta en escena (ejecucion) del discurso.

Capdevila sostiene que estos tres aspectos completan la propuesta de la teoria de la
argumentacion y todos ellos desempefian un rol importante en el objetivo persuasivo final.
Es comprensible que varios rasgos de las tres dimensiones discursivas no hayan quedado
del todo claros. Es objetivo de los siguientes epigrafes su desarrollo sintético y aclaracion;
a saber, varios de los aspectos tedricos del modelo capdeviliano seran ejemplificados, a lo
largo de este vasto capitulo, justamente con los aspectos correspondientes del objeto de
estudio —los spots de la campana gubernamental “Tu eres México”—; de tal modo, aunque
el siguiente capitulo sera propiamente el analitico, a lo largo del presente se hallara un
analisis “parcial”; informacion que sera retomada y reestructurada en el capitulo que lleva
por nombre “Aplicacion de las categorias de andlisis. Las estrategias persuasivas de los

mensajes audiovisuales de propaganda politica. El caso de la campafia ‘Tu eres México”.

Sobre las observaciones realizadas a las limitaciones de la teoria perelmaniana, la autora
ha fundamentado las categorias de andlisis de su modelo teérico en tres niveles

distintos*®:

1. Enunciacién. Dentro de este apartado se consideran todos los elementos de la

puesta en escena (actio) relacionados con el discurso audiovisual.
La enunciacién se enraiza en las estructuras profundas del texto gracias a las
previsiones hechas en la intellectio (el sistema de coherencia de la retérica hace
gue, en las demas operaciones retdricas, no se pierda de vista la puesta en
discurso final).

2. Enunciado. Es el texto propiamente dicho, que abarca desde los elementos
macroestructurales mas profundos, es decir, las estructuras semanticas que
sustentan el discurso, hasta sus manifestaciones microestructurales a través de
palabras, sonidos e imagenes.

2.1. Categorias microestructurales, propias de la elocutio.
2.2. Categorias super y macroestructurales, propias de la dispositio.
3. Referente (propio de la intellectio e inventio). Este nivel incluye tanto aspectos

relacionados con las estructuras de los mundos posibles como los acuerdos

%8 hidem, pp. 116-117.
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generales que los “pueblan” (tales acuerdos generales reciben el nombre, en este

contexto, de “individuos”, como se adelanté en el primer capitulo).

Asi pues, en el analisis: 1) se estudia la manifestacion de los mundos posibles del texto
(en el enunciado y en la enunciacion); 2) se tratan los elementos que tienen que ver con la
estructuracion (semantica y sintactica) de los mundos posibles; y 3) se menciona como se

construyen los mundos posibles y por cuales individuos estan habitados.

2.2 El referente

La intencion de adaptar (por influencia del hecho retérico) el discurso persuasivo al
publico al cual se dirige, obliga al orador a analizar y valorar la realidad social —o0 una
parte de ella— para fundamentar su discurso. El referente designa a la parte de la realidad
que el orador textualiza —y que aparece, por tanto, textualizada en el mensaje—. En la
determinacion del referente, el orador ejerce una eleccion: de todos los supuestos
presentes en la realidad, éste selecciona sélo aquellos que favorecen su propia causa.
Como se ha explicado antes, ésta es la etapa mas relevante del proceso persuasivo, pues

sobre ella se apoyan todas las deméas.*®

La determinacion del referente consiste en tres operaciones primordiales: a) la
construccion del mundo o mundos posibles de la argumentacion; b) el poblamiento de los
mismos, y ¢) la ejecucion de un tipo de procedimiento empleado para dar verosimilitud al

discurso y conseguir la persuasion.

Es decir que “A través de esta tarea —explica la autora—, el orador selecciona unos
determinados elementos de la realidad y configura con ellos el marco interpretativo en el
cual deben desarrollarse tanto el resto de las operaciones de construccion del discurso
como su interpretacion. Enmarcar la realidad de este modo supone limitar las
posibilidades inferenciales que posee un determinado discurso persuasivo”. Mas adelante,
Capdevila concluye: “en este ambito deben situarse los acuerdos generales y los

procedimientos definidos por Perelman”.'”®

Asi que, en el dltimo nivel del analisis del discurso (que seria el primer nivel de su

produccién), es necesario hallar los diferentes mundos posibles que existen en

**Ibidem, p. 127.
idem.
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determinado discurso politico y destacar, ademas, de qué elementos estan compuestos o
“habitados” (acuerdos generales) y de qué manera se intenta conceder legitimidad a esa

propuesta (procedimientos de la argumentacion).
2.2.1 Los mundos posibles

Es necesario insistir en esto: las fronteras del mundo posible se establecen en la etapa
retérica de la intellectio. El mundo posible sirve para establecer los limites dentro de los
gue el auditorio puede leer un texto: marca los margenes de la interpretacion, fuera de los
cuales ésta se torna aberrante. El andlisis de este nivel es tan fundamental porque éste es
el paso obligatorio para conseguir el objetivo persuasivo o fracasar en su consecucion (en
ella se decide la intencionalidad del discurso); por tanto, los principios estratégicos que se
establecen en esta etapa deben tomarse en cuenta en el resto de las operaciones de
construccion del discurso (los elementos que se determinan en este nivel “dejan huella”
en la totalidad del mensaje retérico, es decir tanto en su enunciado como en su

enunciacion).*”

Desde este punto de vista, queda claro que la intellectio permite al orador organizar y
planificar el resto de las operaciones retéricas —y no sélo en lo que concierne a la inventio,
la dispositio y la elocutio, sino que también condiciona a la actio, pues adecua el discurso
a la situacion de pronunciaciéon o enunciacion—. Esto quiere decir, si se recuerda, que la
intellectio es una operacion retérica fundamentalmente pragmatica, ya que exige tener en
cuenta los “componentes del ambito comunicativo general”: de un lado, el texto (texto
retérico), y del otro, los participantes en el proceso comunicativo —orador y auditorio—y el
contexto en el que ambos entran en relacion (hecho retérico). Capdevila deja en claro que
“el modo de realizar la tarea pragmatica lo establece lo discursivamente adecuado en
cada situacién comunicativa. [...] Es decir, el orador debe considerar los elementos
concretos de un determinado hecho retérico e incluirlos textualmente en su discurso”

(texto retdrico).' "

El analisis permite estudiar el referente a partir del cual se construye el discurso. Dice
Capdevila que analizar la realidad que sustenta al discurso permite dar con los elementos
gue el orador ha considerado mas pertinentes para la finalidad persuasiva que se

propone.

"bidem, p. 37.
2hidem, p. 38.

90



Es necesario realizar dos consideraciones respecto de la etapa intelectiva: primero, que
en ella se determina el mundo o los mundos posibles del discurso; segundo, que los
mundos posibles se establecen a partir del tipo de publico al que quiere dirigirse ese
discurso. Al respecto, Capdevila pone un ejemplo: los partidos politicos no realizan el
mismo spot para todos los tipos de publico, sino que cada partido se dirige a un segmento
concreto del electorado; la seleccion previa de un cierto publico condiciona los mundos
posibles que han de exponerse, es decir, influye en la seleccion de la porcién de
referentes —entre los que figura la situacion econdmica, social y politica en la que se pone

en discurso el spot— que sera textualizada.'"

Como he insistido desde el primer capitulo, esta adaptacion del discurso persuasivo al
auditorio es uno de los postulados basicos de la teoria de la argumentacion. Perelman
sostiene que todo discurso, si pretende persuadir, ha de adaptarse al auditorio al cual se
dirige (aunque la definicion del auditorio no es tarea sencilla, sobre todo en “sociedades
mediaticas como la actual, caracterizadas por auditorios masivos y heterogéneos”).*”
Perelman, sin embargo, tiene una propuesta valiosa: concebir al auditorio “como el
conjunto de aquellos sobre los cuales el orador quiere influir con su argumentacién”.!” Tal
nocién acerca del auditorio sugiere que, en el proceso persuasivo, no se busca al publico
real o empirico de la enunciacion, sino a un auditorio modelo, que se construye a partir de

lo que uno sabe de sus semejantes o0, mas bien, del auditorio empirico.

Por tanto, dice Arantxa Capdevila, “el auditorio es una construccién ideal que el orador
tiene en mente para, a partir de ella, desarrollar estrategias textuales que permitan al
auditorio empirico llegar a las interpretaciones adecuadas”; es decir, en la operacién de la
intellectio, “el orador selecciona a su auditorio modelo, en virtud del cual construira su

mundo posible y gracias al cual se produce la cooperacion interpretativa”."

Hay aqui una anotacion importante: el auditorio modelo marca los limites del mundo
posible, y “la delimitacion del mundo define también los elementos que pueden o no

aparecer en él (habitantes), asi como las acciones que pueden desarrollarse alli dentro.

3 1bidem, p. 39.

" bidem, p.40.

idem.

"®|bidem, p. 41. A partir del principio de cooperacion, explica la autora, el auditorio “suspende su
credibilidad” para asumir como veridico aquello que se le expresa en el mensaje.
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“De este modo, se genera una coherencia interna en el mundo posible, que permite su

adaptacion al auditorio seleccionado”.*”’

Esto es, pues, adecuacion. Si en la intellectio se busca la coherencia entre el discurso y
sus circunstancias de produccion y recepcion, dicha adecuacion se logra gracias a la
construccién de un mundo posible. (Mientras que la funcién de la intellectio es “construir
una estructura de mundo”, en la inventio ésta tiene que ser “habitada” por individuos y

propiedades).

El mundo posible es “una construccion textual que plasma una parte de la realidad
socialmente compartida [entre orador—publico y entre los miembros de éste] y que debe
estar en consonancia con los deseos y esperanzas del auditorio”®. Valores, identidades,
conceptos ideoldgicos que sirven como marco semantico que da sentido a los mensajes y
sus interpretaciones. El mundo posible importa en tanto que referente compartido, en

ausencia del cual es imposible la comunicacién.

Por ser un constructo cultural, el mundo posible tiene conexién con la realidad o
experiencia real —a la que recurren los lectores para completar los “huecos” que deja el
orador en su discurso; se entiende, por tanto, que la referencia al mundo real determina
los alcances de un mundo posible, pues esa conexion delinea las barreras de lo que

puede ser considerado o no como verdad—.

Este es, entonces, un aspecto neurélgico de la conceptualizacion del mundo posible,
puesto que el mundo real es el punto de referencia a partir del cual “el intérprete del texto
extrae las premisas logicas que aplica al contenido del discurso persuasivo a la hora de
dotarle sentido”. Y Capdevila anade otra acotacion: el discurso politico debe estar

demasiado vinculado a la realidad que pretende cambiar.'”

Para construir la estructura de mundo, es preciso elegir uno de los tres modelos de

mundo que define Albaladejo*®’:

I.  Modelo de lo verdadero: a él corresponden los modelos de mundo cuyas reglas
son las del mundo real objetivamente existente. Los discursos inscritos en este

modelo se interpretan segun los postulados que rigen el mundo real, esa

Yidem.

8Ibidem, p. 42.
|bidem, pp. 46-47.
¥Albaladejo, cit. pos. Capdevila, ibidem, pp. 47-48.
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construccién social compartida por determinada comunidad; por ejemplo, el
contenido de una noticia ha de interpretarse desde el conocimiento que cada actor
social tiene sobre el mundo que lo rodea. Asi, los spots propagandisticos suelen
apropiarse de imagenes extraidas de la realidad de referencia (de manifestaciones

sociales, de la pobreza, del “acarreo” de votos en tiempos electorales).

Modelo de lo ficcional verosimil: le corresponden los modelos de mundo cuyas
reglas no son las del mundo real objetivo, pero estan construidos de acuerdo con
éstas; es decir, las reglas que los gobiernan son similares a las de la realidad
objetiva, aunque no se adapten estrictamente a ellas; por ejemplo, las ficciones
inscritas dentro del realismo. En propaganda, los oradores pueden recurrir a
ficciones que son realistas porque toman su punto de partida de alguna “realidad
concreta”, como escenarios posibles (situaciones que podrian ocurrir si un estado
actual de cosas, influenciado por otros elementos latentes, se mantiene y se
desarrolla).

Modelo de lo ficcional no verosimil: a él corresponden los modelos de mundo
cuyas reglas no son las del mundo real objetivo, sino que las transgrede. En este
tipo existen elementos que solicitan, para su interpretacion, recurrir a normas y
supuestos generados por el propio mundo posible y que sélo colateralmente
utilizan las normas que rigen el mundo real. Este modelo es raro en propaganda,
pues no resulta conveniente que un orador “[pierda] totalmente de vista la légica

que rige en el mundo real en el que [quiere] incidir con sus politicas”.

Estos modelos pueden combinarse y dar lugar a “mundos referencialmente mixtos”, con

individuos ficticios que actiian conforme a la l6gica de la realidad, o individuos reales que

actlan segun logicas ficticias. Al final, queda clara una sentencia sustantiva: la vinculacion

del discurso con la realidad es determinante.

2.2.2 Acuerdos generales y procedimientos de la argumentacion

Una vez marcada la estructura y limites de los mundos posibles del discurso persuasivo,

es menester proceder a habitarlos y luego a darles validez —ambas etapas sucesivas de la

operacion de inventio—. En la inventio se analiza el contexto para obtener de él los

elementos mas adecuados (ideas, opiniones, creencias, etc.) para persuadir a un

determinado tipo de publico y que funcionan como nucleo argumentativo de la persuasion.
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Alun mas complicado que resolver la cuestion de cémo elegir tales argumentos, esta el
problema de saber, en primer lugar, donde encontrarlos. La teoria de la argumentacion
perelmaniana contiene la solucién, dado que ofrece al orador una “estructuracion de los
lugares” —denominados por Perelman “acuerdos generales”— donde acudir para habitar
los mundos posibles persuasivos, amén de unos recursos para conferir validez a su

argumentacion —“procedimientos de la argumentacion’—.'*!

Si un mundo posible, una vez construido, ha de ser poblado, y para poblarlo ha de
acudirse a esos lugares que son los acuerdos generales, se puede decir que el mundo
posible podra habitarse so6lo de los tipos de elementos de que disponen los acuerdos
generales, a saber, hechos, valores, verdades, lugares, presunciones y jerarquias —
categorias propuestas por Perelman y que enseguida seran desarrolladas-.

En este punto es util aclarar que la eleccidén de los argumentos esta predeterminada por
los principios sefalados por la intellectio, y el orador podrd seleccionar aquellos que
considere mas afines a su auditorio modelo. Dado que los acuerdos generales sirven —a
semejanza del mundo posible— de referencia aceptada y compartida por un auditorio
determinado, pero no obstante cuentan con diferentes grados de aceptabilidad por parte
de los individuos, de la seleccion de los argumentos depende el éxito o fracaso del
proceso persuasivo, “puesto que consensuar un punto de partida con el auditorio es la

clave para que éste acepte la argumentacioén posterior”.'®?

Como se vera ahora, Perelman ha elaborado un conjunto de categorias tanto de los
puntos de partida de la argumentacion (acuerdos generales) como de sus procedimientos

de validacion.

2.2.2.1 Los acuerdos generales como individuos que pueblan los mundos
posibles persuasivos

A partir del supuesto de que los acuerdos generales constituyen una base sobre la que
establecer el entendimiento entre orador y auditorio, Perelman los clasifica de acuerdo
con su “grado de vinculacion con la realidad”. Asi que, para poblar un mundo posible, el
orador puede elegir entre elementos pertenecientes a dos categorias: los acuerdos

basados en la realidad —dentro de los cuales destacan los hechos, las verdades y las

¥lhidem, p. 53.
¥2|hidem, p. 54.
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presunciones—y los acuerdos basados en las preferencias del auditorio —conformados por
valores, jerarquias y lugares de la argumentacion—.'*® Por razones que resultan obvias,

los primeros cuentan con una mayor aceptacion del pablico.'®*
El primer grupo de recursos son los acuerdos basados en la realidad.

- Los hechos son acuerdos compartidos genéricamente por un auditorio y, por ello,
son datos estables. Puesto que éstos son los acuerdos capaces de una adhesion
mas solida, constituyen la base mas importante de la argumentacion. Dotar a un
elemento de la propiedad de hecho es reforzarlo y darle un caracter de
generalidad y de no-controversia. De esto deriva que estos acuerdos sean
habitualmente recurridos en la propaganda politica. Inscritos en la categoria de los

hechos, es posible localizar diferentes tipos en virtud de su “nivel de seguridad”:

o Hechos experimentados: el auditorio los ha vivido directamente y respecto

de ellos existe un acuerdo amplio.
o Hechos supuestos: gozan de menor certeza pero se dan por sucedidos.
o Hechos convenidos: sobre ellos existe el acuerdo general de su existencia.

o Hechos posibles: otorgan la sensacion de que, dadas unas circunstancias,

podrian suceder.

En la campafia de propaganda gubernamental “Tu eres México” es posible identificar una
vasta cantidad de hechos; por tanto, se puede intuir desde ahora el grado de estabilidad
de que podria gozar tal campafia. Omitiendo la discusion de si los elementos numerados
por la voz en off (ver transcripcion [Cap.3]) son México o “lo mexicano”, no porque
sucedan o puedan sucederle dentro del pais a los mexicanos sino porque simbdlicamente
lo constituyen y lo determinan (a México), se hace referencia a hechos que el auditorio
bien puede haber experimentado inmediatamente (es decir, en su propia experiencia) o
bien mediadamente, por tener conocimiento de otros que cuentan con tal experiencia o

por la mera conciencia realista de que otros efectivamente podrian tenerla: el temblor de

83|hidem, pp. 57-61.

% as categorias de Perelman son estrictamente propiedades que pueden atribuirse a los
elementos elegidos. Es decir, un elemento no es indefectiblemente un hecho o una verdad en
todas las circunstancias posibles, sino que lo llegan a ser en determinado mundo posible. Asi, lo
que en cierto lugar (mundo) es una presuncion, en otro puede ser hecho, y en ambos casos es
susceptible de validez.
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1985, una visita dominical a la casa de los abuelos, vacaciones en la playa, el dificil

aprendizaje de andar en la bicicleta que “trajeron los Reyes Magos”.

” 185

Las verdades son sistemas generales que agrupa un conjunto de hechos,
“configurados como una totalidad desde una perspectiva ideoldgica determinada”.
Ellas también logran concentrar un acuerdo bastante generalizado, pero, al estar
agrupadas bajo una perspectiva especifica (ideolégica, no se olvide), esos

elementos pueden ser mas o menos discutidos.

Pese a que las verdades son menos empleadas en propaganda politica, los ejemplos

existen. He ahi los spots de la campafa “Tu eres México”, cuyo contenido es discutible en

tanto que —a la luz de su propia intencién nacionalista— puede no existir acuerdo en torno

a aquellos elementos que presuntamente hacen mexicano al mexicano y México a

México, una cuestion de esencialidades. ;Los “primeros rayos de primavera”?, ¢“una

carne asada con los amigos”?, ¢ “la noticia buena y la mala”?

Las presunciones tienen el acuerdo general, pero necesitan elementos externos
que las refuercen. Estan vinculadas a lo que se considera normal y verosimil (la
normalidad se refiere a aquello que se considera como tal en una circunstancia y
por un grupo determinados, de tal suerte que es variable en el momento en que
cambian los individuos del grupo). Perelman distingue varios tipos de

presunciones:

o De calidad: designa el desplazamiento de la calidad de las personas a los

actos que realiza.

o De credulidad natural: logra que el primer impulso sea creer aquello que se

dice, darlo por hecho.

o De interés: permite concluir que cualquier enunciado que se recibe es

capaz de interesar.

o De sensatez: tiene que ver con el caracter sensato de cualquier accion

humana.

185

Como sefalé antes, en este capitulo se lleva a cabo un andlisis parcial de los spots de la

campafia “Tu eres México. Este se hace basicamente para ejemplificar algunos aspectos tedricos
del modelo capdeviliano, aplicandolos oportunamente sobre mi objeto de estudio. No obstante,
debe recordarse que el andlisis final se ejecutara en el siguiente capitulo.
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No es tan necesario abundar en el hecho de que, en propaganda politica, es habitual el
recurso de la presuncion de calidad para procurar persuadir de que si una persona posee
atributos positivos o negativos, segun el caso, aquello que haga o diga necesariamente
correspondera con esas cualidades. En el caso de los spots de la campafa “Tu eres
México”, la designacion de calidad es inversa: los actos, las pertenencias o las
experiencias, “buenas” o “malas”, configuran al individuo que las ejerce. Este punto
quedard mas claro cuando sea abordado el tema de las figuras retéricas en el nivel de la

elocutio.

El segundo grupo de recursos de la inventio se basa en las preferencias del auditorio
destinatario. Dentro de este grupo se encuentran valores, jerarquias y lugares de la

argumentacion.

- Valores: son opiniones muy extendidas y dificiles de modificar que implican

actitudes hacia lo real. Existen dos clases de valores:

o Concretos: aluden a una particularidad individual (se atribuyen a seres y

grupos considerados dentro de su unicidad).
o Generales: se vinculan a nociones universales e intemporales.

De acuerdo con Capdevila, es cotidiano advertir en los spots propagandisticos tanto los
valores concretos como los (generales, en la dicotomia positivo/negativo:

tolerancia/intolerancia, progreso/conservadurismo, etc.

- Jerarquias: marcan un orden entre los valores y sefialan las preferencias y las
relevancias entre ellos. Las jerarquias se basan en unos principios sobre los que

se erigen las ponderaciones:

o De cantidad: distribuye la importancia de los valores en funcion de su

namero (MAas progreso, mas bienestar, mas experiencia).

o De subordinacion: prioriza los aspectos considerados primigenios sobre los

subsecuentes (importa la causa sobre el efecto, el principio sobre el fin).
o De intensidad: permite la gradacion entre los valores.

o De vinculacion: sirve para generar conexiones entre ciertos valores que no

estan explicitas para el auditorio.
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- Lugares: son premisas generales que fundamentan valores y jerarquias. Existen

diversos tipos de lugares:

o De cantidad: permiten afirmar que algo vale mas por su namero (mas

positivo 0 mas negativo).
o De calidad: ponderan lo Unico sobre lo ordinario.
o De orden: conceden superioridad a lo “anterior” sobre lo “posterior”.

o De existencia: otorgan primacia a lo real y constante sobre lo posible,

eventual o imposible.

o De esencia: postulan un “sujeto general’ o estereotipo y, a partir de él,
juzgan superior a un individuo que se corresponde con ese modelo, por

oposicion a aquél que lo soslaya.

o De la persona: elevan su dignidad, su mérito, su autonomia; destacan las

acciones consideradas humanas.

De acuerdo con Capdevila, uno de los lugares mas usados en spots de propaganda
politica gubernamental son los de lo existente; a través de ellos, los oradores en el
gobierno argumentan, no sélo que sus acciones realizadas (presuntamente positivas)
servirian de fundamento para el porvenir en el caso de continuar en la administracion,
sino que una politica que ya se ha “materializado” —como la suya propia— es siempre

mejor que otra (de la oposicién) que no ha pasado de ser una mera propuesta.

Los individuos que pueblan los mundos posibles pueden estar caracterizados como

cualquiera de estas premisas.

2.2.2.2 Los procedimientos de validacion de los mundos posibles

Completado el mundo posible con ciertos individuos y propiedades (es decir, una vez que
el auditorio ha aceptado el mundo del que se parte como punto de referencia), lo que
sigue es dotarlo de verosimilitud mediante los procedimientos argumentativos, que

pueden cumplir una de dos funciones:

a) transferir la cohesion que tiene el auditorio sobre unos acuerdos generales a

aguellos sobre los que no la tiene, o
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b) disociar elementos que tradicionalmente han estado ligados.

Existen, pues, procedimientos de enlace y procedimientos de disociacién. Perelman
clasifica los de enlace en tres tipos: los argumentos cuasi l6gicos, los que se basan en la
estructura de la realidad y los que estructuran la realidad. Los de disociacion estan
conformados, principalmente, por las parejas filoséficas. A continuacion, el desarrollo da

cada uno de los tipos.*®®

A. Los procedimientos de enlace “acercan cuestiones, generalmente distintas y
alejadas, para establecer entre ellas una unién en virtud de la cual un juicio

positivo o negativo puede ser transferido de la una a la otra”, sefiala Capdevila.

1. Argumentos cuasi légicos: por construirse sobre el modelo de razonamiento
I6gico, estdn mas orientados a la demostracion y al razonamiento formal,
aungue no dejan de ser contingentes. Este tipo de argumentos obtiene fuerza
argumentativa en la medida en que se apoya en el prestigio del razonamiento
cientifico “para conseguir establecer las relaciones entre mundos posibles”
(Capdevila). Tienen la virtud de formalizar la realidad. Estos argumentos se

dividen en dos tipos, subdivididos a su vez:
a. Estructuras logicas

i. Relacion de incompatibilidad: confronta dos premisas que, por
separado, no suelen generar ningun problema, pero que
puestas en relacion obligan a elegir entre uno de los dos

términos en conflicto.

ii. Principio de identidad: destaca algunos elementos que

comparten los términos puestos en confrontacion.

iii. Principio de reciprocidad: “asimila entre si a dos seres o dos
situaciones, mostrando que los términos correlativos en una

relacion han de tratarse de la misma manera” (Perelman).

iv. Transitividad: transfiere la identidad que hay entre un primer
concepto y uno segundo hacia uno tercero, de manera que se

concluya que la relacion existe entre este ultimo y el primero.

¥perelman cit. pos. Capdevila, Ibidem, pp. 62-68.
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b. Relaciones matematicas

i. Inclusién de la parte en el todo: posibilitan transmitir cualidades

entre las partes.

ii. Relacion de frecuencia: sustenta el argumento de que lo que ha
sucedido hasta el momento continuara sucediendo del mismo

modo.

Los argumentos cuasi légicos son los menos usados en los spots de propaganda politica,
dice Capdevila. Incluso asi, puede darse el caso de un partido que, en periodo electoral,
recurra a la estructura cuasi logica de identidad para elaborar un spot en que proponga
que el pasado (positivo 0 negativo) de cierto politico es garantia del futuro (que sera

positivo y negativo).

En la estructura de los spots de la campafia “Tu eres México” (y ya lo va prefigurando el
titulo de la misma) se encuentran los principios de identidad y de reciprocidad y la

transitividad.

La reciprocidad queda expresada explicitamente por el discurso de la voz en off que narra
los spots, cuya funcidon es establecer una igualdad entre los términos que pone en
relacion (el auditorio, de un lado, y los elementos de identidad que presuntamente definen
—0 mas bien hacen— a México, del otro) y, por tanto, volverlos reemplazables el uno por el
otro: “Eres los nuevos pesos, y los viejos”, “Eres el piano de Agustin Lara”, “Eres a lo que

sabe el mole”.

La identidad, enraizada en la estructura de la ideologia nacionalista (en tanto que marco
de referencia que otorga sentido de propiedad y sustancialidad a todos aquellos
elementos que incluye —ella misma, es decir la ideologia nacionalista como producto
autbnomo porque autonomizado del hombre— dentro de su estructura), se encuentra
presente en los spots en su sentido antropolégico: del mismo modo que Lévi-Strauss
escribié a propdsito de los mitos: “El valor interno otorgado al mito se deriva de que estos
acontecimientos [por ejemplo, la fundacién de una ciudad, una lucha de independencia,
etc.], que han ocurrido en un determinado momento, configuran al mismo tiempo una

estructura permanente. Esta se aplica a la vez al pasado, al presente y al futuro”,'®” de

¥’Claude Lévi-Strauss, cit. pos. Olaf B. Rader, Tumba y poder. El culto politico a los muertos

desde Alejandro Magno hasta Lenin, Siruela, Espafia, 2006, p. 24.
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ese mismo modo, decia, el discurso nacionalista vuelve definitivos y definitorios aquellos
elementos que juzga propios, sustanciales, de una nacion (y, por desplazamiento, de los
connacionales), y una vez configurados como tales, se entiende que, por ejemplo, el “chile
relleno”, “Octavio Paz”, la cancién “Cielito lindo”, no s6lo delinean la mexicanidad en el
presente, sino que lo seguirdn haciendo en el futuro y lo han venido haciendo desde el
pasado.'®

Por dltimo, la transitividad, cuyo funcionamiento semeja al del silogismo, se realiza
sencillamente en los spots de la siguiente manera: siendo A el auditorio, B los “elementos
nacionales” (el “triciclo rojo de los Reyes [Magos]’, las “vacaciones en la playa”) y C

México, y si A es C (“porque tu eres México”) y C es B, por tanto, A es B porque es C.

2. Argumentos basados sobre la estructura de la realidad: implican una
solidaridad entre los elementos de la realidad sobre la que se apoyara la
argumentacién; su uso consiste en evidenciar una unién (que ya era existente
y no creada para la ocasion) entre la causa que se pretende defender y un
elemento ya admitido por el auditorio. Dentro de este grupo hay dos

categorias, igualmente subdividas:

a. Enlaces de sucesion: tienen que ver con la causalidad de los
elementos; con el hecho de que un fenbmeno comporta o pueda
comportar otro. “Al dar credibilidad a la existencia de correlaciones, de
leyes naturales, del principio de que las mismas causas dan lugar a los
mismos efectos, se pueden construir hip6tesis en un contexto
determinado” (Capdevila). Asi, las hipotesis permiten apreciar un hecho

por sus consecuencias, reales o posibles.

i. Sucesion causal: hace que las cualidades de un mundo puedan

transmitirse a otro.

®8pese a que los “elementos nacionales” se van afiadiendo a la mexicanidad en la medida en que

van surgiendo en el tiempo y consoliddndose en el imaginario, no se dice de los mexicanos de
épocas anteriores que eran “menos mexicanos” que los contemporaneos tan sélo porque, en su
tiempo, no existian los aspectos que actualmente se juzgan nacionales. El nacionalismo hace de la
nacionalidad una estructura semi-abierta (0 semi-cerrada): abierta a la inclusion de nuevos
elementos, cerrada a la eliminacion de los que ya la constituyen. Se trata de una estructura con
“movimiento progresivo” que, por ser estructura, y acaso por un recurso de solidaridad, admite que
sus nuevos elementos (sumados a los viejos) también hagan mexicanos a los mexicanos-del-
pasado, pues contribuyeron al surgimiento de esas novedades.

101



ii. Sucesion por aproximacion: permite el surgimiento de relaciones

entre realidades que aparecen proximas en el tiempo-espacio.

iii. Sucesion por analogia: permite relacionar realidades que

comparten alguna similitud.

El procedimiento de sucesion por aproximacién se encuentra en todos aquellos discursos
politicos que estan en desacuerdo con el retorno al Ejecutivo de un partido (por ejemplo el
PRI) que ya antes habia sido reemplazado por otro (el PAN), luego de que aquél se
hubiera mantenido mucho tiempo en el poder. Dichos discursos, que surgen casi
inmediatamente después de hacerse publicos los resultados de una eleccion —por tanto,
antes de que comience la administracién del partido electo—, argumentan que el “retorno”
traeria consigo las politicas y practicas —por lo regular reputadas negativas— que
caracterizaron a los gobiernos anteriores del partido en cuestion.

b. Enlaces de coexistencia: mientras que los enlaces de sucesion unen
elementos de la misma naturaleza mediante la causalidad, los “nexos
de coexistencia establecen un lazo entre realidades de desigual nivel
de las cuales una se presenta como la expresiéon o manifestacion de la

otra” (Perelman). He aqui las subcategorias:

i. Coexistencia persona-acto: permite valorar un acto en funcién
de su autor, tomando como base su actividad o prestigio.

ii. Sinécdoque: parte del todo de una realidad y la equipara a una
pequefia porcion de ella.

iii. Coexistencia acto-esencia: relaciona acontecimientos, ideas y
valores con el marco espacio-temporal definido por una época.
“Argumentativamente, permite explicar los actos de un individuo
en funcién del marco de referencia que le da la manera de ser
de una época determinada” (Capdevila).

iv. Enlace simbdlico: materializa una abstraccién “mediante

elementos altamente institucionalizados”

Los procedimientos de coexistencia habitualmente empleados son los de persona-acto y

los enlaces simbdlicos; en los spots propagandisticos, estos Ultimos a menudo son
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representados por imagenes (de la bandera nacional, de manifestaciones multitudinarias,
de colores que representan cosas, valores y conceptos, como el medio ambiente, la

pureza, lo perjudicial, etc.).

3. Argumentos que estructuran la realidad: a través de ellos se propone una union
entre elementos del mundo real que, a diferencia de los argumentos fundados
en la realidad, no se relacionan de inmediato; la unidbn no esta dada
previamente, es el orador quien arriesgadamente procura generarla. Este

grupo se encuentra dividido en tres subcategorias:

a. Ejemplo: busca pasar del caso particular a la generalizaciéon (la
generalizacién justificaria el caso particular). En su uso dentro de un
spot, el ejemplo sirve al orador para diferenciarse del otro o para

identificarse con él, segln sea conveniente.

b. llustracién: el procedimiento de validacion por ilustracién sirve para
“darle una cierta presencia dentro de la conciencia” a un principio ya

aceptado.

c. Modelo (o antimodelo): surge cuando el caso particular —que suele ser
un personaje— se presenta como pauta a imitar o a rechazar. Se
presenta como modelos a personajes con autoridad y prestigio (en el
caso contrario, se trataria de un antimodelo). La exposicién, en un spot
de propaganda politica, de un modelo, busca que el auditorio se
identifique con él; por el contrario, la finalidad de presentar un

antimodelo es que lo rechace.

Uno los procedimientos de validacion existente en los spots de la campafa de
propaganda gubernamental “Tu eres México” es el argumento del modelo, no sélo con la
intencion de crear una identificacion “existente” entre el auditorio y aquél, sino para
instituirlo como aspiracion legitima y aun obligatoria, en el caso de que tal identidad no
exista en los hechos. Porque si México (C) es B1, B2, B3, B4... y en fin, es “tantas cosas”
(B™), el hecho de que un miembro del auditorio (A) no comparta él mismo cada uno de los
elementos B (aunque, de acuerdo con el discurso de los spots, Io mas correcto seria
decir: el hecho de que un miembro del auditorio no sea cada uno de los elementos B),

traeria como consecuencia un problema incluso existencial: no se es enteramente México
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ni sus correlatos: no se es apasionadamente México (“Eres pasion”), ni orgullosamente
México (“Eres orgullo”), ni alegremente México (“Eres alegria”). Y si la premisa es que el
individuo es México (A es C), pero por alguna razén ese individuo no llega a ser
completamente México, ¢no se entiende, entonces, que tampoco puede ser
completamente €l mismo como persona? En ese sentido, una via (si no es que la Unica)
para arribar a la completitud individual es abarcar eso que en los spots se postula como
lo-que-es-México. Pero como unas experiencias no-vividas (y sin embargo “necesarias”)
son irrecuperables (haber padecido el temblor de 1985, haber sido asistido —como hijo o
como madre— por un médico a la hora del parto, haber sufrido las derrotas y celebrado los
triunfos de la Seleccidbn Mexicana de futbol), al “mexicano incompleto” le resta
legitimarlas, o cuando menos no renegar de ellas: instituciones, personajes, practicas,

tradiciones.

B. La segunda categoria de procedimientos de la argumentacion que plantea
Perelman son los procedimientos disociativos, por medio de los cuales el orador
pretende distinguir diversos elementos en el interior de una realidad antes
considerada como Unica; asi que trata de romper la solidaridad existente entre
aspectos que el auditorio relaciona culturalmente, calificando esa unién como error
o falsa apariencia. De este modo se marca una diferencia, se separan aspectos de
la realidad que luego forman una sola, distinta; se polarizan esas divisiones, y se

pretende que el auditorio se adhiera a una de ellas.

- Dentro de los procedimientos de disociacion, la categoria mas relevante es la
pareja filoséfica o binomio filoséfico, que se basa en parejas de pares opuestos
demasiado arraigados en la cultura occidental: bien/mal, realidad/apariencia,

grande/pequefio, exterior/interior, centro/periferia, etc.

Si, para la validacion de unos acuerdos generales, el “gran orador’ de los spots de la
campana “Tu eres México” recurrio a los procedimientos disociativos, ello sucedié con una
sustancial variaciéon, y no por via del binomio filoséfico, pues en los discursos no son
confrontadas dicotomias (a menos que admitamos una subrepticia referencia al “buen
mexicano”/“mal mexicano” o al “mexicano”/“no-mexicano”, en lo que respecta a su

completitud).

El proceso es otro, y se advertird su uso en los spots que investigo si se recuerda que la

disociacion pretende, primordialmente, “romper’ determinados vinculos que el auditorio
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asume culturalmente; sélo que, en este caso, esas relaciones no son reputadas por el
orador como erréneas o falsas sino como insuficientes. Convencionalmente, se juzgan
“tipicamente mexicanos” o “esencialmente mexicanos” o “propio de los mexicanos”
aspectos como el mariachi, los amplios sombreros de paja y los zarapes, los frijoles, el
chile, el tequila, la apatia y la irresponsabilidad, la astucia como inteligencia maliciosa, etc.
Los discursos persuasivos de los spots; sin embargo, omiten estos elementos en su breve
numeracion de lo mexicano, no tanto porque no sean considerados elementos de la
mexicanidad como porque resultan insuficientes o reduccionistas. De modo que, hacia el
final de los mensajes, la voz en off dice: “Tu eres tantas cosas” (por tanto, “México es
tantas cosas”), manera esta de insinuar: tantas, que es imposible mencionarlas ahora;
tantas, que sobrepasas (Tu y Meéxico) aquello que tipicamente, y un tanto

peyorativamente, se ha dicho que eres (TU y México).

La categoria “tantas cosas” no niega el estatus de “mexicano” que se le ha conferido al
mariachi, por ejemplo, sino que abre las posibilidades de la grandeza, del mas y mas, de
lo inabarcable, de lo infinitamente progresivo, de lo innumerable. En ese espacio tan
vasto, los rasgos omitidos adquieren el caracter de meros constituyentes, y no ya de
determinaciones convencionalmente negativas. “Eres (Tu y México) mas que eso”. Un
cometido que, podria decirse, busca dar animo, en vista de que los elementos si
mencionados son, en su carga valorativa, mas o0 menos positivos 0 neutros (sélo
adquieren su valor plenamente positivo cuando entran en relacién con el o lo no-

mexicano).

Como resumen del nivel de la delineacion del referente diremos que el orador, una vez
definido —en la etapa de la intellectio— el pubico al que ha de dirigirse y el modelo
estructural de mundo posible, debe, dentro de la inventio, poblar ese espacio y otorgarle
la “validez suficiente para asentar correctamente las estructuras profundas de conexion
con el auditorio”. A partir de la fase siguiente (dispositio en cuanto a la produccion del
discurso persuasivo), estas estructuras comienzan a textualizarse y, por tanto, “se
convierten en macroestructuras textuales” para luego —en la fase de elocutio— devenir

microestructuras.®®

®bid., p. 69.
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2.3 El enunciado

El enunciado (cosa distinta de la enunciacion) es el texto propiamente dicho, la
manifestacion textual de los acuerdos generales y los procedimientos (que, no se olvide,
son elementos preestructurales que conforman el ndcleo argumentativo). En la
produccion, para arribar a la manifestacion en la superficie textual, es necesario completar
el ndcleo con un proceso de textualizacion, que permite pasar de las preestructuras
textuales a las estructuras profundas (macroestructuras y superestructuras) y de éstas a
las microestructuras o aspectos superficiales del discurso (palabras, sonidos, imagenes).
Este proceso se consigue por medio de las operaciones retoricas de dispositio y elocutio.

Por ser el enunciado un constructo donde se encuentran diferentes niveles estructurales,
tanto la produccion del discurso politico audiovisual como su andlisis deben abarcar los
tres niveles fundamentales. El analisis postula el siguiente orden de estudio:

1. Categorias microestructurales: comprenden el lenguaje con que se manifiestan las
ideas halladas y estructuradas en niveles textuales profundos o anteriores; estudio

del lenguaje figurado.

2. Categorias superestructurales: tejen la estructura sintactica del texto en la medida
en que distribuyen las diferentes estructuras semanticas a lo largo del discurso,

con el fin de aumentar su capacidad persuasiva.

3. Categorias macroestructurales: permiten conocer las estructuras profundas del
enunciado; en un texto subyace una macroestructura global del mismo que

contiene toda la informacioén relevante del enunciado.

Aqui —en esta investigacion-, sin embargo, para la exposicion, se sigue el orden contrario.
Si el proceso de produccién es la textualizacién de algo que no es todavia texto, el
andlisis, en cambio, es destextualizacion de un texto preexistente.
Formalizacién/desformalizacion. Menos por arriesgado, resultaria ininteligible comenzar
un estudio a partir de la forma como se expresan contenidos, sin saber previamente en
qué consisten tales contenidos (qué reglas los gobiernan, cuéles son sus alcances, etc.)
gue son expresados y a los cuales se quiere llegar. No conociendo siquiera la naturaleza
de la meta (es decir, del “contenido”, del “origen”), el analisis puede devenir un barco a la
deriva. En ese sentido, y en concordancia con el apartado anterior, en el que se trato el

referente, realizaré este apartado siguiendo el orden de la produccién discursiva,
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consciente siempre de que, al final, el analisis postula su propio orden, y es un orden que

se seguira a su debido tiempo. La ruta de exposicion sera, pues, la siguiente:
1. Categorias macro y superestructurales, ambos niveles propios de la dispositio.
2. Categorias microestructurales, propias de la elocutio.

2.3.1 Macroestructuray superestructura textual

No se puede evadir hablar sobre la dispositio, tercera operacion retérica que sirve de
puente entre el referente y la manifestacion textual, dotando al discurso tanto de una
estructura semantica como de una sintactica; la estructuracion que se produce a nivel
semantico recibe el nombre de macroestructural; luego, con ese material se genera una
operacion de caracter sintactico, es decir, superestructural; asi, las diferentes
macroestructuras ocupan determinados lugares en la configuracion global del texto. De
las dos funciones de la dispositio, Capdevila sefiala que la superestructura del discurso

persuasivo comprende tres niveles:*®

1) La particién de todo el texto y de cada una de sus secciones en las “partes del

discurso”: exordio, narracion, argumentacién y conclusion.

2) La ordenacion de los contenidos dentro de cada parte; es decir, la disposicion de
los argumentos en un orden determinado. Los estudios clasicos resefian tres
posibilidades de ordenacion: orden creciente, orden decreciente y orden

nestoriano.

3) La ordenacion de las partes del discurso, que puede observar o no la secuencia
l6gica de las mismas. Si se sigue la secuencia ldgica, se trata del orden natural; si

no, se trata del orden artificial.
2.3.1.1 Las macroestructuras

Seleccionados los elementos de la realidad que conforman el discurso, el orador tiene que
estructurar ese contenido para que, en una fase siguiente, pueda ser interpretado

correctamente por el auditorio al cual se dirige; tarea que se lleva a cabo “mediante una

Olbidem, p. 71.
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construccion macroestructural caracterizada por ser global y subyacente”. Esa ordenacion

proporciona el “esquema fundamental”, légico, de la narracién.'**

Para transmitir una vasta cantidad de informacion necesaria, el orador requiere organizar
el contenido eficazmente, de modo que se adapte a la capacidad de recepcién del
auditorio; la macroestructura, no soélo permite transmitir informaciéon semantica, sino que
arroja una “representacion abstracta de la estructura general del significado del texto”.
Asi, argumenta Capdevila, la macroestructura es una estructura de sentido que implica la
globalidad del texto, que a su vez es un “conjunto de proposiciones”; una proposicion es
una unidad formada por una referencia (t6pico) y una predicacion (comento). El tépico es
el elemento en torno del cual se estructura la informacién, mientras que el comento es la
informacion que se aporta sobre el tépico; en este tenor, el tépico cumple la funcion de

“focalizar la informacion”.

Segun la autora, las funciones basicas de la macroestructura son: organizar las
proposiciones dentro de una estructura coherente y facilitar la memorizacion y el
almacenamiento de la informacion de manera que, a partir de esa informacion sintetizada,
pueda interpretarse el resto. La macroestructura, entonces, dota “de coherencia global a
un texto, ya que el contenido que se emite o se recibe requiere un tratamiento reductivo y
organizador que engloba las informaciones pertinentes en una informacién mas simple”.*%?
Tal proceso sigue cursos distintos —aunque semejantes— segun se trate de la produccion
o del andlisis del texto: proceso organizativo amplificador o proceso organizador reductivo,
respectivamente; o, para decirlo en otros términos: en el primer caso se parte de un tépico
al que se le afladen macroestructuras que, al final, se reflejan en una serie de
microestructuras; en el recorrido analitico, en cambio, se parte de microestructuras para
construir macroestructuras que lleven, en su nivel mas profundo, al topico global del

discurso.

Para conseguir cualquiera de ambos objetivos es preciso echar mano de las reglas de
generalizacidn/reduccion, que permiten construir (reglas de generalizacion) o interpretar
(reglas de reduccién) macroestructuras. Aqui nos referiremos sélo a la lectura o

interpretacion.

Ylibidem, p. 72.
92hidem, p. 73.
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Capdevila acude a las aportaciones teoricas del linguista Teun A. Van Dijk, quien propone
tres reglas de reduccion semantica, a traves de las cuales se pierden los detalles de la
informacién, no tanto porque sea suprimida como porque se integra en niveles mas

globales de informacion: delecion (o supresion), generalizacion e integracion.'*®

a. Delecién: consiste en eliminar determinada cantidad de informacién para construir la
macroestructura; es decir, se trata de una pérdida irrecuperable (precisamente por su
cualidad de irreversible, se entiende que solo es posible eliminar informacion referente
a propiedades accidentales, pues su pérdida no influye en la interpretacion de las
proposiciones posteriores).

b. Generalizacién: a través de esta regla de reduccion se elimina informacion esencial.
Van Dijk la define del siguiente modo: “si generalizamos un gato a un animal, hacemos

abstraccioén de las propiedades inherentes de la especie gato”.

c. Integracion: es una forma de generalizacion que implica informacién esencial. Esta
regla integra informacibn que denota propiedades, causas, componentes,
consecuencias, etc., esenciales. En este caso, la informacién no es propiamente
eliminada, sino que se combina o integra y, por tanto, es recuperable porque es parte

del campo o concepto mas general.

Siguiendo un ejemplo —propuesto por Capdevila— de la aplicacién de estas reglas de
reduccién a un spot de propaganda electoral, se busca aqui arribar a la macroestructura
basica del discurso persuasivo de los spots de la campafia “Tu eres México”,

principalmente a partir del discurso oral. Lo siguiente forma parte del analisis parcial que

%yan Dijk, cit. pos. ibid., p. 74. Vale afiadir que, en su obra Estructuras y funciones del discurso,

Van Dijk propone que después de percibir un discurso, a menudo nos es posible sefialar el tema o
los temas que contiene. Dado que estos significados, estas estructuras semanticas, no se
expresan en oraciones individuales, sino en secuencias completas de oraciones, Van Dijk postula
que “las estructuras globales como los temas o asuntos [del discurso] pueden hacerse explicitas en
términos de macroestructuras semanticas” (p. 144). En Van Dijk, al término de “macroestructura”,
empleado para dar cuenta del contenido global de un discurso, le acompafia el de
“microestructura”, que denota, al contrario, la estructura local, es decir, la estructura de las
oraciones y de las relaciones de conexién y coherencia entre ellas. Entonces se hace necesario
definir el tema de un discurso en términos de proposiciones que, como forman parte de la
macroestructura, reciben el nombre de macroproposiciones. Es necesario aclarar que un discurso
es coherente globalmente solo si es posible construirle una macroestructura. Las macroestructuras,
que son sustanciales para analizar la coherencia de un discurso, se obtienen por medio de
macrorreglas, consistentes en las operaciones cognoscitivas generales de la organizacion y
reduccién de informacion. Capdevila parte de esas reglas para proseguir la construccion de su
modelo analitico. Vid. Van Dijk, Estructuras y funciones del discurso, México, Siglo XXI, 1996.
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realizaré con fines ejemplificativos. Cabe recordar que éste serd retomado -y acaso

resumido- en el tercer capitulo.

El titulo de la campafia en cuestidon ya proporciona una macroestructura harto genérica
subyacente en los tres spots que la conforman: Tu (tépico) eres México (comento). No
obstante, conviene particularizarla para ampliar su comprensién; para ello, obsérvese (ver
transcripcién [Cap.3]) que la voz en off de los mensajes hace principalmente referencia al
tiempo y al espacio; alusion eficazmente articulada en explicitos cuandos y doéndes
(“cuando reprobaste”, “cuando perdié la Seleccion”, “cuando no dejaba de llover”, “donde
diste tu primer paso”, “donde aprendiste a andar en bici’), pero sobre todo en difusas
menciones e insinuaciones de las que sélo se puede decir que son temporales en lo
verbal y espaciales en lo visual, y que son mutuamente descriptivas (la oracién “un
domingo en la casa de la abuela” y su correlativa escena visual del comedor de una casa,
entendiendo que se trata, en efecto, de “la casa de la abuela” y de “un domingo”; o “los
lunes a las ocho de la mafana” y la escena de una ceremonia en que unos niflos estan
formados ordenadamente en torno de una explanada de primaria y saludando a la
bandera que lleva una escolta en plena marcha; etc.), todo ello sin dejar de lado, no sélo
la preeminente conjugacion pretérita (seguimos con el aspecto temporal) de los verbos
existentes en los “predicados™®* de la mayoria de las sentencias del enunciador en off,
sino el preeminente tiempo pretérito de los hechos narrados (“Eres tu mama con todo lo

~ZY

gue te ensefd”, “Eres el temblor [de 1985]”, “Eres una comida con los que ya se fueron”,

“Eres cuando [...] nadie dej6 de ayudar”, “Eres los nuevos pesos y los viejos”).

Asi, en el discurso persuasivo de los spots que estudio estan presentes, por un lado, los
elementos tiempo y espacio (aunque también “cosas” y “personajes”, pero como meros
habitantes) y, por el otro, en lo que respecta Unicamente al aspecto temporal —lo cual

resulta fundamental para la retérica nacionalista, segun lo hemos visto aludiendo a la

194Bajo la estructura gramatical sujeto-verbo-predicado, se entiende que el predicado, no

constituido por el verbo, cumple la funcién de aportar informacion acerca de un sustantivo y de lo
gue éste hace (visto asi, el predicado es equivalente a aquello que aqui se ha definido como
tépico). Esta estructura gramatical conviene a la estructura de las sentencias que pronuncia el
enunciador de los spots en cuestién, pues en varias de ellas hay presentes dos verbos, uno sin
embargo subordinado al otro en tanto que forma parte del predicado. Del ejemplo “Tu eres donde
diste tu primer paso”, se deriva, como sustantivo, al publico (“tU”); como verbo, a lo que el publico
hace (“eres”), y como predicado, a lo que el publico es o hace siendo (“donde diste tu primer
paso”). Como puede verse, en el predicado existe un verbo, por lo demas subordinado al verbo
principal de la oracién. (Pero, como se demostrara mas adelante, al final quedara suprimida o
neutralizada esa subordinacién, quedando -no desde el punto de vista gramatical sino retorico- en
la misma posicion de relevancia ambos términos.)
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nocién antropoldgica del mito—, las referencias al pasado, al presente (“Tu eres...”) y al
futuro (“el compromiso de un mejor futuro”) —excepto en el “spot 1”7, en el que no se
menciona, ni implicita ni explicitamente, el futuro (ver transcripcién [Cap.3])-,
simultdneamente existentes en el mismo enunciado. Hay, entonces, una articulacion de la
totalidad.

En general, todo este recorrido ha sido necesario para justificar la llegada a la
macroestructura: Ta (topico) eres lo que sucede, ha sucedido y puede suceder en México
(comento). En esa construccién se encuentran articulados los elementos que ya he
sefalado: tiempo y espacio (“en México”), y los tiempos pasado, presente y futuro. Si en
esta macroestructura no se prioriza en los “nombres particulares” que numera el
enunciador de los spots (“domingo”, “mama”, “mole”, “Sabines”, etc.) es porque ellos son,
en cierto modo, los “habitantes”, los “pobladores” de una gran estructura cuya naturaleza
aqui se ha definido como espacial-temporal; no es que aquéllos sean menos importantes
(de hecho son fundamentales), pero recuérdese que la macroestructura proporciona la

“representacion abstracta de la estructura general del significado del texto”.

Ahora bien, si aquellos “hombres” son habitantes, es porque el andamiaje espacio-tiempo
es espacio o soporte material de esos habitantes, que no son otra cosa que acciones,
experiencias, eventos, personas, cosas, profesiones, como se puede comprobar
examinando la transcripcion del discurso de los spots en el segundo capitulo. Y a pesar
de que el discurso priorice en sefialar espacios y tiempos, el hecho de que los establezca
como meros sitios da cuenta de la mayor relevancia (que no toda) de aquello que puede
ocuparlos, es decir, tener lugar en ellos, suceder en ellos; tal relevancia se encuentra en

la macroestructura: Tu eres lo que sucede, ha sucedido y puede suceder en...

Asi pues, se sugiere que México proporciona esos lugares, y que los sujetos, si
mexicanos, o en tanto que mexicanos, pueden ejercerlos, llenarlos de unos sucesos que,
gracias al ensamblaje del pretérito de las oraciones de los spots con la personalizacion
gramatical del auditorio (“Tu...”), adquieren el sentido de experiencias personales (“andar
en bici”, “médico que te vio nacer”, “cada paso para llegar al trabajo”). Al tratarse de
meros lugares, y ser singularmente lugares espacio-temporales (no se ignore la totalidad

que evocan), pueden tener cabida en ellos todas las cosas, 0 mas bien, todo lo que pueda

111



realizarse fisicamente, “realmente”, en un tiempo y un espacio definidos —aclaracién que

excluye cualquier pretension de misticismo y milagreria—.**

Sin embargo, contra el peligro de “cortocircuito retérico” que pudiera comportar la
categoria “eres todas las cosas”, el orador de los discursos en cuestion tiene el cuidado
de puntualizar juiciosamente: “eres tantas cosas”, manera esta de decir, acorde con lo

que hemos venido definiendo, “eres la experiencia de tantas cosas”.

En un interesante analisis del discurso que realiz6 sobre uno de los spots que conforman

la campafia “TU eres México”, Adan Brand'®

entiende, pertrechado de la teoria de la
enunciacion del linglista Emile Benveniste, que el “locutor” del discurso realiza una suerte
de violenta descripcién de su “alocutario” —cada uno de los destinatarios del mensaje—
manifestada en la forma “Tu eres” esto o aquello. Pero Brand introduce una polémica:
“Bien visto, el discurso no parece una descripcidn, sino una serie de imposiciones que no
aceptan réplica alguna: ‘Tu eres (quieras o no) la calle donde aprendiste a andar en bici”.
Pero el juicio de Brand no es tan cierto. El orador sugiere, en cambio, las coincidencias
del tipo: “si acaso tu aprendiste a andar en bici en una calle, eres esa calle (aunque, como
se ha visto, por la mayor importancia de la experiencia en situacion que la situacién

misma, lo mas adecuado seria ejemplificar con ‘eres la experiencia de andar en bici’)”.

Posteriormente, el orador numera una serie de ejemplos que pueden coincidir o no con el
mapa de la experiencia del auditorio (el temblor de 1985 en la Ciudad de México, una
inundacion, etc.); en todo caso, la sentencia “eres tantas cosas” es lo suficientemente
amplia como para admitir otras experiencias no numeradas explicitamente y que, sin

embargo, puede “aportar” cada individuo del auditorio, pero también es lo suficientemente

%8 3 exclusion de cualquier pretensiéon de misticismo y milagreria podria tener dos explicaciones

razonables y posibles. Incluso cuando en México las creencias misticas se encuentran bastante
difundidas entre la poblacion, la intencidon nacionalista (generalizar, totalizar) las ignora justamente
por su caracter sectario. Por ejemplo, pese a la vasta aceptacion del catolicismo, el discurso
persuasivo nacionalista de los spots conviene en omitir prudentemente su referencia, explicita e
implicita, en virtud, primero, de la laicidad del Estado mexicano, establecida en el articulo 130 de la
Constitucién de 1917, que imposibilitaria a toda instancia gubernamental a promover credos
religiosos, pues, de hacerlo, pondria en riesgo el principio constitucional que obliga la separacion
de la Iglesia y el Estado; y segundo, de la innegable pluralidad de credos religiosos presentes en el
pais y de la histérica violencia simbdlica (ejercida sobre los credos “minoritarios”) y consecuente
antagonismo que trae consigo el cobijo oficial de una religion determinada (una preferencia que la
totaliza y por tanto niega la validez de otros credos, a los que reputa periféricos, erraticos o

inexistentes).
1% Adan Brand, “Primer acercamiento a Spot 2 de la serie ‘Tu eres México”, [en linea], México,
Direccion URL: , [Consulta: agosto de 2011].
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cerrada (pues no se dice nunca “eres todo”) como para no admitir experiencias
“perjudiciales” (dentro de la categoria universal “eres todo”, tendria legitima cabida
también la referencia a practicas ilegales y aun criminales: “eres la primera pistola que
disparaste”, o “eres cuando robaste un banco por primera vez”, etc.; contrario a esto, el
orador admite experiencias ominosas pero superadas por y con la ayuda de aquellos
mexicanos que ejercen los espacios: “el temblor del 85’ y un millon de manos ayudando”,

“un pueblo inconforme pero trabajador”, “cuando no dejaba de llover, pero nadie dej6 de

ayudar”, etc.).

Por otro lado, la sentencia “eres tantas cosas” cumple otra funcién, por lo demas
“solidaria”; a propodsito de las experiencias numeradas por el enunciador, la parte del
publico que probablemente no las posee, acepta la posibilidad de que otros si las tengan,
dado que el enunciador sefiala explicitamente que tales experiencias hacen a México y a
un mexicano; el pablico, pues, las legitima en un intercambio solidario que establece con
el orador —quien al final aparece indulgente—: la amplia categoria “eres tantas cosas”
permite suponer que el publico, por no poseer aquellas experiencias, no por ello deja de

ser mexicano, pues cuenta con otras seguramente pertinentes.

Por supuesto, para llegar a la macroestructura: Tu eres lo que sucede, ha sucedido y
puede suceder en México, se han realizado varias operaciones reductivas; para

explicarlas, seguimos a Capdevila'®’:

- Se ha eliminado informacién accesoria como el aspecto fisico de los sujetos y las
cosas que intervienen en el relato visual de los spots, las caracteristicas de los
escenarios y paisajes en los que aparecen, etc. “Toda esa informacién no es

imprescindible para la comprensién del mensaje que transmite el espot”.

- Se ha generalizado informacion concerniente a lo-que-hacen los sujetos que
aparecen en cada escena de los spots; al final, la informacién que se retiene es
gue varios mexicanos, estando en y siendo México, realizan acciones positivas,
constructivas (experiencias como aprender a caminar, andar en bicicleta, recibir
atencién médica en el parto o superar colectivamente una contingencia, son, quién
lo negaria, consideradas fundamentales, necesarias, positivas para los individuos;
y son experiencias que pueden ocurrir a los individuos en México, porque México

proporciona esa posibilidad).

¥capdevila, op. cit., p. 75.
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- Se integra informaciéon que puede implicarse. EI comento de la macroestructura
(eres lo que sucede, ha sucedido y sucederd en México), esa bondad subyacente
en la circularidad del tiempo y del espacio, se implica de la naturaleza de las
acciones que se enuncian en el discurso; por tratarse de “experiencias”,

compartidas o no, se deduce que son fundamentales para la vida.

Es preciso tomar en cuenta que la manera de reducir o integrar la informacién varia en
virtud del sistema de significacion del usuario o del tipo de discurso; a partir de sus
conocimientos, creencias, deseos, intereses, objetivos, actitudes, normas y valores, cada
usuario selecciona diferentes aspectos del discurso como los mas pertinentes (he aqui la
razon de las multiples interpretaciones posibles de un texto). No obstante, a pesar de que
(o precisamente porque) el auditorio pierde la informacién que juzga como innecesaria, el
orador tiene que definir claramente los limites de lo que es posible ignorar, sefialando los
tépicos textuales que habran de orientar el “camino interpretativo” a seguir por parte del

auditorio.™*®
2.3.1.2 La superestructura textual o las partes del discurso

El texto se organiza sintacticamente por medio de superestructuras, que son “esquemas
textuales globales y abstractos concernientes a la organizacion superficial del texto”; su
funcién vital consiste en ordenar las partes del texto, en la medida en que proporcionan
los “esquemas” a los que se adapta el discurso. Dicho de otro modo, se trata de
“estructuras globales que caracterizan el tipo de un texto” (¢,qué hace que un discurso sea
argumentativo y no narrativo, por ejemplo?). Asi pues, la superestructura que corresponde
a los textos retoricos, segun los estudios clasicos, se articula en cuatro partes —las partes
orationis: exordium, narratio, argumentatio y peroratio—, “‘que determinan la distribucion, a

lo largo del discurso, del contenido semantico recopilado en la inventio”.**°

a. El exordio es el comienzo del discurso, pero su objetivo principal consiste en
“sintonizar” con el publico, impresionarle con un triple objetivo: ganar su simpatia,
llamar su atencion y predisponerlo para la lectura del texto (Perelman afiade otros
objetivos a esta fase: conciliarse con el auditorio, ganarse su benevolencia y
motivar su interés y curiosidad por el discurso). De acuerdo con Capdevila,

Perelman declara esta parte como una de las mas relevantes, pues de ella

%8capdevila, op. cit., p. 77.

1bidem, p. 78.
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depende que el auditorio atienda o no al discurso, sobre todo “en una época de
saturacion de mensajes mediaticos como la actual, en la que se hace mas
necesario, si cabe, conseguir recabar la atencién suficiente del publico para que
perciba y siga el desarrollo del discurso en un medio ambiente altamente saturado
de informacion”.?® Esa es la razon, dice la autora, de que los partidos politicos
habitualmente inicien sus spots propagandisticos con “claras llamadas de
atencion”: musica e imagenes veloces, imagenes en blanco y negro, ficciones o
escenas humoristicas. El discurso persuasivo audiovisual de la campana “Tu eres
México” recurre al mismo “exordio musical” en los tres spots que la conforman:
una musica como de piano mas o menos “tranquila”’, que conmueve o sugiere la

reflexion.

b. “La narracion consiste en exponer los hechos para que el receptor los conozca de
un modo que permita que se sitlue de parte de la posicion defendida por el orador”.
Segun Capdevila, es el “relato persuasivo” de una accion tal como ha sucedido o
se supone que ha sucedido. Debe ser breve, clara y verosimil. Para llevar a cabo
la “narracion de los hechos”, dice la autora, los partidos politicos suelen seguir dos
estrategias: uno o varios candidatos que se dirigen a la cAmara o la realizacién de
una ficcién. En los spots que nos conciernen, ¢ quién narra las experiencias? En su
andlisis discursivo, Adan Brand se propone investigar la “naturaleza” del

enunciador en off de uno de los spots de la campana “Tu eres México”:

Un dato interesante del enunciador es que nunca habla de si mismo;
nunca se revela como un yo, y nunca utiliza la primera persona ni del
singular ni del plural para dejar en claro a nombre de quién esta
hablando. Esto dice mucho de si. Habla de un marchado afan por no
figurar en escena, por no aparecer en su propia enunciacion. Una
intencion de disolverse en la enunciacion misma, de tal manera que
ésta pareciera enunciarse sola en los oidos de quien(es) la escucha(n).
[...] ¢De dénde proviene esta voz, entonces? Ella se plantea como un
enigma que ni siquiera se resuelve en el paratexto posterior del spot;
aquel final en el que viene dado el logotipo del Gobierno Federal. No es
el Gobierno Federal el locutor del discurso principal del spot, éste es en
todo caso, un primer locutor, pero uno que no habla, sino que produce;

uno que esta arriba de esa voz en off que no se revela nunca, y arriba

*O1bidem, p. 79.
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C.

también de la segunda persona que esta destinada a convertirse en

cada mexicano que escuche aquella voz.**

“La argumentacion es la parte central y mas importante del discurso persuasivo y
todas las demas partes estan a su servicio”, es el nucleo de la persuasion. De
acuerdo con Capdevila, “consiste en presentar las pruebas pertinentes a la utilidad
de la causa”, ya sea para exponer los argumentos favorables desde la perspectiva
del orador o para descreditar las pruebas de la parte contraria. Algunos autores
sitlan en esta parte los procedimientos argumentativos de Perelman, por los
cuales se logra otorgar validez a los mundos posibles representados, es decir, a la
causa que se intenta defender. Importa resaltar que, en los spots de propaganda
politica, la argumentacién se puede dejar en manos de uno o varios miembros
destacados de un partido o en las de personas anoénimas —famosas 0 no— que lo

apoyan.

La peroratio es la parte final del discurso; a través de ella, el orador, aprovechando
“su ultima oportunidad de comunicacioén”, recuerda al destinatario lo mas relevante
de lo expuesto en las secciones anteriores, a fin de incidir de modo especial sobre
determinados puntos. La repeticion final de los argumentos principales permite que
el publico retenga aquellas ideas que el orador quiere destacar y asi hacerlas mas

persuasivas.’®

Otras funciones de la dispositio: la funcién de ordenacién que consiste en distribuir el

material semantico a lo largo de la superestructura presentada como las partes orationis,

se desarrolla en dos niveles. El primer nivel dispone la macroestructura de cada una de

las partes segun un orden ascendente, descendente o nestoriano. El segundo nivel

establece una ubicacion entre estas partes de la superestructura a través de un orden

natural o artificial. Capdevila realiza, en esta parte, una puntualizaciéon fundamental:

“Ambos niveles de estructuracion se desarrollan segun las necesidades pragmaticas que

el emisor marca o propone en la primera etapa retérica. Por tanto, se trata de

ordenaciones que siguen unos presupuestos pragmaticos de adaptacion al hecho retérico:

201
202

Brand, op. cit.
Capdevila, op. cit., p. 81.

116



al publico al que se dirige, al tipo de comunicacion que se quiere establecer, a los

objetivos de la misma”, etc.”®

a. Los tres tipos de orden, creciente, decreciente y nestoriano, se refieren a la
estructuracion que se produce en el interior de las partes del discurso. Capdevila
explica que en la argumentacion, “el orden de presentacion de los argumentos
modifica sus condiciones de aceptaciéon”; las diferentes ordenaciones producen,
asimismo, diferentes condiciones de interpretacion. El orden creciente sitda los
argumentos mas importantes al final de la exposicién, a fin de que el interés del
publico aumente a medida que avanza el discurso (sin embargo, tiene el

inconveniente de que, “al usar los argumentos ‘mas mediocres’ al principio del
discurso puede indisponer al oyente y hacer que éste se muestre reacio a la tesis que
se defiende o incluso que no preste atencion a los argumentos que se presentan”). El
orden decreciente consiste en la estrategia contraria: los argumentos mas soélidos se
colocan al principio del discurso y se guardan para el final aquellos menos fuertes
(tiene la ventaja de llamar la atencion del publico progresivamente, pero conlleva el
problema de que “el interés decrece a medida que avanza el discurso, lo que puede
generar que se recuerda precisamente el argumento menos sélido”). El orden
nestoriano resulta de la mezcla de los dos anteriores: los argumentos con mas fuerza
se intercalan con los menos importantes, y asi se logra mantener la atencion del
publico a lo largo de todo el texto. Capdevila considera este orden el mas conveniente;

de hecho, asegura que es el més recurrido en los spots de propaganda politica.?**

b. Las partes del discurso pueden ordenarse tal como se han expuesto (orden natural) o
presentarse ordenadas creativamente (orden artificial). La variacion del orden normal
estd en virtud de la mejor explicacion de la causa. La autora precisa: “en la
propaganda politica, suelen usarse ambos 6rdenes aunque el artificial se usa mas a
menudo porque es mas efectivo en el medio televisivo que requiere una constante
llamada de atencion. Esto hace que algunos espots lleguen incluso a eliminar alguna

de sus partes para dar mas relevancia a otras”.**

23 1hidem, p. 82.
*“1pidem, pp. 82-83.
“SIbidem, p. 83.
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2.3.2 Microestructura: manifestacion textual del nacleo argumentativo

La construccion textual inaugurada en la inventio culmina en la elocutio. “Es decir —
apostilla Capdevila—, en esta etapa, todos los elementos referenciales captados en la
inventio y estructurados macro y superestructuralmente en la dispositio van a tomar
cuerpo a través de imagenes, sonidos y palabras [en la elocutio]”. Concluida la elocutio,

“el texto queda cerrado y constituye la manifestacion tangible del proceso anterior”.?%

La etapa de la elocutio esta relacionada con el “componente textual” (su funcién principal
consiste en concretar ideas en “material expresivo”); en ella, deben obtenerse las
palabras, sonidos e imagenes adecuadas para la finalidad persuasiva global del discurso.
Se trata, pues, de otorgar “forma signica” a las ideas establecidas en la inventio; y esa
formalizacion debe realizarse observando siempre la consecucion de dos cualidades
implicadas: embellecer la expresion —correccion linglistica y elegancia— con una finalidad
persuasiva —es decir, efectividad comunicativa—; y esa expresividad del discurso se
consigue a través de unos “mecanismos expresivos” denominados figuras retéricas. Las
figuras retéricas son el punto de encuentro entre la estética del embellecimiento y la
pragmatica del objetivo persuasivo en tanto que, “cuando mas atractivos, interesantes y
amenos sean los discursos, mas posibilidades hay de que el auditorio conecte con ellos,
los comprenda y los acepte”.?®’ Para considerar agentes persuasivos a las figuras
retéricas, y no meros adornos frivolos, éstas deben cumplir con la exigencia de multiplicar

las posibilidades de adhesién del publico a las ideas contenidas en el discurso persuasivo.

El lenguaje figurado: recibe el nombre de ornatus el embellecimiento del texto con
finalidades persuasivas. Parafraseando a Albaladejo, Capdevila puntualiza que este
embellecimiento ejerce una atraccion sobre el receptor que lo lleva a penetrar en la
“totalidad del texto” y arribar a “las informaciones macroestructurales que son
intensionalizacion del referente”. Y no sélo eso: la ornamentacion permite también “un

goce de tipo estético”.**

La nocidon de la “penetracién-en-el-texto-retérico” comporta un presupuesto capital:
“considerar las figuras retéricas como una manifestacion lineal de procesos mas

profundos vinculados directamente a la inventio y a la dispositio”, dice Capdevila partiendo

*®lpidem, p. 85.
*Ipidem, p. 87.
2% Albaladejo, cit. pos. Ibidem, p. 89.
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de las aportaciones de Arduini.’®® Si “a través de esta manifestacion lineal se llega a
niveles mas profundos” es porque las figuras retéricas son transformaciones que se
producen en niveles anteriores del discurso y que se “materializan” en la etapa textual; por
tanto, no son afadidos posteriores a la fase de planteamiento del discurso retorico,
sentencia la autora, y concluye: “en el ambito expresivo se destacan aquellos elementos
gue el enunciatario debe considerar para iniciar, a partir de ellos, los procesos

inferenciales que los conducen a niveles textuales mas profundos”.?*°

De acuerdo con Arduini, todas las posibilidades del “universo figurativo” pueden
categorizarse en seis “campos figurativos”: metafora, metonimia, sinécdoque, antitesis,

repeticion y elipsis.”**

a. Metéafora: habitualmente se define a la metafora como una interseccién de campos
semanticos que se unen gracias a la semejanza; sin embargo, algunos autores
cuestionan la existencia de esa semejanza y postulan que la metéfora surge de la
capacidad humana para establecer asociaciones, pues en varias metéforas

evidentemente no se establecen relaciones de similitud.

b. Metonimia: ha sido definida como una transferencia por contigliidad derivada de la
pertenencia a una misma cadena légica: transferencia de la causa por el efecto (o
viceversa), la materia por el objeto, el continente por lo contenido, lo concreto por

lo abstracto, el sujeto por el objeto, el usuario por el instrumento, etc.

c. Sinécdoque: se trata de una sustitucion de la totalidad por una particularidad de la

misma: el todo por la parte (o viceversa), el género por la especie, etc.

d. Antitesis: elemento propio de la retdrica dialéctica; la antitesis se conforma de
varias figuras: negacion, inversion, ironia, oximoron, paradoja. Mediante su uso, se
afecta al modo como las personas se representan el mundo. Un ejemplo del uso
de antitesis audiovisuales en spots de propaganda politica es la oposicion de
imagenes en blanco y negro a otras en color, o el uso de sonidos distorsionados

frente a musica armoniosa.

22capdevila, op. cit., p. 91.

“Ojdem.
M Arduini, cit. pos. Ibidem, pp. 92-94.
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e. Elipsis o reticencia: agrupa a otras figuras esencialmente semejantes, tales como
el silencio, la objecion (prohibicion), la reticencia, la perifrasis, el eufemismo y la
elipsis propiamente. En general, la elipsis es la eliminacion deliberada de algunos
elementos de la oracion; con ella —dice Arduini- se esconde para mostrar,
eligiendo para ello no un recorrido directo, sino uno de interrogaciones e

inferencias.

f.  Repeticion: cuando menos en las campafias electorales, los partidos politicos
emiten varios spots que reiteran sus “conceptos” y “lemas fundamentales” pero
mediante imégenes y sonidos diferentes; asi consiguen abundar en los temas
principales de la campana sin “cansar’” demasiado al auditorio —que, en el contexto

electoral, es mejor conocido como “electores”—.

Aunque, en lo referente al nivel microestructural del discurso que investigo, pueda
localizarse (y de hecho convenga localizarse) el recurso literario de la metafora, esta mas
claramente presente la metonimia, ademés de la sinécdoque y la elipsis. La alusion a la
pertinencia de la metafora (que no esta presente en el discurso) se fundamenta sobre la
base de su virtud existencial. Como explica Daniel Gonzalez Duefias, hay que partir de
comprender la metafora “como un recurso literario (tropo) que consiste en identificar dos
términos entre los cuales se descubre alguna similitud”, términos “que hasta ese momento

habian parecido lejanos o inconexos”. Descubrir similitudes, no inventarlas.

En la metafora efectiva (o “explicita”), en el intercambio de atributos efectivo, los dos
términos confrontados son lo mismo. “En el fondo”, plantea Gonzalez Duefas, “toda
metafora es una pregunta: ¢esto no es esto otro?”. Pero, dado que la metafora es
descubrimiento y no invencion, “puede sefalarse el instante en que ese descubrimiento
fue hecho (sucesividad), pero esa relacion-identidad existi6 y existira desde siempre
(simultaneidad). No a otra cosa se refiere la pregunta nuclear de la metafora, que puede
matizarse asi: en el fondo, ¢esto no es esto otro, no lo ha sido siempre y lo sera?”.?*
Justamente por esa funcion totalizadora (del tiempo) de la metafora habria sido atinado su
empleo en el discurso persuasivo de los spots propagandisticos de la campana “Tu eres
México”, de acuerdo con lo hallado sobre la articulacion espacial-temporal presente en el

mismo. Pero aquello que pudiera pasar por metafora en el discurso del enunciador: “Eres

?12Blog de Daniel Gonzalez Duefias, “Las preguntas-balanza de Rayuela’, entrada del 25 de julio

de 2010, Direccion URL:
, [consulta: 06 de agosto de 2011].
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la noticia buena y la mala”, Tu eres las manos del médico que te vio nacer”, “Eres el piano
de Agustin Lara”, etc., de hecho no lo es. A este respecto, Gonzalez Duefias expresa lo

siguiente:

Segun los tedricos Ivor Armstrong Richards y Charles K. Ogden (The Meaning of
Meaning, 1923), la metafora posee tres niveles: tenor, vehiculo y fundamento. El
tenor es aquello a lo que la metafora se refiere, el término literal. El vehiculo
corresponde a lo que se dice, el término figurado. El fundamento es la relacién
existente entre el tenor y el vehiculo (el discurso). En la metafora “Tus ojos son
como luceros”, “tus ojos” es el tenor, “luceros” el vehiculo y el fundamento
corresponderia a aquello que hace posible la comparacion, en este caso el brillo
(de los ojos, de los luceros). Cuando aparecen los tres niveles se habla de

“metafora explicita”; cuando el tenor no aparece, de “metafora implicita” (como en

“los lagos de tu rostro”).?*®

Y cuando falta incluso el fundamento, no existe la metafora. Es innecesario inaugurar aqui
una discusién sobre si existe una similitud entre, por ejemplo, un individuo y “a lo que
sabe un chile relleno”. Ni aun la serendipia, ese “hallazgo impredecible alcanzado cuando
se buscaba otra cosa” (Duenas), justifica una relacion entre los términos que confronta el

orador en el discurso que delega al enunciador.
2.4 La enunciacion

Se ha pasado por la serie de operaciones retoricas inventio-dispositio-elocutio. La actio es
la etapa final de puesta en escena del texto retdrico; la etapa de su manifestacion.
Gracias a la actio, en el enunciado se refleja la “situacion enunciativa” o hecho retorico
(conformado especialmente por el orador y el auditorio, pero también por el contexto de
emision); es decir, en el texto retérico se introducen —a través de un conjunto de
mecanismos audiovisuales— los componentes del hecho retérico; asi, queda manifiesto el
caracter preeminentemente pragmatico de este nivel. Por lo anterior, “esta etapa debe
actualizar todas aquellas decisiones que en cuanto al emisor y al receptor se hayan
tomado en las etapas anteriores ya que, desde el planteamiento del discurso retérico,
deben estar presentes elementos como los interlocutores, el medio, la ocasion de emision
del discurso, etcétera. Por eso, la actio esta presente desde el momento en el que surge

la idea del discurso persuasivo [...]”.?** Se trata, pues, de la relacion existente entre el

Bidem.

“M1bidem, p. 98.
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texto retorico y el productor, los destinatarios y el contexto de emision—recepcion; a pesar
de que estos elementos no constituyen propiamente el discurso, se reflejan en él

indisolublemente.

La actio determina la posicién que ocupan el orador y el auditorio en el enunciado. Como
se vera, la enunciacion textualiza al orador y al auditorio a través de las instancias
discursivas denominadas “enunciador” y “enunciatario” (quien dice o muestra el discurso y
quien lo escucha o lo ve). Estas posiciones no estan ocupadas por seres reales, sino que

se trata de roles discursivos que ocupan uno u otro en la puesta en escena del discurso.

La naturaleza audiovisual de los spots de propaganda politica solicita el desarrollo de una
actio propia de los medios audiovisuales, en el entendimiento de que los elementos
persuasivos no se expresan solamente en el contenido, sino en la forma en que éste es
transmitido a través de la television. Al final, palabras, musica, tipos de planos, etc.
(elementos todos de la puesta-en-escena), influyen también en el resultado global de la
comunicacion persuasiva. Cuando se habla de una “actio especificamente audiovisual” se
quiere poner de manifiesto “el aspecto diferencial basico entre los discursos orales y los
discursos transmitidos por los medios de comunicacion audiovisual’, que éstos son “de
caracter cerrado”, no presencial, y, en ese sentido “estan mas proximos a los textos
escritos ya que [...] el auditorio se enfrenta a un producto discursivo ya elaborado y que

debe interpretar a partir de las estrategias que aparecen en su interior”.?*°

Desde el punto de vista del analisis, a partir de la actio, por ser la “etapa mas externa” del
mensaje, sefiala Capdevila, el auditorio inicia el proceso de interpretacién, que culmina en
el reconocimiento de los mundos posibles y en la delimitacion de la porcién de realidad

gue se pone en juego con finalidades persuasivas.

El andlisis de la actio audiovisual demanda estudiar como los componentes del hecho
retérico se manifiestan a través de mecanismos visuales y auditivos; en los medios
audiovisuales no s6lo importa quién habla y quién comunica la informacion, sino también
quién mira y quién escucha. En otros términos, en todo acto comunicativo es preciso
distinguir entre aquello que se dice (enunciado) y el hecho de decirlo (enunciacion) —la
manera en que se comunica el enunciado afiade una serie de valores al significado final

gue, ademas, colabora en el objetivo persuasivo-—.

“Blbidem, p. 102.
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En el nivel de la actio es relevante, en primerisimo lugar, la enunciacién, que esta
doblemente articulada por el emisor del mensaje y su destinatario. Esta consideracion da
cuenta de que “el enunciador (la fuente del mensaje) y el enunciatario (el destinatario del
mensaje) deben entenderse como sujetos textuales, es decir, representados
implicitamente por el propio texto. [...] Esto es, en la enunciacion se reflejan diferentes
sujetos textuales”.”*® Capdevila clarifica que, por un lado, se encuentra el enunciador,
quien comunica el enunciado y que puede ser multiple; por el otro, esta el enunciatario, es
decir el sujeto que textualmente se construye como receptor del mensaje y con quien el
receptor empirico puede identificarse o no —la posibilidad de identificacion es la razon de
la importancia que tiene la figura del enunciatario en la persuasion—. Ambos entes —
asevera Capdevila— pueden ser implicitos o explicitos, pero se expresan como

“estrategias textuales” en el enunciado.

En el texto, pues, “se encuentran las huellas del enunciador y del enunciatario”, dice
Capdevila, y acude a las palabras de F. Casetti y F. Di Chio para argumentar que aquellas

figuras...

[...] no son realidades concretas como el emisor o el receptor, no se refieren a un
cuerpo 0 a un nombre, sino de una manera mas abstracta a un rol, a la instancia
de la generacion o a la del recibimiento, que constituyen los dos polos entre los
gue se encuentra suspendido el texto. Su funcién, en otros términos, es la de
simular en el interior del texto una relacién comunicativa, que actlla como modelo

de la comunicacion que el emisor y el receptor llevan a cabo de un modo concreto

gracias al texto.”"’

Analizar la enunciacion del discurso persuasivo requiere localizar estas instancias en el
interior del discurso, advertir como se manifiesta el enunciador en el texto y a través de
qué personajes se identifica, lo mismo que considerar en qué instancias se sitia al
enunciatario. Eco contribuye a esta definicién. El distingue entre autor y lector empirico —
en este caso, enunciador y enunciatario empirico— y autor y lector modelo —enunciador y
enunciatario modelo—.?® Para comprender sus competencias, vale decir que los
enunciadores y enunciatarios modelos son las estrategias textuales que pone en marcha
el enunciador empirico. “Se trata de analizar en qué o en quién delega textualmente la

capacidad enunciadora de transmitir informacion [...] y, por lo tanto, desde qué

“Ipidem, p. 103.
*!Casetti y Di Chico, cit. pos. Ibidem, p. 104.
#8Eco, cit. pos. idem.
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perspectiva pretende que sea interpretado el enunciado por parte del enunciatario

modelo”.

La enunciacidon audiovisual se caracteriza por su polifonia, reflejada en la variedad de
“lenguajes” —mas bien codigos— que contribuyen a explicar el enunciado. Capdevila
desarrolla el argumento: en un mensaje audiovisual se advierten diversos elementos,
como imagenes, ruidos, dialogos, textos escritos, musica... Ademas, en la “mostracion
audiovisual” se manifiesta un mensaje que puede ser narrado por diferentes instancias,
como los actores, los narradores o “el propio enunciador modelo”. Pero, ademas, la
camara interviene y modifica la percepcion que el enunciatario tiene de ese mensaje y de
quien lo narra (puede dirigir la mirada del espectador y aun forzarla). Y hay una tercera
instancia: la dimension sonora, “que abarca desde la propia palabra hasta la musica o los

ruidos. Esta se suma a las dos anteriores para configurar la enunciacién”.?*°

2.4.1 Las instancias enunciadoras y su relacion con la transmision de

saberes?®

La focalizacion —relacion entre quien comunica el enunciado y los personajes— consiste en
determinar cudl es el foco, “aquello que orienta la perspectiva comunicativa del relato”. El
foco puede inferirse a partir de la “posicion que asume el enunciatario respecto a la
informacion que se le transmite: es decir, a través de quién se conoce el enunciado, a
través de quién se ve y a través de quién se escucha”. La transmision de estos saberes
puede darse de tres modos: la no—focalizacion —cuando la comunicacién no proviene de
personajes concretos que aparezcan en pantalla—, la focalizaciéon interna —cuando la
informacion llega a través de la perspectiva de uno o varios de los personajes presentes
en el relato— y la focalizacion externa —consistente en ocultar una parte de la informacion
a los personajes del relato y que sélo es compartida por el enunciador y el espectador—.
Estas tres posibilidades de focalizacion deben referirse en los tres “tipos de lenguajes”
gue convergen en el mensaje audiovisual: bien al sonido, bien a la imagen, bien al
conocimiento. Asi —concluye Capdevila— se establece una separacion entre la transmision
de la informacién cognitiva (denominada focalizacion) y la informacion perceptiva

(ocularizacion y auricularizacion).

19 capdevila, cit. pos., p. 195.

2 |bidem, pp. 105-108.
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Es el foco de la informacién que no puede deducirse de aquello que se ve ni de aquello

A) Transmisién de informacion cognitiva: focalizacion

gque se escucha. Puede ser de tres tipos:

a.

a.

Focalizacion interna: cuando el relato esta restringido a lo que puede saber el

personaje; comporta que éste se halle presente en todas las secuelas.

Focalizacion externa: cuando el personaje sabe algo que el espectador no.

Focalizacién espectatorial: cuando el enunciador da una ventaja cognitiva al

espectador con respecto de los personajes.
B) Transmision de informacidn perceptiva

Ocularizacion

Puede ser de tres tipos:

Ocularizacién interna primaria: “se produce cuando el plano esta anclado
en la mirada de una instancia interna [al enunciado audiovisual]”, explica
Capdevila. Este tipo de ocularizacion se comprende mejor a través de un
ejemplo de su empleo: ocurre cuando el punto de vista que ofrece la
pantalla coincide con el de uno de los personajes que participa
explicitamente del spot, sabiendo el publico de qué personaje se trata. Este
punto de vista transmite la sensacion al publico de estar involucrado en la

accion que se desarrolla al interior del spot, transmite cercania.

Ocularizacion interna secundaria: igual que en el caso anterior, esta
ocularizacion ha de entenderse mejor a través de un ejemplo de su uso en
un spot de propaganda politica: el lider de un partido avanza entre los
asistentes de un mitin de simpatizantes; “el punto de vista que adopta la
camara, con un ligero temblor, remite a un personaje que esta dentro de la
accion pero al cual no nos remite de manera explicita ninguna otra pista

visual”, contribuye la autora.

Ocularizacioén cero: se produce cuando el publico percibe la imagen, pero
no a través de ninguna “instancia diegética”, de ningun personaje. Se trata

de la ocularizacién mas comun en los spots propagandisticos “en donde la
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camara acostumbra a tomar un punto de vista externo que no remite a

ningun sujeto de la accion”, segun Capdevila.

b. Auricularizacion

Se trata de la construccion de un punto de vista sonoro. A semejanza de la ocularizacion,
también en este caso existen tres posibilidades (aunque aqui sélo es pertinente abordar

dos de ellas):

- Auricularizacion interna secundaria: dota al mensaje de mayor realismo
sonoro porque el sonido esta acondicionado segun lo que es posible
observar en la imagen; por ejemplo, se recogen las palabras de los
protagonistas del spot en el lugar desde donde hablan, pese a que ello
comporte un menoscabo de la legibilidad del mensaje, pues el sonido

ambiental puede fungir como un ruido de fondo.

- Auricularizacion cero: se produce cuando la intensidad de la banda sonora
se manipula con la intencion de priorizar la escucha correcta del mensaje,

alternando con la musicalizacion.

Capdevila concluye que ha quedado claro que el enunciador puede situar al enunciatario
en posiciones diversas dentro del discurso, cada una de las cuales condicionara la
interpretacion que el enunciatario haga del mismo. Por medio de la focalizacién, la
ocularizacion y la auricularizacién, el enunciador busca establecer una identificacién entre
el enunciatario y los contenidos que le transmite desde distintas posiciones: cognitivas,
visuales y auditivas.??! Esa es, precisamente, la fuerza persuasiva de la enunciacion.
Situado en el discurso estratégicamente por el enunciador, el enunciatario interpreta el
mensaje desde determinado punto de vista que condiciona su lectura y que aporta valor
persuasivo a resultado final. Asi que “el enunciatario inicia su lectura en este primer nivel

que, por lo tanto, debe ser el primer nivel de analisis”, afirma Capdevila.
2.4.2 Los varios enunciadores y enunciatarios

El orador (o “gran orador’), que en este trabajo ha sido definido como la instancia del
Gobierno Federal, construye estratégicamente, no so6lo determinados tipos de

enunciatarios, sino también de enunciadores. En los enunciadores que construye delega

*2LIpidem, p. 108.
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la pronunciacion del mensaje; asi adopta diferentes roles que marcan la pauta de la
posicién desde la que el auditorio ha de interpretar lo que le comunica. Este es, por decir
asi, un “segundo tipo de polifonia”, concerniente a los enunciadores en los que el “gran
orador” ha confiado la emisidon del enunciado. En propaganda politica, tales personajes
pueden caracterizarse cognitivamente de tres modos: a) como adversarios, b) como
aliados, o ¢) como neutros o ajenos a la politica. La preferencia por el primer tipo supone
una estrategia discursiva de polémica o critica; el segundo, sugiere refuerzo o adhesion,
mientras que el tercero ni polemiza ni refuerza —estratégicamente—. Cada uno de estos
personajes puede adoptar varios puntos de vista desde los cuales mostrar el mensaje: ya
sea dentro o fuera de la accién narrada (diégesis); por tanto, existen enunciadores
(oponentes, afines o neutros) intradiegéticos y extradiegéticos. A propdsito del uso
practico de estos personajes, Capdevila puntualiza un hecho por todos comprobable: los
oradores, en sus spots de propaganda politica audiovisual, suelen elegir como
enunciadores de sus mensajes a sus propios candidatos o a personas ajenas a la politica,

pero no es una determinacion.

El enunciatario también puede tener diversas caracterizaciones. En intima relacion con la
transmisién de informacion cognitiva y perceptiva, el enunciatario es a) directo, si quien
mira u oye se encuentra en el interior del discurso —de este modo se pretende que el
publico se identifique con los enunciatarios explicitados por el orador—, y b) indirecto, si
aguellas instancias se sitlan en el exterior de la narracion, es decir, cuando el
enunciatario es el propio espectador, sin personajes de por medio —asi, se busca dirigir el
discurso a un auditorio mas amplio, procurando no sugerir identificaciones reducidas—. Y,
en consonancia con los tipos de enunciador, so6lo el enunciatario directo (pues esto no
sucede con el indirecto) puede caracterizarse cognitiva Yy perceptivamente:
cognitivamente, puede ser presentado como oponente, afin o neutro; en cambio, el
enunciatario indirecto, por sus caracteristicas discursivas, esta sin duda marcado por su
oposicion real, apoyo o neutralidad ante la causa del orador, quien, no obstante (o
precisamente por eso), lo apelara para mantenerse en esa posicién o para transigir. Por
estas mismas razones, solamente el enunciatario directo puede adoptar el punto de vista

intradiegético, mientras que el indirecto queda irremisiblemente como extradiegético.

Las posturas cognitivas (de oposicion, afinidad y neutralidad), tanto del enunciador como
del enunciatario, pueden ser representadas por distintos personajes especificos, sobre

todo por personas, grupos o entidades politicamente activos o0 pasivos, entre los que
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destacan lideres, simpatizantes o votantes de formaciones politicas —ya que apoyan la
causa del orador, ya que la rechazan—, asi como entidades sociales como sindicatos,
asociaciones vecinales, colegios profesionales, entro otros; asimismo, pueden ser

representados por sujetos que no pertenecen a ninguna formacion politica ni social.

Igualmente es justo aclarar que la informacion que es transmitida —y recibida— por
focalizacién, ocularizacién y auricularizacion, queda a cargo de uno u otro tipo de
enunciador y enunciatario, segin han sido caracterizados en este epigrafe. Asi, por
ejemplo, es posible que en un spot el publico acceda a la informacién visual que le
transmite cierto enunciador a través de la “mirada” de un personaje que ha asistido a un
mitin a favor del orador del mensaje; en tal caso, sabemos que se trata de la ocularizacién

interna secundaria de un enunciatario cognitivamente representado como afin al orador.
2.5 Esquematizacion de las categorias de anélisis

En este punto he concluido el desarrollo del modelo de analisis propuesto por Arantxa
Capdevila para investigar discursos politicos persuasivos audiovisuales, tal como ella los
denomina. Cabe recordar que la sintesis que he realizado, la valoracibn meramente
subjetiva, pero consciente de lo que es importante y de lo que no tanto, ha estado en
funcion de la utilidad o, mas bien, de la pertinencia; es decir, se han aprovechado u
omitido determinados planteamientos teoricos de la autora en virtud de mi conocimiento
previo de las caracteristicas especificas de mi objeto de estudio, a saber, los spots de la
campafa gubernamental “Tu eres México”; asi, hubo herramientas tedricas presentes en
el modelo capdeviliano que de ninguna manera habrian de ser Utiles para estudiar mi
objeto, y son justamente ésas las que he omitido. De modo que, a partir del modelo de
Capdevila —pensado originalmente para analizar genéricamente mensajes persuasivos
audiovisuales de propaganda electoral-, yo he esbozado un modelo especifico para el
andlisis particular de la campafia “Tu eres México”, que basicamente recorre el mismo

camino de Capdevila, pero con algunas pertinentes variaciones.

Tomando en cuenta que el objetivo ultimo del analisis de los spots propagandisticos es
localizar los acuerdos generales y los procedimientos que el orador ha considerado como
ndcleos argumentativos de su discurso, la teoria perelmaniana tiene relevancia neuralgica
en el modelo tedrico de Arantxa Capdevila. Pero el nlcleo argumentativo no es el Unico
gue colabora con el resultado final (es decir la persuasion) del discurso persuasivo. La

teoria de Perelman, entonces, olvida otras dimensiones discursivas importantes. Ha sido
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Capdevila quien ha sefalado esas limitaciones, y a partir de sus observaciones ha
fundamentado las categorias de andlisis de su modelo teorico en tres niveles distintos,
que ya se explicaron sintéticamente a lo largo de este amplio capitulo:

1) Enunciacion.
2) Enunciado.
3) Referente.

Transitar por esos tres niveles, echando mano de las categorias de analisis capdevilianas,

permite:

1) estudiar la manifestacion de los mundos posibles del texto (en el enunciado y en
la enunciacion).

2) abordar los elementos que tienen que ver con la estructuracion (semantica y
sintactica) de los mundos posibles.

3) determinar como se construyen los mundos posibles y por cuales individuos

estan habitados.

A continuacién son expuestas, a manera de esquemas y con base en toda la resefia
precedente, las categorias de analisis que constituyen el modelo capdeviliano. Como se
ha visto, hasta ahora se ha seguido el orden de produccién del discurso persuasivo que
va de la intellectio a la actio. En este epigrafe se recorre el orden contrario, presentando
las categorias desde los niveles mas superficiales del texto hacia los mas profundos. En
estos esquemas son destacadas tipograficamente aquellas herramientas tedricas que, en
concordancia con el modelo propuesto por Capdevila, se encuentran presentes en mi

objeto de estudio y que, por lo tanto, fueron empleados para realizar el analisis del mismo.

Presento los esquemas capdevilianos —con algunas variaciones convenientes dadas
previamente por diferenciaciones realizadas a lo largo de la exposicién precedente— que
fungen, en conjunto, como la categoria de analisis para la enunciacion. De modo que, en
los siguientes esquemas Unicamente son destacadas aquellas herramientas teoricas que
sirvieron para finalmente analizar los spots de la campafia gubernamental “Tu eres
México”. El modelo de analisis que propongo es una valoracion de los elementos
analiticos que, de acuerdo a las necesidades particulares de mi objeto de estudio, sirven

para analizar la serie de anuncios que integran dicha campafia de propaganda politica;
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aungque debo quedar claro que éste coincide fundamentalmente con la propuesta de
Capdevila, pero presenta algunas pertinentes variaciones. Estos elementos seran
resaltados.

2.5.1 Categoria de analisis para la enunciacion

Brevemente se recuerda que “la enunciacién es el reflejo discursivo de los componentes
de la situacidbn comunicativa y de las relaciones que se generan entre ellos. A través de
ella el orador delega su capacidad comunicativa en un determinado numero de
enunciadores y se dirige a unos determinados auditorios a los que caracteriza
discursivamente como enunciatarios”.’* La fuerza persuasiva de la enunciacion subyace
en su virtud para suscitar identificacion entre los roles discursivos y el auditorio. Se ha
visto que los elementos enunciativos son el enunciador —rol discursivo ejercido por el
orador—y el enunciatario —rol discursivo asumido por el auditorio—. El orador, que en este
trabajo se ha definido como la instancia del Gobierno Federal, construye estratégicamente
determinados tipos de enunciadores y de enunciatarios. En los enunciadores que
construye delega la pronunciacién del mensaje; asi adopta diferentes roles que marcan la

pauta de la posicion desde la que el auditorio ha de interpretar lo que le comunica.

2 |bidem, p. 117.
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Enunciador: caracterizacion cognitiva

1. Oponentes
- Personas o grupos:
o Lider(es) politico(s) de otras formaciones politicas.
o Simpatizantes de otras formaciones (anénimos o conocidos).
o Entidades sociales ajenas (sindicatos, colegios profesionales, asociaciones
de vecinos...).
o Votantes de otras formaciones
Personas andnimas que se muestran contrarias al discurso.
o Lideres, entidades, simpatizantes, miembros y votantes del propio partido,
pero en una postura critica del mismo.

o

2. Afines
- Personas o grupos:
o Lider(es) del propio partido.
o Simpatizantes de la propia formacion (anénimos o conocidos).
o Entidades sociales ajenas (sindicatos, colegios profesionales, asociaciones
de vecinos...).
o Votantes del propio partido.
Personas andnimas que se muestran a favor del discurso.
o Lideres, entidades, simpatizantes, miembros y votantes de otras
formaciones, pero que se muestran de acuerdo con éste.

O

3. Neutros
- Personas, grupos, entidades u otros seres o situaciones que se mantienen al margen
del contenido del discurso.

Enunciador: puntos de vista

1. Oponente
- Extradiegético
- Intradiegético
2. Afin
- Extradiegético
- Intradiegético
3. Neutro
- Extradiegético
- Intradiegético
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Enunciatario: caracterizacion cognitiva

1. Directo:
- Personas o grupos:
o Lider(es) politico(s) de otras formaciones politicas.
o Simpatizantes de otras formaciones (anénimos o conocidos).
o Entidades sociales ajenas (sindicatos, colegios profesionales, asociaciones
de vecinos...).
o Votantes de otras formaciones
Personas andnimas que se muestran contrarias al discurso.
o Lideres, entidades, simpatizantes, miembros y votantes del propio partido,
pero en una postura critica del mismo.

o

2. Indirecto

Enunciatario: puntos de vista

1. Directo

- Intradiegético
2. Indirecto

- Extradiegético

2.5.2 Categoria de analisis para el enunciado

El enunciado comprende la textualizacion de los habitantes, los procedimientos y las
estructuras de los mundos posibles. Arantxa Capdevila recuerda que “en él se encuentran
diferentes niveles estructurales que van desde la superficie del texto, esto es, desde su
manifestacion, hasta las estructuras profundas que se enraizan [...] con las ideas puestas
en juego en la argumentacion”.?”®> De modo que el andlisis de este aspecto de los
discursos politicos audiovisuales debe comprender, como se ha visto, los tres niveles que
aqui hemos destacado como fundamentales: la microestructura, la superestructura y la
macroestructura. La autora puntualiza que cada uno de estos niveles debe analizarse a

través de unas categorias propias, que son las siguientes:

Categoria microestructural: la microestructura comprende el lenguaje por medio del
cual se manifiestan las ideas estructuradas en niveles textuales anteriores o mas
profundos; se trata aqui del lenguaje figurado, cuya funcién persuasiva —recordamos— es
la de atraer al auditorio, a fin de disponerlo a adentrarse en los demas niveles

estructurales. Capdevila insiste en considerar a las figuras retdricas, no como simples

% |bidem, p. 122.
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adornos, sino como el resultado formalizado de operaciones y transformaciones
realizadas en las estructuras mas profundas del discurso persuasivo. He aqui la categoria
de andlisis correspondiente, tal cual la propone la autora:

Microestructuras retoricas

- Metéfora: a través de esta figura se establece una operacién de asociacién entre dos
conceptos que pueden tener algin punto en comun, a partir del cual se establece un
intercambio en otros aspectos que, en un primer momento, no parecian estar
relacionados.

- Metonimia: En esta figura retdrica se establece una operacion de transferencia de
valores entre conceptos que estdn relacionados entre si por relaciones de causa-efecto:
efecto/causa, material/objeto, continente/contenido, concreto/abstracto,
instrumento/quien lo usa, etc.

- Sinécdoque: manifiesta la operacién de sustitucion del todo por la parte, la parte por el
todo, el género por la especie y la especie por el género. Es decir, se sustituye un
concepto general por una de sus partes.

- Antitesis: muestra operaciones de oposicidn entre conceptos presentes en la estructura
profunda.

- Elipsis: en ella, la transformacién se opera mediante la eliminacidn de algunos
elementos a los que, de este modo, se subvalora o se intenta dejar en un segundo
plano.

- Repeticién: a través de ella se produce la ampliacién de algunos conceptos presentes a
nivel profundo a los que el orador intenta dar mas relevancia.

Categoria superestructural: en lo que respecta a este “nivel de estructuracién textual”,
gue es donde se conforma la estructura sintactica del texto —distribuyendo las distintas
estructuras semanticas a lo largo del texto con la intencion de aumentar su capacidad
persuasiva—, es posible hablar de tres ambitos de ordenacién: 1) el que consiste en
ordenar el discurso en una serie de partes —exordio, narracion, argumentacion y
conclusion— dentro de las cuales se sitian determinados argumentos®*; 2) el que
organiza las partes retoricas en el orden citado o en uno diferente, siempre con el fin de
adaptar el discurso al auditorio, destacando unos elementos por encima de los demas; 3)
el que establece un orden més general en cuanto a la posicion que deben ocupar aquellos

elementos a los que el orador otorga mayor importancia.

24 Como sefiala Capdevila, en el andlisis es necesario localizar cada una de las partes y definir

gué contenidos se exponen en su interior para cumplir las finalidades que se les asignaron; sin
embargo, los contenidos seran analizados a nivel macroestructural.
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Superestructuras retéricas

1. Partes del discurso
- Exordio: parte del discurso que tiene como finalidad basica llamar la atencidn del
publico y predisponerlo favorablemente para el mensaje.
- Narracidn: su finalidad es exponer los hechos.
- Argumentacion: expone las razones favorables y contrarias a la causa.
- Conclusidn: se recopilan los elementos mds destacados del discurso para fijarlos en
la memoria del auditorio.
2. Ordenacidn de las partes del discurso
- Orden natural: las partes del discurso mantienen su orden habitual.
- Orden artificial: las partes del discurso varian su ordenacién con fines persuasivos.
3. Ordenacién segun la importancia de los elementos:
- Orden creciente: los elementos de mas importancia se ponen al principio del
discurso.
- Orden decreciente: los elementos de mas importancia se ponen al final del discurso.
- Orden nestoriano: los elementos de mas importancia se alternan a lo largo del
discurso.

Categoria macroestructural: se estd en las estructuras profundas del enunciado,
compuestas por un tépico —aquello sobre lo que se habla; el centro en torno del cual se
estructura la informacion— y un comento —la informacién que se aporta sobre el tépico—.
Cada enunciado tiene una macroestructura global que contiene toda la informacion
importante del mismo. “Determinar la macroestructura es el paso previo para llegar a los
mundos posibles del texto”, anota Capdevila, “ya que los mundos posibles son los marcos
en los que se inscriben las macroestructuras y dentro de los cuales tienen coherencia”.
Determinar la macroestructura textual “permite analizar [el nucleo] de informacién que,
dentro del abanico propuesto por un determinado mundo posible, se [desarrolla y tiene] su
manifestacion en la microestructura textual’®®®>. En resumen: es una prioridad detectar la

microestructura, echando mano de las tres reglas béasicas de reduccién de informacion.

“lpidem, p. 126.
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Macroestructuras retoricas

Reglas de formacion de macroestructuras:

- Delecioén: consiste en eliminar la informacidn no relevante para la comprensién
final; se eliminan informaciones no basicas, y no pueden recuperarse
posteriormente en los mismos términos.

- Generalizacion: se reduce informacion mediante la abstraccion de aquellas
propiedades inherentes a la especie. La informacion elidida también es
irrecuperable.

- Integracidn: se integra informacidon mediante una regla de generalizacidon que
implica informacidn esencial. Por lo tanto, se integra informacién que denota
propiedades, causas, componentes, etc. En este caso, la informacidn no es
exactamente eliminada sino integrada y, por ende, es recuperable.

2.5.3 Categoria de andlisis para el referente

Traigo a cuento el puntual resumen de la propia Arantxa Capdevila:*® la conveniente
obligacién de adaptar el discurso persuasivo al publico al cual se dirige, lleva al orador a
analizar y valorar su realidad social (es decir, la del puablico) o una parte de ella para
fundamentar su discurso. Esa parte de la realidad que aparece textualizada en el discurso
recibe el nombre de referente. Su definicion por parte del orador, aunque resulte de un
ejercicio basico de eleccién, no es en absoluto subjetiva: de todos los supuestos

presentes en la realidad, el orador selecciona aquéllos que favorecen su causa.

Se ha insistido anteriormente en que ésta es la etapa neuralgica del proceso persuasivo,
puesto que las demas se construyen sobre la base de ella. En la determinacion del
referente por medio del andlisis, se pueden identificar tres estadios: la deteccion del
mundo posible que esta presente en cierto discurso politico persuasivo, destacar los
elementos que lo constituyen (habitan) y definir el modo como se intenta conceder
legitimidad a esos habitantes —hablamos de los acuerdos generales y los procedimientos

de la argumentacion—.

Se debe tener presente que, para construir el referente, el orador selecciona
determinados aspectos de la realidad y configura con ellos el marco interpretativo en el
cual deben desarrollarse tanto el resto de las operaciones de construccion del discurso

como su interpretacion global por parte del auditorio.

“Ipidem, p. 127.
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Es preciso, entonces, detectar el mundo posible, poner de manifiesto sus habitantes y

analizar el tipo de procedimientos empleados para conferir verosimilitud al discurso.

Los habitantes de los mundos posibles

1. Basados en la realidad
- Hechos
o Experimentados
o Supuestos
o Convenidos

o Posibles
o Probables
- Verdades

- Presunciones
o De calidad
o De credulidad natural
o Deinterés
o De sensatez

2. Basados en las preferencias

- Valores
o Generales
o Concretos

- Jerarquias
o Principio de cantidad
o Principio de calidad
o Principio de intensidad
o Principio de vinculacién

- Lugares
o De cantidad
o De calidad
o Deorden
o De existencia
o De esencia
o De persona
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Los procedimientos de la argumentacion

1. Deenlace
- Cuasi logicos
o Estructuras légicas
= |ncompatibilidad
= |dentidad
=  Reciprocidad
= Transitividad
o Relaciones matematicas
=  Parte/todo
=  Frecuencia
= QOtras operaciones matematicas
- Basados en la estructura de la realidad
o De sucesién
= Causal
=  Por aproximacién
= Poranalogia
o De coexistencia
= Persona/acto
= Sinécdoque
= Acto/esencia
= Simbdlico
- Que estructuran la realidad

o Ejemplo
o llustracién
o Modelo

2. Que estructuran la realidad
- El binomio filoséfico

Establecidas las categorias de analisis, se estad en condiciones de proceder a su
aplicacion sisteméatica en el préximo capitulo, Ultimo de esta investigacion, y en el cual se

analizan los anuncios televisivos de la campafa propagandistica “Tu eres México”.
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CAPITULO 3: Las estrategias persuasivas de los mensajes audiovisuales de
propaganda politica. El caso de la campaina “Tu eres México”

A este apartado le ha sido asignada la responsabilidad analitica de los spots que integran
la campafa propagandistica “Tu eres México”. Aunque en el capitulo anterior se realizo
un analisis parcial de la misma, es competencia de éste la aplicacion total del modelo
propuesto por la investigadora Arantxa Capdevila.

El estudio estd dividido en tres grandes categorias: la enunciacién, el enunciado y el
referente. Es este orden, segun la metodologia empleada por Capdevila, el que debe
seguirse para analizar discursos persuasivos audiovisuales y conocer su estructura

retoérica.

Previo a la exposicion de las categorias analiticas antes mencionadas, se exhiben, entre
otras consideraciones —que también forman parte del estudio que aqui se ha realizado-,
las similitudes y disimilitudes que presentan entre si los spots que integran la campafia
“Tu eres México”, para después aterrizar de lleno en la aplicacion del modelo retérico
propuesto por Arantxa Capdevila. Antes, presento las transcripciones de los spots que
integran “Tu eres México”, que sirven como una herramienta util para, dado el caso,

consulta del lector, esto con el fin de ilustrar el estudio realizado.
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3.1 Los spots de “Tu eres México y sus estrategias discursivas

Previo a la inauguracion de este capitulo, presento la transcripcion de los spots que
integran la campafa propagandistica “Tu eres México”. Debido a que, en este apartado,
los anuncios en cuestion son aludidos con cierta insistencia, la transcripcion de los
mismos sirve como una util herramienta de consulta. Con el fin de facilitar y agilizar el
entendimiento del analisis, en lo sucesivo hay referencias explicitas que aluden a uno u a
otro spot, segun sirva. Esto es muy Util considerando que en la presente analizo anuncios

televisivos.

Transcripcion de los spots propagandisticos analizados
ES1
Voz en off:

—Tu eres las manos del médico que te vio nacer.

—Eres el triciclo rojo de los reyes.

—Eres un domingo en la casa de la abuela, y a lo que sabe un chile relleno.
—Eres esas primeras vacaciones en la playa.

—Eres tu mama con todo lo que te enseno.

—Eres tu maestra de quinto y los lunes a las 8 de la mariana.

—Los nuevos pesos y los viejos.

—Eres un libro de Octavio Paz y los cuentos del abuelo.

—Eres el temblor del 85’ y un millon de manos ayudando.

—Eres cuando reprobaste y cuando te pusiste a estudiar.

—Eres cuando perdi6 la seleccion y también eres ese gol.

—Eres cada paso para llegar al trabajo y el abrazo de tu compadre.

—Eres pasion, eres orgullo, eres el compromiso de un mejor futuro.

—Eres tantas cosas... porque tu, eres México.

—Felicidades: cumples 200 anos de ser orgullosamente mexicano, y eso, hay que
celebrarlo.

—Gobierno Federal.

ES 2
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Voz en off:

—Tu eres donde diste tu primer paso.

—Eres tus amigos de la secundaria, y la televisién a color.

—Eres una comida con los que ya se fueron.

—Eres el piano de Agustin Lara.

—A lo que sabe el mole, y un millén cantando Cielito lindo.

—Eres un zapatero de banquito.

—Eres un pueblo inconforme, pero trabajador.

—Eres pasion, eres alegria, eres tantas cosas... porque tu, eres México.
—Felicidades: cumples 200 arios de ser orgullosamente mexicano, y eso, hay que
celebrarlo.

—Gobierno Federal.

ES 3
Voz en off:

—Tu eres la calle donde aprendiste a andar en bici.

—Eres los primeros rayos de primavera, y una carne asada con tus amigos.
—Eres la noticia buena, y la mala.

—Eres cuando no dejaba de llover, pero nadie dejé de ayudar.

—Eres un poema de Sabines.

—Eres ingenio, eres color, eres un mejor futuro.

—Eres tantas cosas... porque tu, eres México.

—Felicidades: cumples 200 arios de ser orgullosamente mexicano, y eso, hay que
celebrarlo.

—Gobierno Federal.
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No sélo gracias a las innumerables ceremonias y monumentos®’ financiados con dinero
publico como parte del programa cuya finalidad era “conmemorar” unos hechos
fundamentales —y, en cierto modo, fundacionales desde el punto de vista nacionalista- en
la Historia de México, sino sobre todo por la activa colaboracion de los medios
electronicos de comunicacion (y, en menor aunque en sustancial medida, de los medios
impresos), que fungieron —difundiendo pautas comerciales o transmitiendo programacion
ad hoc- como instrumentos de circulacion de la idea de la relevancia de aquellas
celebraciones;**® por estas razones significativas, decia, el afio 2010 fue discursivamente
reputado —no sélo por el Ejecutivo, sino programaticamente por otras instancias
gubernamentales, instituciones publicas y aun por la iniciativa privada y los medios de
comunicacion- “el afo del Bicentenario de la Independencia y del Centenario de la
Revolucion” mexicanas, es decir, algo asi como el afio de la Nacién, de orgullosa
celebracion de que México sea lo que ahora es, esto como resultado —eso se entiende del
discurso de mi objeto de estudio- de los movimientos emblematicos de Independencia y
de Revolucidn, a partir de los cuales ha sido posible, y sin los cuales habria sido imposible
—a este presupuesto debe gran parte de su fuerza el discurso de los spots en cuestién-,
construir “la nacién” y, por el efecto retérico de la metonimia, a uno mismo, en tanto que

mexicano.

En este contexto, el Gobierno Federal puso en marcha la campana “Tu eres México”, que
contd con tres spots cuya idea y estructura globales (macro y superestructura, ademas de
referente y tdpico) es bastante similar entre si y sélo varia en su superficie
microestructural, en el “modo de decir las cosas” y “en las cosas que se dicen” (comento).

Pero existen, claro esta, diferencias y semejanzas; en los tres spots, por ejemplo, opera

221 Segun Olaf B. Rader, los monumentos fungen como sutiles difusores permanentes de la

ideologia —sutiles en cuanto que grandiosos, suntuosos o meramente bellos, y por tanto admirados
sobre todo por su belleza estética, de modo que es omitida o, mas bien, desplazada su funcién
ideoldgica, una que, pese a ser ignorada, pese a ser trivializada, sigue funcionando en la
E)z%rmanencia del monumento mismq-. Vid_. Rader, op. cit_. _ _ _

Todo ello con esa gran fuerza simbolica de los medios, con esa gran autoridad simbdlica que,
de acuerdo con el sociélogo Pierre Bourdieu, consiste en otorgar existencia a las cosas de las que
se habla en sus espacios; como ejemplo, la sociologia ha demostrado que, de hecho, una
manifestacion politica exitosa no es sino una manifestacion que ha tenido éxito en hacerse visible,
manifiesta, en los medios de comunicacién; asimismo, en el ambito de la produccién cultural, ha
quedado demostrado que una parte importante de las obras se realiza de cierta manera con el
objeto de colmar las expectativas de los periodistas “que la haran existir hablando de ella”. No es
menos cierto que, en el espacio de la funcién publica, para muchos ministros “parece que una
medida no vale sino cuando puede ser anunciada y se considera como realizada desde que ha
sido hecha publica” (p. 181). Vid. Pierre Bourdieu, Intelectuales, politica y poder, Eduba, Buenos
Aires, 2000.
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una estructura légica (que aqui lleva el nombre, como se ha visto, de “transitividad”) del
tipo: siendo A el auditorio, B los “elementos nacionales” (“donde diste tu primer paso”, “un
pueblo inconforme pero trabajador”) y C México, y si A es C (“porque tu eres México”) y C

es B, por tanto, A es B porque es C.

Aun cuando no ha sido posible, por las razones explicadas en el primer capitulo, acceder
a datos testimoniales mas cercanos para lograr una explicacion global de la campana “Tu
eres México”, sirva recordar que la transmision de las pautas propagandisticas de “Tu
eres México” se remite al afio 2010, con motivo de la conmemoracién del bicentenario de
la Independencia mexicana. Esta campafa fue vehiculada a través de los canales de
television abierta mexicana (2, 4, 5, 7, 9, 11, 13, 22, 28 y 40). El nimero de
reproducciones pudo haber sido mas o menos variado, pero los datos respectivos a
campanas afines, dan una idea clara de la apabullante cantidad de transmisiones, esto
considerando el numero de “impactos” (recepcion del mensaje por parte del espectador),
gue reflejan la forma que los medios usan para saturar al espectador de manera que sea

esta informacion la que él utilice para formar un criterio.

Los spots referidos fueron difundidos con cargo a los Tiempos Oficiales, es decir, a los
espacios en la radio y televisiéon que los concesionarios de estos medios estan obligados
a conceder al Estado en conformidad con lo establecido en el Articulo 59 de la Ley
Federal de Radio y Televisién. Este es el marco legal que establece que el Estado tendra
a disposicién tiempos para la transmision de sus mensajes. Los horarios de transmisién
fueron solicitados para su difusion entre las 06:00 y las 24:00 horas. Esta informacion
forma parte de la resolucion a la solicitud de informacion que hice a través del IFAI. Para

ampliarla, conviene revisar el primer capitulo.

Otro aspecto -y esto ha sido expuesto en el epigrafe correspondiente a la
macroestructura- en el que coinciden los tres discursos audiovisuales de la campana “Tu
eres México”, salvo ligeramente el “spot 2” (ver transcripcion), es, por un lado, en la
presentacion articulada de los elementos tiempo y espacio, Yy, por el otro —en lo referente
Unicamente al aspecto temporal-, en las referencias al pasado, al presente y al futuro
(solo en el “spot 2" falta la alusion explicita: “el compromiso de un mejor futuro”).
Simultaneamente existentes estas categorias en el mismo enunciado, en la misma
entidad o soporte, provocan una articulacibn de la totalidad espacial-temporal. Un

elemento bastante evidente que permite juzgar diferencia y semejanza es el de la
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duracién de los mensajes audiovisuales: en este caso, el “spot 2” es tanto mas parecido al
“spot 3” cuanto que ambos tienen una duracién de mas o menos 30 segundos, mientras
que el “spot 17 dura practicamente un minuto entero (razén por la cual en este spot hay

una exposicion mas florida de “elementos B”).

Puesto que tanto macro y superestructura como referente configuran igualmente los tres
spots en cuestion, este apartado analitico se realizara, en consonancia con Capdevila,
“sin mencionar el spot concreto en el que aparece uno u otro valor o hecho, ya que se
intenta dar una explicacion global de la estrategia discursiva” del gran orador, que en este

caso es el Ejecutivo federal

Para inaugurar el analisis, traeré a cuento una consideracién sobre la macroestructura
gue ha sido desvelada en el capitulo anterior: Tu eres lo que sucede, ha sucedido y puede
suceder en México.?®® En consonancia con el pensamiento nacionalista que opera en el
discurso persuasivo de la campana “Tu eres México”, en la macroestructura de sus
mensajes individuales —pero intimamente emparentados- coinciden no solo la totalidad
temporal (pasado, presente y futuro), sino también la totalidad espacial (que es totalidad
debido a su indeterminacion geografica, a la no-localizacién y por tanto a la relativizacion
0 generalizacion del si-lugar, como queda evidenciado en oraciones tan relativas —y
personalizables- como “donde diste tu primer paso”, “donde aprendiste a andar en bici”,

etc.).

Tal articulacion de la totalidad es consonante con el discurso nacionalista, no sélo por el
beneficio que comporta al orador (oficial) una amplia apertura interpretativa que admita
“solidariamente” la inclusién del mayor numero de interpretaciones —y, por consiguiente,
de sujetos intérpretes-, sino en atencidon a la naturaleza antropoldgica de la ideologia
nacionalista: tal como —vale el recordatorio- Lévi-Strauss escribié que “El valor interno
otorgado al mito se deriva de que estos acontecimientos [por ejemplo, la fundacién de una
ciudad, una lucha de independencia, etc.], que han ocurrido en un determinado momento,
configuran al mismo tiempo una estructura permanente, que se aplica a la vez al pasado,

al presente y al futuro”.?®** El discurso nacionalista vuelve definitivos y definitorios aquellos

229Capdevila, op. cit., p. 135.

*En el capitulo anterior se explicé que, debido a las referencias temporales al pasado, al presente
y al futuro, simultdneamente existentes en los tres spots que integran la campafa “Tu eres
México”, se arribd a la macroestructura: TU (topico) eres lo que sucede, ha sucedido y puede
suceder en México (comento). Vid. supra, Capitulo 2, pp. 107-112.

1Claude Lévi-Strauss, cit. pos. Olaf B. Rader, op. cit., p. 24.
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elementos que juzga propios, sustanciales, de una nacion (y, por desplazamiento
metonimico, de los connacionales), y una vez configurados como tales, se entiende que,
por ejemplo, el “chile relleno”, “Octavio Paz”, la cancion “Cielito lindo”, no sélo delinean la
mexicanidad en el presente, sino que lo seguirdn haciendo en el futuro y lo han venido
haciendo desde el pasado.”®” Esa es la naturaleza de los hechos. Y asi vamos
prefigurando que, entre los habitantes perelmanianos del mundo posible —que ain no han
sido determinados suficientemente- de los spots que estudiamos, los hechos son los mas
importantes, y sobre todo los hechos experimentados, los supuestos y los posibles, como

veremos mas adelante.

La ideologia nacionalista posee una interesante y poderosa peculiaridad, que es la de
crear una estructura global de sentido semi-abierta a la vez que semi-cerrada: abierta a la
inclusién de nuevos elementos, cerrada a la eliminacién de los que ya la constituyen; se
trata de una estructura con movimiento progresivo que, en tanto que estructura, y por un
aparente recurso de solidaridad, admite que sus nuevos “elementos nacionales”
(sumados a los viejos, a los que se han ido afiadiendo a la mexicanidad en la medida en
gue han ido surgiendo en el tiempo y consolidandose en el imaginario, en un infalible
movimiento diacrénico en el tiempo) sirvan para hacer mexicanos también a los
mexicanos-del-pasado, ésos que, sin haber escuchado “el piano de Agustin Lara”, sin
haber vacacionado nunca en la playa, sin haber experimentado todo lo que ahora son
“elementos nacionales” pero que no existieron en su tiempo, sin embargo contribuyeron al
surgimiento de esas “novedades”, que han sido aprovechadas por (0, mas bien, que han
configurado a) las nuevas generaciones de mexicanos, y en general a todos los

mexicanos: los del pasado, los del presente, los del futuro.

Desde este punto de vista, es cuestionable la polémica de Adan Brand; tomando en
cuenta el ensamblaje presente-pretérito de las oraciones del enunciador del discurso

LI T]

(“Eres cuando reprobaste”, “Eres cuando perdi6 la Seleccidon”), Brand sostiene que

Eres
algo en el pasado’ o simplemente ‘Eres pasado’, se constituye como el punto maximo de
la ambigledad y atemporalidad logrado por el discurso: ‘eres lo que fue’ o un seguir
siendo, un siempre ser’.*** No obstante, si eres (presente) lo que ya fue, es porque esto

no ha dejado de ser, sino que sigue siendo; y sigue siendo para que td lo seas o

%yv/id. Supra Capitulo 1, p. 65.

*$Brand, op. cit., p. 4.
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precisamente porque sigue siendo es que tu eres. Como fin o como premisa. Luego, de la
sentencia “Eres un mejor futuro” es permisible deducir la interpretacién que indica: eres lo
que todavia no es pero sera; desde ahora estas siendo lo que serias como consecuencia
de la accidén, de la experiencia. Otra polémica de Brand tiene que ver con la sentencia
“‘cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano”: “es absurdo e imposible cumplir 200
afios”, sentencia Brand.”* Es existencialmente imposible, de hecho; pero desde el punto
de vista del discurso nacionalista, es bastante coherente. En lo que concierne al individuo,
el tiempo que éste tiene de “ser mexicano” equivale a su edad: 21 afios, 34, 63... En lo
que concierne al México personificado —segun sefiala el discurso-, el tiempo que éste
tiene de “ser mexicano” o de “ser México” (el tiempo que México tiene de ser mexicano,
de estar emancipado de la dominacion extranjera) es de 200 afos, una “edad” que
enraiza directamente con el afio del inicio del movimiento mexicano de Independencia, en
1810. Esta premisa, contrario a aquella perspectiva que rastrea los “origenes” de la
historia de México varios siglos atras, en la “época prehispanica” o quiza todavia en la
“época colonial”, postula que la historia (un tanto purista o xenéfoba o, si, nacionalista) de
México comienza a contarse a partir del momento en que éste es un pais independiente
(una consideracién errada, porque la independencia de México se consuma, oficialmente,
en 1821, tras la firma de los tratados de Cérdova, como se sabe), a partir de que “se

expulsa al extranjero”. Por eso: 200 afos.

Ahora bien, esa totalidad temporal presente en el discurso persuasivo que estudio, dada
por la deshistorizacién que consagra la ideologia nacionalista (“asi ha sido siempre”, “lo
mexicano ha sido siempre lo mexicano —porque, por otra parte, esta el modus ponens:**®
lo mexicano no puede simultaneamente no ser lo mexicano o dejar de serlo-"), encuentra
su justificacién, su verosimilitud, en la variada naturaleza de los hechos postulada por
Perelman: si un hecho no es del tipo “experimentado” —el auditorio los ha vivido
directamente y respecto de ellos existe un acuerdo amplio-, no por eso no puede ser un
“hecho supuesto” —ésos que gozan de menor certeza pero se dan por sucedidos en
cualquier otro tiempo y espacio- o un “hecho posible” —otorgan la sensacion de que,

dadas unas circunstancias, podrian suceder o haber sucedido-.

> bidem, p. 2.
*%En logica, el modus ponens: si p, entonces q; p, luego q; si “p ha ocurrido”, no es minimamente
factible la existencia de “p no ha ocurrido”.
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Si, como he comentado en el capitulo anterior, el aspecto espacio-temporal del discurso
del orador es el andamiaje macroestructural, el espacio o el soporte material donde tienen
lugar otros aspectos que se podrian denominar habitantes —no en el sentido
perelmaniano, sino en el de pobladores necesarios de un espacio preexistente-, a saber,
aquellos elementos B que el orador numera explicitamente: “domingo”, “mama”, “mole”,
“Sabines”, “médico”, etc. (en general, acciones, eventos, personas, cosas, profesiones); y
si, como también he comentado ya, debido al ensamblaje entre el pretérito de las
oraciones de los spots y la personalizacién gramatical del auditorio (“Tu..."), dichos

habitantes adquieren el sentido de experiencias personales (“andar en bici”, “médico que
te vio nacer”, “cada paso para llegar al trabajo”), el razonamiento que el auditorio haga de
los hechos puede ser el siguiente, por ejemplo: no porque yo no haya probado un chile
relleno un domingo en casa de mi abuela —un elemento “mexicano” y que por tanto me
hace mexicano-, otros tampoco lo han experimentado. Asimismo, no porque yo no haya
tenido esta experiencia, soy menos mexicano (he ahi la “solidaridad” que permite la
sentencia “Eres tantas cosas”). Asi, acorde con el modus ponens, dado que unas
experiencias no-vividas (y sin embargo “necesarias”, porque el orador senala
explicitamente que éstas hacen a México y a un mexicano) son irrecuperables (por
ejemplo, haber padecido el temblor de 1985), al “mexicano incompleto”, para no
considerarse como tal, le resta legitimarlas, o cuando menos no renegar de ellas:

instituciones, personajes, practicas, tradiciones.”*

%Vid. Supra Capitulo 2, p. 102.

146



237

Por tratarse de experiencias, y de experiencias “vitales” o “fundamentales” para el
desarrollo del individuo o del pais (porque asi como A es C; asi como el individuo es
México, también C es A: el pais es personificado, y se lo hace pasar “naturalmente” por el
ciclo de vida del individuo); por tratarse de experiencias como aprender a caminar, o
compartir con los amigos de la secundaria, o padecer una catastrofe y posteriormente
superarla, se puede deducir de ellas un valor; previsiblemente, un valor positivo.”*® Porque
incluso las experiencias ominosas que reconoce el enunciador en off (“el temblor del 85’ y
un millén de manos ayudando”, “un pueblo inconforme pero trabajador”, “cuando no

dejaba de llover pero nadie dej6é de ayudar”) han sido superadas por y con la ayuda de los

237Imégenes extraidas de los anuncios de la campafia “Tu eres México”. Estas, en ese orden, son

correlativas a los enunciados “Tu eres la calle donde aprendiste a andar en bici”, “(Tu) eres las
manos del médico que te vio nacer” y “(Tu) eres cada paso para llegar al trabajo”. Vale recordar a
Billing cuando propone la existencia del nacionalismo banal, que —segun lo acordado en el primer
capitulo de esta investigacion- presta especial atencion a aquellas “rutinas cotidianas” de los
miembros de una nacion, de modo tal que estas estampas, en concordancia, expresan también
identidad nacional.

3| a sentencia del enunciador “eres tantas cosas” es lo suficientemente amplia para admitir otras
experiencias no numeradas explicitamente y que, sin embargo, puede “aportar” cada individuo del
auditorio, pero también es lo suficientemente cerrada (pues no se dice nunca “eres todo”) para no
admitir experiencias “perjudiciales” (dentro de la categoria universal “eres todo”, tendria legitima
cabida también la referencia a practicas ilegales y aun criminales: “eres la primera pistola que
disparaste”, o “eres cuando robaste un banco por primera vez”, etc.). Vid. Supra. Cap. 2, pp. 111.
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mexicanos, y son experiencias que, por eso, llevan en si la solidaridad, el esfuerzo, la
perseverancia, y tras ellas queda un aprendizaje que marca la historia del individuo v,
claro esta, de México, del México personificado. No es, pues (0 no solamente es), el
individuo quien tiene esas experiencias capitales; es México (o es también México). Es el
valor retérico de la metonimia. Lo que le ocurre al individuo, lo bueno y lo malo (pero en
este caso lo negativo y lo tragico comportan lo positivo y la promesa de la calma) le ocurre
correlativamente a México. El discurso persuasivo de los spots de la campafa “Tu eres
México” esta construido de tal manera que pueda haber un “México a la medida” del
auditorio, un México por cada individuo. Hemos entonces advertido también la presencia,
ademas de hechos, de valores positivos, ambos —pero no Unicamente estos dos-

habitantes del mundo posible.

Una vez eshozadas las caracteristicas de los spots que integran la campafia “Tu eres
México”, y las consideraciones previas (que también forman parte de este analisis) de mi
objeto de estudio, se esta en condiciones de comenzar el analisis que, de acuerdo con el
modelo propuesto por Arantxa Capdevila, debe seguirse para estudiar discursos

persuasivos audiovisuales.

El orden de las tres grandes categorias analiticas del discurso persuasivo audiovisual
comienza —vale insistir- en la enunciacion, atraviesa por la indagacion del enunciado y

culmina en el nivel del referente.

Entreveradas en estas categorias analiticas se encuentran los diferentes estratos que
forman al discurso persuasivo, a saber, los niveles micro, stper y macro estructurales que
deberan distinguirse a lo largo del siguiente analisis, asi como, aunque en menor medida,
las operaciones retdricas (intellectio, inventio, dispositio, elocutio y actio), que sirven de
gozne entre los tres niveles estructurales. Respecto a estas uUltimas, debe quedar en claro
que su distincién, a decir de Capdevila, es practicamente tedrica, pues en la practica, ya
sobre un discurso hecho, es complicado dilucidarlas. Las operaciones retéricas, por
tanto, se hallaran “difuminadas”, o mejor dicho distribuidas, a lo largo de los tres niveles

estructurales sefialados.

3.2 Laenunciacion: el caso de “Tu eres México”

En el nivel de la actio o enunciacién puede identificarse, por una voz en off masculina, que

el enunciador de los tres spots que constituyen la campaia “Tu eres México” es el mismo
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en todos los casos. Por la naturaleza del discurso de los spots —no se trata de
propaganda electoral sino de propaganda gubernamental-, se halla un enunciador que
esta cognitivamente caracterizado como aliado del discurso del gran orador (el Gobierno
Federal), cuya finalidad es celebrar, pero sobre todo definir, los elementos nacionales v,
en general, la mexicanidad. De acuerdo con Arantxa Capdevila, el que la informacion se
transmita al auditorio desde la perspectiva del propio orador, de la instancia del Gobierno
Federal, provoca que apenas exista la confrontaciébn y que, en cambio, abunde la
intencion de llegar a un acuerdo con el publico y arribar a un bienestar.

Los puntos de vista visual y auditivo coinciden en ser internos secundarios. En cuanto a la
auricularizacion (es la relacion entre la informacion auditiva y los personajes. Se puede
relacionar con la localizacién de los sonidos y la claridad con que se oyen), en los spots
se puede advertir, por ejemplo, el sonido del mar cuando la escena se desarrolla en la
playa, o el sonido habitual de una escuela primaria, o el de un festejo (la “carne asada”)
en un jardin; pero estos sonidos estan subordinados a una musicalizacion
primordialmente realizada con piano, y ésta, a su vez, subordinada a la voz del
enunciador, por lo que la escucha correcta del mensaje no estd comprometida en ningln

momento.
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Pero la intencién de generar cercania con el espectador, de “situarlo” dentro de la accion,
se alcanza con mayor éxito por el recurso de la ocularizacion interna secundaria:®*°
puesto que la gran mayoria de las tomas de los spots se realiza con steady cam (camara
en mano) y ello sugiere la presencia de una persona detras de esa camara, es decir,
involucrada en la accion que se desarrolla, las diversas escenas adquieren realismo y
familiaridad. Pero ¢familiaridad con quién? Con el espectador. La insistencia del narrador
en referirse al espectador (“Tu eres”, “Tu eres”, “Eres”, “TU”) y a sus experiencias, supone
gue es precisamente el espectador quien sostiene esa camara y graba (a unas personas

gue le sonrien, que lo saludan, que posan para el video, que le muestran confianza,

2% Uno de los elementos constitutivos del relato cinematogréfico (o audiovisual, como también se

le conoce) utilizado en la propaganda gubernamental de la campafia “Tu eres México” es la
AURICULARIZACION INTERNA SECUNDARIA, que “se produce cuando el sonido remite a una
escucha subjetiva a través del montaje y/o representacion visual’. (Josep Présper Ribes,
Elementos constitutivos del relato cinematogréfico, Universidad Politécnica de Valencia, 2004, p.
76). Este recurso ha sido utilizado en cada una de las escenas situacionales de los anuncios de
“Tu eres México”. Para constatarlo, ya que seria imposible hacerlo por este medio, consultese el
portal de videos Youtube ( ). Los tres anuncios de esta campafa pueden
ser ubicados a través del buscador de este popular portal de videos escribiendo el nombre de la
misma.

%9 En la OCULARIZACION INTERNA SECUNDARIA, elemento predominante en la narrativa visual
de los spots de la campana “Tu eres México”, la imagen mostrada se identifica con la mirada de un
personaje a través del montaje utilizando el raccord (la relacion entre la continuidad de los
diferentes planos de una escena y la secuencia ldgica e ilusoria del receptor) de mirada o por un
procedimiento de contextualizacién. (Ibidem, p. 75).
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familiaridad, amistad, amor), como si él mismo fuera un chico de secundaria que se
dispone a fotografiar a sus amigos adolescentes, o un familiar de la joven madre que
aparece en la playa con su hija, o como si él mismo fuera uno de los que celebran de
noche un triunfo de la Seleccion (ya se sabe: si €l no comparte tales experiencias, se
limita a legitimarlas, a admitirlas como posibles-para-otros). De esta consideracion se
deriva que el publico esta presente en el discurso como un enunciatario directo,
cognitivamente afin al discurso dictado por el enunciador (afin porque él mismo sirve —por
la sencilla razén de estar presente en todas las acciones- para ejemplificar todos los

elementos que el enunciador sefiala como lo mexicano).

Para concluir con la indagacion de esta categoria de analisis, debe puntualizarse que, por
dos razones, es posible asumir que se trata de una camara diegética (es decir, que esta
alli, donde se llevan a cabo los acontecimientos narrados y que pertenece propiamente a
ese mundo ficticio), que participa de la accion, y no extradiegética (esto es, no forma parte
de ese mundo [ficticio] donde los acontecimientos y las situaciones ocurren). La primera:

son suficientemente perceptibles movimientos de zoom y otros laterales; la segunda, la
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mas importante: los distintos personajes, en repetidas ocasiones, se acomodan, se
comportan y posan como suele hacerse ante una camara. En el caso de estos spots, no
se trata de “hacer coincidir el punto de vista con la vision” de algun personaje; se trata del

punto de vista explicitamente de una camara.

3.3 El enunciado: niveles estructurales

Dice Capdevila que el enunciado puede considerarse la textualizacion de los habitantes y
las estructuras de los mundos posibles. Recapitulando, en él se encuentran diferentes
niveles estructurales que van desde la superficie del texto, esto es, desde su
manifestacion, hasta las estructuras profundas que se enraizan, de alguna manera, con
las ideas puestas en juego en la argumentacion. Por ello, el analisis de este aspecto de
los discursos politicos audiovisuales debe abarcar los tres niveles, que son
fundamentales, y que han sido desvelados en el capitulo anterior: la microestructura, la
superestructura y la macroestructura. El caso de “Tu eres México” se presenta a

continuacion.

3.3.1 La microestructura del discurso de “Tu eres México”

Aunque, como adelanté en el capitulo anterior, en lo referente a las microestructuras
retéricas del discurso que investigo, pueda localizarse el recurso literario de la metéafora,

esta mas claramente presente la metonimia, ademas de la sinécdoque y la elipsis.

Por medio del recurso de la metonimia tiene lugar, en el caso que me ocupa, una doble
transferencia por contigliidad del tipo continente-contenido y del tipo sujeto-objeto. Es
sencillo localizar en el discurso este Ultimo tipo de metonimia, pues el enunciador suscita
explicitamente un intercambio entre el individuo y sus experiencias (0 las experiencias
posibles de los otros), asignandole al individuo el mismo valor que se supone posee “cada
paso para llegar al trabajo”, o “cuando perdio6 la Seleccién”, o “un zapatero de banquito”, o
“un poema de Sabines”. Asi, el valor que el individuo pueda identificar en cada uno de los
elementos numerados por el enunciador, equivaldra al valor que él mismo podria poseer
en la medida en que posea tales elementos. Asi, cuanto mas valiosos son juzgados los
elementos numerados (y se entiende que son harto valiosos por ser —segun el orador-
parte de lo mexicano y por constituir a su vez a lo mexicano), tanto mas valor podria

aspirar el individuo.
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A propasito del tipo de metonimia continente-contenido, el intercambio se encuentra en el
desplazamiento discursivo que vuelve México al mexicano y mexicano a México (el
México personificado); en el intercambio por transitividad de “A es C” y, por ende, “C es
A’ “Ta eres México” porque “México es tu”, y viceversa. Asi, como he dicho
anteriormente, lo que le ocurre al individuo, lo bueno y lo malo, le ocurre correlativamente
a México, de manera que pueda haber un “México a la medida” del auditorio, un México
por cada individuo, uno que construye cada integrante del auditorio a partir de su
experiencia —que no necesariamente coincide con la que desarrolla el enunciador de los

mensajes persuasivos, pero que no por eso ha de ser opuesta o denegada-.

También se ubican en el nivel microestructural la sinécdoque y la elipsis. El primero de
ambos aspectos, manifestado de dos maneras, es facilmente identificable: en el discurso
aparecen una serie de personajes que “se constituyen en estereotipos que pretenden
representar a toda la comunidad. Es decir —argumenta Capdevila-, se eligen algunas de
las partes que componen toda la sociedad [mexicana] para ilustrar y servir de modelo a

las ideas alli expuestas”.?*

De la mano de esta representacion viene la segunda manera en que se emplea la
sinécdoque, que en este caso sirve para confirmar la nocibn de totalidad: la
caracterizacion socioeconémica y sociocultural de los personajes. No en todos los casos
que numera el enunciador aparece ilustrando el mismo tipo de sujetos (que, como se dijo
antes, a menudo se establecen como la familia, amigos o allegados del enunciatario); asi,
en los spots no se ve todo el tiempo, pues, a la misma “clase popular” representando un
rol que, de hecho, ejercen espléndidamente las clases media o la alta, sino una
articulacion verosimil, pero sobre todo “equitativa”, de las tres (por ejemplo, en un mismo

spot estan presentes las sentencias:

a) “Eres tu mama con todo lo que te ensefid” con la correspondiente imagen de

una madre indigena instruyendo a su hija para hacer tortillas de masa;

41 Capdevila, op. cit., p. 142.
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c) “Eres cuando reprobaste y cuando te pusiste a estudiar” con una joven de una
familia adinerada.

Asi, la presencia de estas tres clases sociales, representadas sinecdéticamente por unos
tipos de estereotipos, busca precisamente una representacion mas “global” o “fiel” —
aunque también “plural-diversa-incluyente” de la sociedad mexicana, otorgando
realistamente mayor visibilidad a “lo popular’ por encima de lo “elitista” pero sin negar
nunca la existencia y validez de esto Ultimo. La intencion de integrar en un mismo
enunciado los tres principales niveles socioeconémicos, con la representacion que el
auditorio tiene de cada uno de ellos (el individuo sabe o intuye como es el modo de vida

posible en cada nivel de la escala de la jerarquia social, desde el bajo hasta el alto),
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enraiza sus fundamentos en el realismo (“asi son las cosas”), intimamente relacionado
con otro recurso propio del nivel de la inventio: los hechos, datos que son estables en la
medida en que son acuerdos compartidos genéricamente por un auditorio sobre un

estado de cosas.

Un pertinente paréntesis: en consonancia con Michael Billig, conviene recordar que éste
sostiene que existe una “rutina cotidiana” que asigna caracter de nacional a todas
aquellas practicas cotidianas llevadas a cabo en los Estados-nacion. De este modo, estas
rutinas reproducen —dice Billig- “al nifio que va a la escuela, al obrero, al banquero, a la
madre, al criminal’, etc. Billig insiste en considerar el nacionalismo como “el conjunto de
creencias ideoldgicas, practicas y rutinas que reproducen el mundo de los Estados-
nacion”. Apoyado en la tesis de este autor, he sostenido que los elementos enlistados en
la propaganda gubernamental de “Tu eres México” son considerados parte de la identidad
nacional mexicana, en tanto que, simbodlicamente, exponen un discurso meramente
nacionalista. Por esta razon, las sentencias que el enunciador enumera en cada uno de
los spots de la campafa indagada, forman parte de esta identidad nacional, o mejor dicho,
forman parte del tipo de nacionalismo que el gobierno federal, personificado por Felipe
Calderdn Hinojosa, ha considerado promover durante su gestion. Es asi como, elementos
aparentemente banales, desde el punto de vista de Billig, como la calle donde alguna vez
aprendimos a andar en bici, un domingo en la casa de la abuela o, incluso, las primeras
vacaciones en la playa, no podrian dejar de considerarse propios de esta identidad

nacional.

Sobre la elipsis ya he hablado ampliamente en el capitulo anterior; traigo nuevamente a
cuento aquella reflexion.?*? Téngase en cuenta que la funcién de este tropo consiste en
eliminar algunos elementos a los que se subvalora y, por ello, se intenta dejar en un
segundo plano. Existen elementos que, aun cuando se juzgan (o0 precisamente por eso)
“tipicamente mexicanos” o “esencialmente mexicanos” o “propio de los mexicanos”, como
el mariachi, los amplios sombreros de paja y los zarapes, los frijoles, el chile, el tequila, la
apatia y la irresponsabilidad, la astucia como inteligencia maliciosa, etc., el orador no lo
toma en cuenta.”®® Los discursos persuasivos de los spots omiten estos elementos en su

breve numeracion de lo mexicano, no tanto porque no sean considerados elementos de la

2*2 vid. Supra. Cap. 2, pp. 115-117.
% [dem.
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mexicanidad como porque resultan insuficientes o reduccionistas. De modo que, hacia el
final de los mensajes, la voz en off del enunciador dice: “Tu eres tantas cosas” (por tanto,
“‘México es tantas cosas”), manera esta de insinuar: tantas, que es imposible
mencionarlas ahora; tantas, que sobrepasas (Tu y México) aquello que tipicamente, y un
tanto peyorativamente, se ha dicho que eres (TU y México).

La categoria “tantas cosas” no niega el estatus de “mexicano” que se le ha conferido al
mariachi, por ejemplo, sino que abre las posibilidades de la grandeza, del mas y mas, de
lo inabarcable, de lo infinitamente progresivo, de lo innumerable. En ese espacio tan
vasto, los rasgos omitidos adquieren el caracter de meros constituyentes, y no ya de
determinaciones convencionalmente negativas. “Eres (Tu y México) mas que eso”. Un
cometido que, podria decirse, busca dar animo, en vista de que los elementos si
mencionados son, en su carga valorativa, mas o menos positivos o0 neutros, sélo

adquieren su valor plenamente positivo cuando entran en relacién con lo no-mexicano.

3.3.2 La superestructura del discurso de “Tu eres México”

En cuanto al siguiente nivel de analisis, los tres spots de la campafia gubernamental “Tu
eres México” cuentan con una superestructura compuesta por un exordio —en que el
orador procura llamar la atencién del puablico hacia el mensaje mediante una musica de
piano un tanto “reflexiva” y el involucramiento inmediato y abrupto del auditorio en el
discurso con el enunciado “Tu eres...”, que lo obliga a tomar posicién-, una narracién —en
la que el enunciador numera los rasgos de la mexicanidad y desliza el riesgo existencial

de no compartir tales rasgos explicitados-,***

una argumentacion —ubicada en la parte
claramente del silogismo (un recurso clasico de la argumentacion), en que el
razonamiento del orador se completa y adquiere sentido: siendo A el auditorio, B los
“elementos nacionales” y C México, y si A es C (“porque tu eres México”) y entonces C es
B, por tanto, A es B porque es C- y una conclusion —un estadio harto relevante, donde,
una vez definida la mexicanidad, se consigna el deber de festejarla: “jFelicidades!

Cumples 200 anos de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo”.

% Vid. infra el estudio de los procedimientos argumentativos empleados por el orador para validar

los habitantes del mundo posible (sobre el cual se ha construido el discurso persuasivo de la
campafa “Tu eres México”).
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La configuracién de las partes del discurso, tal como lo ha dispuesto el orador, da cuenta
de que se trata de un orden natural “supeditado a la consecucién de la persuasion final”,
como dice Capdevila; la eleccion de ese orden puede explicarse dada la brevedad de los
spots de la campafa —dos cuya duracion es de aproximadamente 30 segundos, y uno
mas de alrededor de un minuto-; asi, el orador no se ha visto en la necesidad de
desordenar, u ordenar artificialmente, la sucesion de las partes del discurso como
estrategia para llamar la atencion del publico. Por esta misma razén, en cuanto a la
ordenacién segun el grado de importancia de los elementos, éstos no estan distribuidos
en los mensajes en el orden nestoriano —en el que los elementos importantes se alternan
a lo largo del discurso-; han sido ordenados, mas bien, decrecientemente: los elementos
de mayor importancia se han puesto hacia el final del discurso; por la transitividad que

subyace en el mismo, no podia ser de otro modo.

La estructura de la transitividad —que transfiere la identidad que hay entre un primer
concepto y uno segundo hacia uno tercero, de manera que se concluya que la relacién
existe entre este Ultimo y el primero-, a semejanza de la del silogismo —que es un
argumento que consta de tres proposiciones: dos como premisa y la dltima, que
necesariamente se deduce de las dos primeras, como conclusion-, comporta en si misma
un orden decreciente que le sirve para plantear, primero, las proposiciones aisladas en
torno de las cuales girara el razonamiento, para asi, después —lo que es mas importante-,
arrojar la inevitable conclusion, que por ser deduccién de las proposiciones no puede ser

planteada al comienzo o a la mitad del razonamiento.

3.3.3 La macroestructura del discurso de “Tu eres México”

En este punto, se retoma el andlisis parcial que se expuso en el capitulo anterior. Parece
baladi, pero el titulo de la campafia en cuestion ya proporciona una macroestructura harto
genérica subyacente en los tres spots que la conforman: Tu (tbpico) eres México
(comento). No obstante, conviene particularizarla para ampliar su comprension; para ello,
obsérvese (ver transcripcion) que la voz en off de los mensajes hace principalmente
referencia al tiempo y al espacio; alusion, como insistentemente se ha dicho, eficazmente
articulada en explicitos cuandos y doéndes (“cuando reprobaste”, “cuando perdid la
Seleccion”, “cuando no dejaba de llover”, “donde diste tu primer paso”, “donde aprendiste
a andar en bici”), pero sobre todo en difusas menciones e insinuaciones de las que solo

se puede decir que son temporales en lo verbal y espaciales en lo visual, y que son
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mutuamente descriptivas (la oracion “un domingo en la casa de la abuela” y su correlativa
escena visual del comedor de una casa, entendiendo que se trata, en efecto, de “la casa
de la abuela” y de “un domingo”; o “los lunes a las ocho de la manana” y la escena de una
ceremonia en que unos nifios estan formados ordenadamente en torno de una explanada
de primaria y saludando a la bandera que lleva una escolta en plena marcha; etc.), todo
ello sin dejar de lado, no sélo la preeminente conjugacion pretérita (seguimos con el
aspecto temporal) de los verbos existentes en los “predicados’®* de la mayoria de las
sentencias del enunciador en off, sino el preeminente tiempo pretérito de los hechos
narrados (“Eres tu mama con todo lo que te ensefid”, “Eres el temblor [de 1985]", “Eres
una comida con los que ya se fueron”, “Eres cuando [...] nadie dejo de ayudar”, “Eres los

nuevos pesos Yy los viejos”).

Asi, como se ha explicado, en el discurso persuasivo de los spots que estudio estan
presentes, por un lado, los elementos tiempo y espacio (aunque también “cosas” y
“personajes”, pero como meros habitantes) y, por el otro, en lo que respecta Unicamente
al aspecto temporal —lo cual resulta fundamental para la retdrica nacionalista, segun lo
hemos visto aludiendo a la nocién antropolégica del mito—, las referencias al pasado, al
presente (“Tu eres...”) y al futuro (“el compromiso de un mejor futuro”) —excepto en el
“spot 17, en el que no se menciona, ni implicita ni explicitamente, el futuro (ver
transcripcion)—, simultdneamente existentes en el mismo enunciado. Hay, entonces, una

articulaciéon de la totalidad.

En general, todo este recorrido ha sido necesario para justificar la llegada a la
macroestructura: Tu (tépico) eres lo que sucede, ha sucedido y puede suceder en México
(comento). En esa construccién se encuentran articulados los elementos que ya he

sefalado: tiempo y espacio (“en México”), y los tiempos pasado, presente y futuro. Si en

245 Bajo la estructura gramatical sujeto-verbo-predicado, se entiende que el predicado, no

constituido por el verbo, cumple la funcién de aportar informacion acerca de un sustantivo y de lo
gue éste hace (visto asi, el predicado es equivalente a aquello que aqui se ha definido como
tépico). Esta estructura gramatical conviene a la estructura de las sentencias que pronuncia el
enunciador de los spots en cuestién, pues en varias de ellas hay presentes dos verbos, uno sin
embargo subordinado al otro en tanto que forma parte del predicado. Del ejemplo “Tu eres donde
diste tu primer paso”, se deriva, como sustantivo, al publico (“t0”); como verbo, a lo que el publico
hace (“eres”), y como predicado, a lo que el publico es o hace siendo (“donde diste tu primer
paso”). Como puede verse, en el predicado existe un verbo, por lo demas subordinado al verbo
principal de la oracién. (Pero, como se demostrara mas adelante, al final quedara suprimida o
neutralizada esa subordinacién, quedando -no desde el punto de vista gramatical sino retorico- en
la misma posicion de relevancia ambos términos.)
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esta macroestructura no se prioriza en los “nombres particulares” que numera el
enunciador de los spots (“domingo”, “mama”, “mole”, “Sabines”, etc.) es porque ellos son,
en cierto modo, los “habitantes”, los “pobladores” de una gran estructura cuya naturaleza
aqui se ha definido como espacial-temporal; no es que aquéllos sean menos importantes
(de hecho son fundamentales), pero recuérdese que la macroestructura proporciona la

“representacion abstracta de la estructura general del significado del texto”.

Ahora bien, si aquellos “hombres” son habitantes, es porque el andamiaje espacio-tiempo
es espacio o soporte material de esos habitantes, que no son otra cosa que acciones,
experiencias, eventos, personas, cosas, profesiones, como se puede comprobar
examinando la transcripcion del discurso de los spots en el segundo capitulo. Y a pesar
de que el discurso priorice en sefialar espacios y tiempos, el hecho de que los establezca
como meros sitios da cuenta de la mayor relevancia (que no toda) de aquello que puede
ocuparlos, es decir, tener lugar en ellos, suceder en ellos; tal relevancia se encuentra en

la macroestructura: Tu eres lo que sucede, ha sucedido y puede suceder en...

Asi pues, se sugiere que México proporciona esos lugares, y que los sujetos, si
mexicanos, 0 en tanto que mexicanos, pueden ejercerlos, llenarlos de unos sucesos que,
gracias al ensamblaje del pretérito de las oraciones de los spots con la personalizaciéon
gramatical del auditorio (“Tu...”), adquieren el sentido de experiencias personales (“andar
en bici”, “médico que te vio nacer”, “cada paso para llegar al trabajo”). Al tratarse de
meros lugares, y ser singularmente lugares espacio-temporales (no se ignore la totalidad
gue evocan), pueden tener cabida en ellos todas las cosas, 0 mas bien, todo lo que pueda
realizarse fisicamente, “realmente”, en un tiempo y un espacio definidos —aclaracién que
excluye cualquier pretension de misticismo y milagreria—>*® Sin embargo, contra el peligro

de “cortocircuito retérico” que pudiera comportar la categoria “eres todas las cosas”, el

2% La exclusion de cualquier pretension de misticismo y milagreria podria tener dos explicaciones

razonables y posibles. Incluso cuando en México las creencias misticas se encuentran bastante
difundidas entre la poblacion, la intencion nacionalista (generalizar, totalizar) las ignora justamente
por su caracter sectario. Por ejemplo, pese a la vasta aceptacién del catolicismo, el discurso
persuasivo nacionalista de los spots conviene en omitir prudentemente su referencia, explicita e
implicita, en virtud, primero, de la laicidad del Estado mexicano, establecida en el articulo 130 de la
Constitucién de 1917, que imposibilitaria a toda instancia gubernamental a promover credos
religiosos, pues, de hacerlo, pondria en riesgo el principio constitucional que obliga la separacion
de la Iglesia y el Estado; y segundo, de la innegable pluralidad de credos religiosos presentes en el
pais y de la histdrica violencia simbdlica (ejercida sobre los credos “minoritarios”) y consecuente
antagonismo que trae consigo el cobijo oficial de una religion determinada (una preferencia que la
totaliza y por tanto niega la validez de otros credos, a los que reputa periféricos, erraticos o
inexistentes).
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orador de los discursos en cuestion tiene el cuidado de puntualizar juiciosamente: “eres
tantas cosas”, manera esta de decir, acorde con lo que se ha venido definiendo, “eres la
experiencia de tantas cosas”. El orador sugiere las coincidencias del tipo: “si acaso tu
aprendiste a andar en bici en una calle, eres esa calle (aunque, como se ha visto, por la
mayor importancia de la experiencia en situacion que la situacibn misma, lo mas

adecuado seria ejemplificar con ‘eres la experiencia de andar en bici’)”.

Posteriormente, el orador numera una serie de ejemplos que pueden coincidir o no con el
mapa de la experiencia del auditorio (el temblor de 1985 en la Ciudad de México, una
inundacion, etc.); en todo caso, la sentencia “eres tantas cosas” es lo suficientemente
amplia como para admitir otras experiencias no numeradas explicitamente y que, sin
embargo, puede “aportar” cada individuo del auditorio, pero también es lo suficientemente
cerrada (pues no se dice nunca “eres todo”) como para no admitir experiencias
“perjudiciales” (dentro de la categoria universal “eres todo”, tendria legitima cabida
también la referencia a practicas ilegales y aun criminales: “eres la primera pistola que
disparaste”, o “eres cuando robaste un banco por primera vez’, etc.; contrario a esto, el
orador admite experiencias ominosas pero superadas por y con la ayuda de aquellos
mexicanos que ejercen los espacios: “el temblor del 85’ y un millon de manos ayudando”,

“un pueblo inconforme pero trabajador”, “cuando no dejaba de llover, pero nadie dej6é de

ayudar”, etc.).

Por otro lado, la sentencia “eres tantas cosas” cumple otra funcién, por lo demas
“solidaria”; a propodsito de las experiencias numeradas por el enunciador, la parte del
publico que probablemente no las posee, acepta la posibilidad de que otros si las tengan,
dado que el enunciador sefiala explicitamente que tales experiencias hacen a México y a
un mexicano; el pablico, pues, las legitima en un intercambio solidario que establece con
el orador —quien al final aparece indulgente—: la amplia categoria “eres tantas cosas”
permite suponer que el publico, por no poseer aquellas experiencias, no por ello deja de

ser mexicano, pues cuenta con otras seguramente pertinentes.

Por supuesto, para llegar a la macroestructura: Tu eres lo que sucede, ha sucedido y

puede suceder en México, se han realizado varias operaciones reductivas (auxiliado de
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las reglas de reduccion semantica esbozadas en el capitulo anterior); para explicarlas,

seguimos a Capdevila:**’

- Se ha eliminado informacién accesoria como el aspecto fisico de los sujetos y las
cosas que intervienen en el relato visual de los spots, las caracteristicas de los
escenarios y paisajes en los que aparecen, etc.; informacibn que no es
imprescindible para comprender el mensaje que transmite el spot.

- Se ha generalizado informacion concerniente a lo-que-hacen los sujetos que
aparecen en cada escena de los spots; al final, la informacién que se retiene es
gue varios mexicanos, por estar en y ser México, realizan acciones positivas,
constructivas (experiencias como aprender a caminar, andar en bicicleta, recibir
atencion médica en el parto o superar colectivamente una contingencia, son, quién
lo negaria, consideradas fundamentales, necesarias, positivas para los individuos;
y son experiencias que pueden ocurrir a los individuos en México, porque México

proporciona esa posibilidad).

47 vid. Supra. Cap. 2, pp. 104-110.
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- Se integra informacion que puede implicarse. EI comento de la macroestructura
(eres lo que sucede, ha sucedido y sucedera en México), esa bondad subyacente
en la circularidad del tiempo y del espacio, se implica de la naturaleza de las
acciones que se enuncian en el discurso; por tratarse de “experiencias”,

compartidas o no, se deduce que son fundamentales para la vida.

3.4 El referente; el mundo posible y los habitantes de los anuncios de la

campana “Tu eres México”

En condiciones para dar inicio al analisis de la “parcela de la realidad considerada”, hay
que partir del conocimiento de que, en este mismo nivel, pero en el proceso de
produccion, “el orador debe seleccionar un determinado fragmento del referente como
punto de partida y otro como punto de llegada y, ademas, debe elegir el uso de unos
determinados mecanismos de transicién entre estas dos configuraciones”.?*® No se olvide
que en este nivel se selecciona un determinado mundo posible y que se puebla con unos
individuos concretos que se relacionan entre si a través de unos procedimientos definidos.
A juzgar por los ejemplos propuestos por Arantxa Capdevila —que no son otra cosa que el

descubrimiento de las estrategias con que los partidos politicos espafioles configuraron

248 Capdevila, op. cit., pp. 134-135.
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sus spots transmitidos por television durante la campafia a las elecciones generales al
Parlamento, celebradas en marzo del 2000-, tales “punto de partida” y “punto de llegada”
gue exige sumariamente el planteamiento/descubrimiento del mundo posible son de orden
temporal; es decir, el orador define un mundo posible presente o actual y correlativamente
un mundo posible futuro o ideal (u otras combinaciones: mundo posible pretérito-presente-
futuro; mundo posible pretérito-futuro; mundo posible presente-pretérito, etc.). El orador
habitualmente caracteriza tales escenarios como positivos 0 negativos segun la posicién
que ocupe él mismo en la estructura de las relaciones de poder; por ejemplo, en el caso
de la propaganda electoral, es previsible que el partido gobernante plantee un mundo
posible presente como positivo y uno futuro como aciago, en el caso de perder las
elecciones, o en el caso de que triunfe especificamente cierto contrincante; asimismo, el
partido opositor puede definir un mundo posible pretérito —durante el cual ejercio el
gobierno- como florido, mientras que delinea un mundo presente —durante el cual ejerce
otro partido- como devastador y uno futuro —en el caso de volver al poder- como

espléndido.

Estas consideraciones sobre la estructura preeminentemente temporal (histérica) de los
mundos posibles sugieren, por lo tanto, que los discursos persuasivos audiovisuales de
propaganda politica tendran, necesariamente, en alguna medida, un referente real,
objetivo, ligado a un estado-de-cosas (hechos), y uno posible —deseable o repudiable, y a
cuya definicion se ha llegado por andlisis prospectivo, el cual permite “predecir’ el
desarrollo de un estado-de-cosas tomando en cuenta determinados condicionamientos
sociales como el politico, el econdmico, el social o el cultural-. Estas caracteristicas
estructurales del mundo posible, sumadas al hecho de que en propaganda no conviene
que un orador “[pierda] totalmente de vista la légica que rige en el mundo real en el que
[quiere] incidir con sus politicas”,?* limitan las posibilidades del orador para proponer
plenamente un “modelo de mundo posible de lo ficcional no verosimil” —cuyas reglas no
son las del mundo real objetivo sino que las transgrede- e incluso el recurso parcial de
elementos ficcionales. Se recordara que, a partir de la propuesta de Albaladejo, Capdevila
esboza tres modelos de mundo posible: ademas del que ya he mencionado, el “modelo de
lo verdadero” y el “modelo de lo ficcional verosimil”; asi, cuando el orador estructura un
mundo a partir de este Ultimo modelo, puede recurrir a ficciones que son realistas porque

toman su punto de partida de alguna “realidad concreta” (un ejemplo de ello lo pone un

49 |bidem, p. 48.
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spot que representara las situaciones que podrian suceder el dia electoral segun ciertas
variantes o condiciones sociales); en cambio, cuando el orador estructura un mundo con
el modelo de lo verdadero, ha de limitarse a utilizar en sus discursos imagenes extraidas
de la realidad de referencia (por ejemplo, imagenes o alusiones textuales a movilizaciones
juveniles que realmente se hayan llevado a cabo en contra del recorte al presupuesto
para la educacién). Sin embargo, debe tomarse en cuenta, si no la existencia propiamente
de un cuarto modelo de mundo posible, si el frecuente recurso que hace el orador de una
especie de “cuarto modelo” resultado de una sintesis entre el modelo de lo verdadero vy el

modelo de lo ficcional verosimil.

Si, como he planteado, la referencia a un mundo posible presente o pretérito requiere
fundamentarse sobre el modelo de lo verdadero si aspira a la credibilidad, el esbozo de un
mundo futuro se vera afectado, inevitablemente, por el modelo de lo ficcional verosimil, tal
como sucede con cualquier “prospeccion” o proyeccion, que, pese a estar enraizada en
un referente objetivo, un estado-de-cosas, no puede mas que ensayar un escenario
posible para el porvenir; y ello ya comporta en cierta medida la ficcion. Este es el caso del
discurso persuasivo audiovisual del conjunto de spots de la campafia “Tu eres México”;
éste es el modelo en que se basa la estructuracién general de su mundo posible.

Esquematicamente, dicha “infraestructura” puede representarse de la siguiente manera:

Futurc

Pasado Presente

[masomenos
positivo)

(incierto)

(positivo)

Procedimientos de
enlace ydisociacion

La propuesta de que el mundo posible presente (que mas bien es mostrado
discursivamente como el presente) es proverbialmente “positivo”, el pasado “bueno
aungue con reservas —visible en aquello que se omite pero no se niega: lo charro, el

tequila, la astucia, el individualismo-" y el futuro “incierto”, condiciona la totalidad
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antropoldgica del mitico pensamiento nacionalista a la aceptacion por parte del publico de

la propuesta del orador.”*

En cierto modo violenta —pues transgrede la ingenua tranquilidad de la totalidad-, la
estructura del mundo posible que aqui se estudia confirma que “el presente” es
consecuencia directa del “pasado” (pero no como un momento posterior a éste; mas aun:
el pasado se encuentra imbricado —contenido- en el presente, de modo que el presente
remite —y se debe- al pasado y viceversa: los elementos pretéritos, que configuran la
mexicanidad, tienen sentido en la medida en que existen o persisten en el presente). La
astucia de la estructura de este mundo posible esta en que ha roto el continuum pasado-
presente-futuro, de modo que el pasado-presente (mayoritariamente positivo) no
devendra inmediatamente futuro positivo, sino que, para lograr esa transicion, el orador
pide al auditorio, a través del enunciador, “el compromiso de un mejor futuro”; es decir,

busca comprometerlo, responsabilizarlo.

He venido sefialando que la realizacién de ese compromiso esta en la aceptacién por
parte del auditorio de los elementos B que el orador propone como nacionales; lo
contrario no sélo traeria consecuencias existenciales para el sujeto -negativas en la
medida en que discursivamente no ser México implica no ser uno mismo-,?** sino que el
propio sujeto seria “causante” de unas consecuencias perjudiciales para los otros, sus
connacionales: no asumir ese compromiso, no ser “el compromiso de un mejor futuro”, ser
cualquier otra cosa pero no especificamente esto, a la postre puede entenderse como la
razén de que el futuro, una vez vuelto presente, una vez actualizado, sea deplorable. La
asuncion individual de ese compromiso y la promesa de su realizacion (es decir, el paso
del “mundo posible 1” —resultado de la imbricacion pasado-presente- al “mundo posible 2”
—el futuro-) viene con el reconocimiento, por parte del auditorio, de las instituciones,
personajes, practicas y tradiciones (“elementos B”) que el orador postula como
esencialmente mexicanos. Si, en dado caso, no hace falta este reconocimiento porque el

auditorio de hecho ya esta de acuerdo con el orador en su definicion de lo mexicano, lo

0 Recuérdese a Lévi-Strauss: “estructura permanente [... que] se aplica a la vez al pasado, al

resente y al futuro”.

*L Vid. infra el estudio de los procedimientos argumentativos empleados por el orador para validar
los habitantes del mundo posible (sobre el cual se ha construido el discurso persuasivo de la
campafa “Tu eres México”).

165



que se busca entonces es la continuacién de ese punto de vista comudn, un objetivo que

se alcanza por medio de los procedimientos de la argumentacion perelmanianos.

El punto de partida elegido por la instancia del Gobierno Federal para textualizarlo en los
spots de la camparfia “Tu eres México” consiste fundamentalmente en hechos compartidos
en lo general por su publico modelo, mientras que el mundo posible futuro es el que
propone para que sea aceptado, pues “esta poblado por acuerdos generales [que
probablemente estan] pendientes de la aceptacion del publico”.?*® En ese caso, para
otorgar validez a este ultimo mundo posible, el orador usa determinados procedimientos
de enlace o disociacion que justifican la solida vinculacion del futuro que propone (ser un
mexicano o, en su defecto, no dejar de serlo) con el presente, sin excluir el pasado.
Explica Capdevila: “Esto hace que, en algunas ocasiones, el punto de partida anclado en
el presente y el mundo posible del futuro compartan algunos individuos. Por eso, se

genera una cierta confusién entre lo ya hecho y lo que queda por hacer [...];?*% n

o
obstante, aunque de esta cualidad se pudiera derivar una “idea de fuerte continuidad”,
como dice la autora, en el caso de los mensajes audiovisuales que estudiamos se ha visto
que el transito del mundo posible pasado-presente al futuro no ocurre como un flujo
inevitable, sino que esta condicionado a la aceptacién del publico (o a la continuacién de

la aceptacién) de los habitantes del mundo pasado-presente.

Esto sugiere que las experiencias positivas —0 las caracteristicas presuntamente
nacionales- numeradas por el enunciador de los spots, si son vigentes en el presente, es
porque hubo un tiempo (el pasado) en que los mexicanos las reconocieron, asumiendo el
compromiso de darles continuidad en el futuro (que ahora es presente); légicamente —y no
se olvide que existen procedimientos de validacion de tipo cuasi l6gico-, en el ahora es
preciso continuar asumiendo, 0 asumir por primera vez, el compromiso con lo mexicano;
una propuesta bastante funcional que demuestra que el publico modelo del orador abarca
grosso modo tanto al auditorio adulto “cautivo” (con el cual busca la continuidad) como al

publico adolescente-joven o “escéptico” (con el que busca el “nuevo acuerdo”).

El orador ha de estar lo suficientemente enterado de su contexto de accidn para obtener

de él los elementos mas adecuados (ideas, opiniones, creencias) a fin de persuadir a su

22 capdevila, op. cit., p. 136.

23 fdem.
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publico objetivo. Si los acuerdos generales constituyen una base sobre la cual establecer
el entendimiento entre orador y auditorio, éstos han de tener un determinado grado de
vinculacion con la realidad (y no obstante este grado de objetividad, aunque no
necesariamente de acuerdo sobre lo objetivo, la anhelada transicién de un mundo posible
a otro solo es posible gracias a los procedimientos de la argumentacion propuestos por

Perelman).

Segun la tipologia de Perelman, en los spots de la campana gubernamental “Tu eres
México” se encuentran ciertos acuerdos basados en la realidad —dentro de los cuales
destacan los hechos, las verdades y las presunciones— y acuerdos basados en las
preferencias del auditorio —conformados por valores, jerarquias y lugares de la
argumentacién—. Dentro de estas categorias, puede apreciarse que los hechos son los
mas demandados en propaganda politica, en general, y en los mensajes audiovisuales
gue aqui se estudian, en particular, por tratarse de acuerdos compartidos genéricamente
por el auditorio, de modo que son capaces de una adhesién mas sélida y, por ello,
representan la base mas importante de la argumentacion. A lo largo de este trabajo se ha
demostrado y reiterado la presencia de tres tipos de hechos: experimentados, supuestos y
posibles, para cuya aceptacion opera eficientemente la “funcion de solidaridad” del orador.
Ahora bien: que en la estructura de los spots del Gobierno Federal subyagan tres de los
cuatro tipos de hechos (que aqui he caracterizado como instituciones, practicas,
tradiciones oly oficios que se han experimentado ya inmediatamente, ya mediatamente)

da cuenta de la robusta base de aceptacién a priori con que cuenta el discurso.

Esa base, sin embargo, no es bastante, y el orador ha echado mano de un tanto de
indeterminacion (que después, una vez puestos en marcha los procedimientos
argumentativos, se concreta en su Propuesta) introduciendo en el discurso persuasivo un

cierto numero de “verdades” que resultan discutibles en tanto que puede no existir
verdadero acuerdo en torno a aquellos elementos que presuntamente son esencialmente
mexicanos. En tanto, una presuncion de calidad invertida opera desde ya para abonar a la
validez de las “verdades” propuestas: si la presuncion de calidad por si sola refiere a una
transmision de los atributos positivos/negativos de un sujeto a todo cuanto diga o haga, la
presuncion de calidad invertida sugiere, muy pertinentemente, que los actos, las

pertenencias o las experiencias (“elementos B”), ya “buenos” o “malos” —aunque se da por
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sentado que son mayoritariamente positivos-, configuran al individuo que los ejerce (o, en

su defecto, que los reconoce como validos).

Como parte del segundo grupo de recursos —*basados en las preferencias del auditorio™
de los que se vale el orador para establecer una base de acuerdo a priori, los valores
gobiernan el sentido que lleva consigo el hecho de poseer o no-poseer los “elementos B”
destacados por el orador como mexicanos; asi, de los elementos numerados por el
enunciador se puede derivar que son “positivos” para los mexicanos, por oposicion a
aquellos otros elementos que, probablemente también siendo nacionales, no son
mencionados, dada su representacion negativa. Asi, como he mencionado mas arriba, el
valor que el individuo pueda identificar en cada uno de los elementos numerados por el
enunciador, equivaldra al valor que él mismo podria poseer en la medida en que posea
tales elementos (asimismo, tales caracteristicas adquieren su valor plenamente positivo
cuando entran en confrontacién con el o lo no-mexicano, es decir, con aquél que no
posee tales rasgos ni reconoce su pertinencia como definitorios de lo-que-es-México; en
otros términos, sirve a la diferenciacion ego-alter —y, en casos extremos, a la exclusion del
“diferente”-). En este sentido, la jerarquia de cantidad introduce la nocion de la
importancia de la abundancia/carencia: mas alla del valor “intrinseco” de los elementos de
la mexicanidad, sobresale otra consideracion: poseer, comulgar con lo mexicano, puede
no ser suficiente; importa ser mas o muy o plenamente “mexicano” (y el grado de
completitud estd dado por la cantidad acumulada o validada de “elementos B”).** De
modo que a la jerarquia de cantidad la acompafia irrenunciablemente la de esencia, que,
por homologar lo mayor y lo completo con lo mejor, postula “al mexicano” (es decir, aquél
que se corresponde con las expectativas o las “descripciones” del orador) como un sujeto

superior, por oposicién al individuo “incompleto”.

Por su parte, el recurso de la jerarquia de vinculaciéon, que permite generar conexiones
entre ciertos valores que no habian sido explicitas para el auditorio, funciona también
como jerarquia de desvinculacion. De hecho, un ejercicio de vinculacidbn que no genera o
combate dialécticamente uno de desvinculacion —y viceversa- arriesga sus propias

posibilidades de eficacia. Si se lucha por poner en relacién dos términos “insospechados”

%4 Al respecto, vid. infra el estudio de los procedimientos argumentativos empleados por el orador

para validar los habitantes del mundo posible (sobre el cual se ha construido el discurso persuasivo
de la campana “Tu eres México”).
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es precisamente porque se busca combatir su constante desvinculacién; andlogamente, al
desvincular dos términos se hace frente a la “tendencia” (ideologia) que los une. Se trata,
pues, de un movimiento incesante y nunca completo; totalizador pero no total. En cierto
modo, la jerarquia de desvinculacion cumple la funcién de los procedimientos disociativos
que postula Perelman para validar los acuerdos generales; mas adelante se vera si
ambos recursos de la argumentacién guardan semejanza (aunque por lo pronto es
preciso que quede clara una diferencia sustancial: la jerarquia se inscribe en la categoria
de los acuerdos generales, mientras que los procedimientos de disociacion —o binomio
filosofico- se encuentran dentro de los mecanismos de validacion; situados en dos
dimensiones distintas, estos Ultimos suceden l6gicamente a la jerarquia). Si, como ha
escrito Capdevila, la vinculacion/desvinculacién propicia conexiones/desconexiones entre
ciertos valores que no habian sido explicitas para el auditorio, su aplicacion, en el
discurso de los spots que investigamos, estd en el intento del orador de destacar
(destacar ocultando) determinados “elementos B” como “inesperados” pero reales

constituyentes de la mexicanidad.

3.4.1 Procedimientos de validacién

Como ultimo nivel del andlisis, se deben descubrir los procedimientos de validacion a los
que acude el orador para legitimar su discurso presente en la campana “Tu eres México”.
Porque una vez completado el mundo posible con ciertos individuos y propiedades (es
decir, una vez que el auditorio ha aceptado el mundo del que se parte como punto de
referencia), lo que sigue —para el orador- es dotarlo de verosimilitud mediante los
procedimientos argumentativos, que, como se explicé en el capitulo anterior, pueden
cumplir una de dos funciones: a) transferir la cohesion que tiene el auditorio sobre unos
acuerdos generales a aquellos sobre los que no la tiene, o b) disociar elementos que
tradicionalmente han estado ligados. Existen, pues, procedimientos de enlace y
procedimientos de disociacion. Perelman clasifica los de enlace en tres tipos: los
argumentos cuasi logicos, los que se basan en la estructura de la realidad y los que
estructuran la realidad; los de disociacion estan conformados, principalmente, por las

parejas filosdficas.
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Como se explicéd en el capitulo anterior,”® en la estructura de los spots de la campafia “Tu
eres México” (y ya lo va prefigurando el titulo de la misma) se encuentran los principios de
identidad y de reciprocidad y la transitividad (todos inscritos dentro de los procedimientos
cuasi ldgicos). La transitividad se realiza sencillamente en los spots de la siguiente
manera: siendo A el auditorio, B los “elementos nacionales” (“donde diste tu primer paso”,
“un pueblo inconforme pero trabajador”) y C México, y si A es C (“porque tu eres México”)
y C es B, por tanto, A es B porque es C. En este sentido, opera un desplazamiento
discursivo que vuelve México al mexicano y mexicano a México (un Meéxico
personificado); en el intercambio por transitividad de “A es C” y, por ende, “C es A”: “Tu

eres México” porque “México es tu”, y viceversa.

La reciprocidad queda expresada explicitamente por el discurso del enunciador en off que
narra los spots, cuya funcién es establecer una igualdad entre los términos que pone en
relacién (el auditorio, de un lado, y los elementos de identidad que presuntamente definen
—0 mas bien hacen— a México, del otro) y, por tanto, volverlos reemplazables el uno por el
otro: “Eres los nuevos pesos, y los viejos”, “Eres el piano de Agustin Lara”, “Eres a lo que
sabe el mole”. La identidad, enraizada en la estructura de la ideologia nacionalista, se
encuentra presente en los spots en su sentido antropoldgico: del mismo modo que Lévi-
Strauss escribié a propésito de los mitos: “El valor interno otorgado al mito se deriva de
que estos acontecimientos [la fundacion de una ciudad, una lucha de independencia, etc.],
gue han ocurrido en un determinado momento, configuran al mismo tiempo una estructura
permanente. Esta se aplica a la vez al pasado, al presente y al futuro”,**® de ese mismo
modo, decia, el discurso nacionalista vuelve definitivos y definitorios aquellos elementos
que juzga propios de una nacién (y, por extension, de los connacionales), y una vez
configurados como tales, se entiende que, no soélo delinean la mexicanidad en el
presente, sino que lo seguirdn haciendo en el futuro y lo han venido haciendo desde el

pasado.

En este punto, es necesario destacar la intervencion fundamental de otro procedimiento
argumentativo en la construccién antropoldgica de la ideologia nacionalista: la relacion de
frecuencia, cuya funcion consiste en sugerir que lo que ha sucedido hasta el momento

continuard sucediendo del mismo modo. Se entiende, entonces, que en esta suma de

2% v/id. Supra. Cap. 2, pp. 96-102.
*%Claude Lévi-Strauss, cit. pos. Olaf B. Rader, Tumba y poder. El culto politico a los muertos
desde Alejandro Magno hasta Lenin, Siruela, Espafia, 2006, p. 24.
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procedimientos cuasi l6gicos subyace el objetivo ideoldgico de lograr que el auditorio crea
que existe una dura imbricacion entre las condiciones del pasado-presente-futuro, a pesar
de la naturaleza del mundo posible sobre el cual se articula el discurso del orador: un
mundo que de hecho rompe el continuum pasado-presente-futuro, de tal manera que el
pasado-presente, para continuar asi hacia el futuro, esta condicionado a la aceptacion,
por parte del auditorio, de los elementos B que el orador propone como nacionales; de
este modo, los procedimientos cuasi légicos articulan una estructura de totalidad temporal
cuya funcion es que la asuncion (por parte del auditorio) de la condicion del orador —“eres
el compromiso de un mejor futuro”- no sea percibida como tal (como sometimiento), sino
como un comportamiento “necesario” o, por decir, “natural” para conformar, a la vez que

sostener, lo mexicano.

Por otra parte, el recurso retérico de la sinécdogue como argumento basado sobre la
estructura de la realidad, ensamblado con el modelo que estructura la realidad, busca “dar
cuenta” del ser y, al mismo tiempo, postular el deber ser de los mexicanos. Véase cémo
se estructura esta pretensiéon de totalidad: mientras que los argumentos basados sobre la
estructura de la realidad se emplean para “evidenciar’ una unién (que ya era existente y
no creada para la ocasion) entre la causa que se pretende defender y un elemento ya
admitido por el auditorio, los argumentos que estructuran la realidad buscan unir
elementos del mundo real que no se relacionan de inmediato (en este caso, la relacion no

est& dada previamente: es el orador quien arriesgadamente procura generarla).

De este modo puede comprenderse la complementariedad-refuerzo entre sinécdoque
(“ser”) y modelo (deber ser):**’ |la primera, evidenciada en la constitucién de estereotipos
gue pretenden representar a toda la sociedad mexicana; el segundo, desarrollado mas
profusamente para sobrepasar (o reforzar) la identificacién “existente” —“demostrada” por
la sinécdoque- entre el auditorio y unos cuantos personajes; mas aun: el orador acude al
modelo con la intencién de instituirlo como aspiracion legitima y aun obligatoria, en el
caso de que tal identidad no exista en los hechos. Porque si México (C) es B1, B2, B3,
B4... y en fin, es “tantas cosas” (B"), el hecho de que un miembro del auditorio (A) no
comparta él mismo cada uno de los elementos B (aunque, de acuerdo con el discurso de
los spots, lo més correcto seria decir: el hecho de que un miembro del auditorio no sea

cada uno de los elementos B), traeria como consecuencia un problema incluso

»'Vid. Supra, cap. 2, p. 99.
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existencial: no se es enteramente México ni sus correlatos: no se es apasionadamente
México (“Eres pasién”), ni orgullosamente México (“Eres orgullo”), ni alegremente México
(“Eres alegria”). Y si la premisa es que el individuo es México (A es C), pero por alguna
razon ese individuo no llega a ser completamente México, ¢,no se entiende, entonces, que
tampoco puede ser completamente €l mismo como persona? En ese sentido, una via (si
no es que la Unica) para arribar a la completitud individual es abarcar eso que en los spots
se postula como lo-que-es-México. Pero como unas experiencias no-vividas (y sin
embargo “necesarias”) son irrecuperables, al “mexicano incompleto” le resta legitimarlas,

o cuando menos no renegar de ellas: instituciones, personajes, practicas, tradiciones.

Méas arriba he dicho que existia una cierta semejanza entre los procedimientos
disociativos —la segunda categoria de procedimientos de la argumentacién que plantea
Perelman- y un tipo especial de acuerdos basados en las preferencias del auditorio (la
“jerarquia de desvinculacion”). Sin embargo, no he igualado ambos recursos retéricos,
pese a su semejanza, porque cada uno esta situado en dimensiones diferentes y logicas;
es decir, los procedimientos disociativos suceden l6gicamente a la jerarquia: no ocurren al
mismo tiempo (aunque ciertamente se pretende que parezca lo contrario). Decir esto
parecera innecesario, porque el propio Perelman habl6 de esta sucesion determinada:
primero los acuerdos generales —el poblamiento de los mundos posibles-, luego su
validacion. Pero Perelman ni Capdevila hablaron sobre la “sospechosa” semejanza entre
los recursos retdricos de uno y otro nivel de la argumentacion. Por mi parte, juzgo que esa
identidad es la responsable de la ilusidon de la imbricacién o totalidad que consagra —
acorde con la ideologia nacionalista- el discurso persuasivo de la campafa “Tu eres
México”; pretendida imbricacién de sus distintos niveles que sin embargo no es mas que
mutuo reforzamiento: si la funcibn de la jerarquia de desvinculacion es generar
desconexiones entre ciertos valores que no habian parecido posibles o pensables para el

auditorio, los procedimientos de disociacién (por medio del binomio filoséfico®®

) buscan
‘romper” determinados vinculos que el auditorio asume culturalmente; la diferencia se
encuentra en que lo primero funge como “propuesta” del orador hacia el auditorio, se

muestra como abierta a la aceptacion o el rechazo reflexivos, mientras que por debajo

®ya he comentado gue el recurso que el orador hizo de los procedimientos disociativos no se dio

por via del binomio filoséfico, sino que se traté de un ejercicio mas general. Vid. Supra, en el
capitulo anterior, el apartado titulado “Los procedimientos de validacion de los mundos posibles”.
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operara una “maquinaria persuasiva” que trabaja para llevarlo implacablemente a

aceptarla.
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Conclusiones

Este epigrafe sirve para reflexionar acerca de los temas que fueron abordados durante el
desarrollo de esta investigacion. Incluso cuando el contenido tematico de este trabajo
bastaria para arribar a conclusiones especificas respecto a cada uno de los temas
inherentes a mi objeto de estudio, se repara particularmente en tres aspectos
fundamentales. Por un lado, en la campafia “Tu eres México”, objeto de estudio de esta
investigacion, cuyo analisis final, llevado a cabo en el tercer capitulo, ha sido motivo de
insoslayables reflexiones. Por otro, en consonancia con la hipétesis planteada en esta
investigacion, que textualmente sefala lo siguiente: “El gobierno federal implement6 la
campafa propagandistica "TU eres México" a fin de promover el sentimiento nacionalista
e integrar al publico en torno a la conmemoracion del centenario de la Revolucion y el
bicentenario de la Independencia mexicanas”, se destaca la relevancia del tema del
nacionalismo, que, como ha quedado demostrado a lo largo de este ejercicio analitico,
discursivamente opera en los spots de la campafia en cuestion. Finalmente, se puntualiza
acerca del modelo analitico propuesto por Arantxa Capdevila, cuya aplicacién ha servido
para descubrir las estrategias persuasivas que el Gobierno Federal utiliz6 para
fundamentar su comunicacion, a fin de lograr un acuerdo (en términos perelmanianos)

con el auditorio.

El reputado afio 2010, mediaticamente conocido como “el afio del bicentenario”, es de
suma relevancia historica, mas que por la oportuna ocurrencia simbodlica de conmemorar
—con fastuosas ceremonias- el aniversario 200 del movimiento independentista de México
(y el centenario del comienzo de la Revolucibn mexicana), por la ampliamente
documentada opacidad en la organizacion de las cerca de mil 800 actividades alusivas a

la ocasion.

En 2010, fueron los medios de comunicacion los encargados de promover la idea de la
importancia de las actividades llevadas a cabo para conmemorar el bicentenario de la
Independencia y el centenario de la Revolucion mexicanas. Tal vez por consigna
gubernamental, a través de la difusion de campafias publicitarias, y de contenidos afines,
se le recordd a la ciudadania cuan especial se es por haber tenido la fortuna

circunstancial de haber nacido dentro del territorio nacional mexicano.
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Considérese, ademas del discurso nacionalista, difundido en 2010 por los medios de
comunicacion y el gobierno mexicano, en los canales de television abierta, el contexto en
el que se llevaron a cabo los festejos patrios de aquel afio. Para evitar la redundancia, a
veces necesaria, al igual que insoslayable, basta con tener en cuenta que México, una
gran nacién, con recursos humanos, naturales y geograficos para adoptar un papel
sobresaliente dentro de las pujantes economias mundiales, habia (es, en la actualidad, e
incluso histéricamente) sido ensombrecido por grandes problemas nacionales, atafidos,
en gran medida, a malas decisiones gubernamentales, que derivaron en el incremento de
la pobreza, el escaso desarrollo social y econémico y, en ese afio, fruto de una fallida
estrategia gubernamental en contra del crimen organizado —implementada por el
Gobierno Federal desde diciembre de 2006-, en una escalada de violencia que, para ese

entonces, de acuerdo a cifras oficiales, habia arrojado como saldo 22 mil 700 muertos.

Los festejos patrios organizados durante el reputado “afo del bicentenario” no motivaron
el entusiasmo de gran parte de los mexicanos, quienes, desinteresados, no mostraron el
entusiasmo pretendido por el Gobierno Federal, éste advertible a través de la saturaciéon
mediatica del tema. El otrora secretario de Educacién Publica, Alonso Lujambio, expres6
su preocupaciéon debido a que, dijo, “muchos” mexicanos cuestionaron la relevancia de los
festejos del “Bicentenario”. Durante la ceremonia de presentacién del programa "Jévenes
en Accion" (celebrada el 20 de agosto de 2010), el funcionario federal consider6 que
habria sido un desperdicio imperdonable para los mexicanos no celebrar con alegria, con
jubilo, los 200 afios de su existencia. En su argumentacion, el ex funcionario atribuyé esta
actitud a un problema cultural, sefialando que ésta “revela todo un estado de animo, y a

veces, ciertamente, una mezquindad en la relacién entre los mexicanos".”*

Las conmemoraciones del bicentenario de la Independencia y del centenario de la
Revoluciéon mexicanas no fueron, por si mismas, causantes de una especie de excitacién
colectiva, por la que, pretenciosos, los ciudadanos salieran a las calles a gritar, con jubilo
y alegria, cuan orgullosos estaban de ser mexicanos. Tal vez esta fue la razén por la que
el Gobierno Federal ide6 una serie de estrategias encaminadas a posicionar la idea de la

relevancia de las mismas, de entre las cuales sobresale, ademas de las obras de

% Judith Garcia, “Preocupa a Lujambio apatia por festejos patrios”, El Sol de México, [en linea], 22
de agosto de 2010, Direccion URL:
[Consulta: enero de 2012].
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infraestructura, celebraciones, actos civicos y actividades de creacion artistica, cultural y
académica y editorial, la difusion de la campafia propagandistica televisiva “Tu eres
México”, objeto de analisis de esta investigacion, y demas campafias propagandisticas

cuyo tema central fue el bicentenario.

Aun cuando no fue posible acceder a datos testimoniales mas cercanos a lograr una
explicacion global de la campafia “Tu eres México”, se supo, a través del IFAIl, como se
justificé en el primer capitulo, que las campafas propagandisticas y publicitarias con el
tema del bicentenario de la Independencia y del centenario de la Revolucion mexicanas
fueron difundidas a través de los canales de television abierta, en un horario de 06:00 a
24:00 horas. En el caso de la campafia en cuestion, ésta pertenece a la serie de pautas
comerciales denominada Mensajes a la Ciudadania y Cultura Civica, cuya produccién
estuvo cargo de la Presidencia de la Republica. Aunque en la resolucién a mi solicitud
informativa —y en la de un tercer peticionario-, el IFAl no comunica el periodo exacto de la
difusién de las campafas “bicentenarios”, sirve saber que su transmision se remonta al
afio 2010.

Traigo otra vez a cuento los datos duros de “Tu eres México” para ilustrar la innegable
importancia que tiene la television para posicionar, ante la opinion publica, temas de
coyuntura nacional. Este medio puede, por el impacto que produce sobre el auditorio,
contribuir con la legitimacion de los gobiernos y sus politicas de Estado. EI manejo
mediatico maquinado, expresado a través de campafias de propaganda politica
gubernamental, logra el posicionamiento favorable de temas de la agenda nacional que,
por polémicos, pudieran despertar el descontento de la ciudadania y esto, eventualmente,

devenir en estallidos sociales.

La consolidacion de la television como principal medio de comunicacion politica ha hecho
gue este tipo de discursos persuasivos, especificamente televisivos, tenga cada vez mas
relevancia. En México, por ejemplo, la television es sefalada como el medio de
comunicacion de mas impacto, cualidad que se le reconoce no unicamente en el pais. De
acuerdo a la Fundacion Rafael Preciado Hernandez, en promedio, 91% de las viviendas
del pais cuentan con television, lo cual representa un mercado muy atractivo para la clase
politica. Este dato explicaria la razon por la que el Gobierno Federal difunde, a través de

este medio, campafas propagandisticas que su unico fin es persuasivo.
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Para dar un panorama de cuan relevante es este medio en México, traigo a cuenta la
Encuesta Nacional de Préacticas y Consumo Culturales levantada por el Conaculta en
2003, que “resalta la gran presencia cotidiana de las industrias culturales, y en particular
de los medios masivos de comunicacion, en todos los &mbitos sociales y territoriales. Por
ejemplo, mas de 95% de los entrevistados acostumbra ver television y mas de 87%
acostumbra oir la radio. El tiempo dedicado a estos medios es significativo: casi la mitad
de los encuestados (48.9%) ve entre dos y cuatro horas al dia la televisiébn y mas de la
tercera parte (35.3%) escucha entre dos y cuatro horas diarias la radio.

De los datos aportados se concluye que la penetracion de la televisibn en México ha
propiciado que la clase politica esté cada vez mas preocupada por manejarse
mediaticamente, con el propdsito de crearse una opinion publica favorable, dado el nivel
de penetracién de este medio informativo. La imperante necesidad de la clase politica de
mediatizar su practica, genera una interesante relacién directamente proporcional entre la
difusiébn mediatica y el desempefio de los gobiernos, asi como del gasto en publicidad,
incrementado exponencialmente durante el gobierno de Calderén, que se documento en
el primer capitulo. Es decir, a menores resultados, el Gobierno Federal, en este caso,
intenta persuadir, a través de pautas publicitarias y propagandisticas, a la opinién publica

a fin de encubrir su ineficiencia.

En el primer capitulo desarrollé un marco tedrico-histérico en el que expliqué
esencialmente que, con motivo del festejo “bicentenario”, el Gobierno Federal habia
difundido la campafia propagandistica televisiva “Tu eres México”, que integré tres
diferentes spots, de cuyo andlisis —realizado en el tercer capitulo de esta investigacion- se
infiere que comparten una estructura retérica mas o menos similar, por ello la pertinencia
de concentrar los anuncios propagandisticos en un solo andlisis, es decir, sin mencionar
el spot especifico en el que se lleva a cabo cada situacion. Este ha sido un acierto, porque
el propdsito del estudio de los mensajes de la campafa en cuestion ha sido dar una

explicacion global de la estrategia discursiva del orador; lo cual se ha hecho con éxito.

Con el analisis de la campafia en cuestion se logro, a través del estudio de las tres
categorias analiticas propuestas por Arantxa Capdevila (recuérdese: enunciacion,

enunciado y referente), conocer el proceso que, segun el modelo capdeviliano, debe
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seguirse para producir discursos persuasivos audiovisuales, que basicamente requiere del
orador —0 la entidad productora- un loable esfuerzo para determinar —con miras a
garantizar el éxito de su comunicacion- cudles son los elementos argumentativos
adecuados para fundamentar su mensaje persuasivo, esto mediante un (una especie de)
contrato tacito entre el orador y el auditorio. Es decir, en términos perelmanianos, deben
encontrarse —a la vez que utilizarse- los acuerdos generales adecuados para conectar a
ambos actores, a fin de garantizar el éxito, si se hace bien, o el fracaso, en el caso

contrario, de cualquier comunicacién encaminada a persuadir a un publico determinado.

Debe insistirse que ocupandose el orador de esta tarea garantizaria el éxito de la
comunicacion, traducido en la persuasion final del auditorio. Parce baladi, pero este
aspecto es motivo de una importante reflexién, producto del camino que se ha recorrido
hasta este punto: el éxito de cualquier campafia propagandistica —y publicitaria- radica
fundamentalmente en el conocimiento obligado que debe tenerse del publico sobre el

cual, por intereses de alguna entidad, recaerd la persuasion.

El reconocimiento del publico al que ira dirigido el discurso persuasivo es fundamental si
se parte de la premisa de que no existen publicos homogéneos, ya que no hay valores y
hechos compartidos universalmente, a saber, a cada miembro del auditorio le atafie una
serie de circunstancias muy particulares que determinan, siempre, su opinion con
respecto a los temas que le resulten interés, o bien, que forman su cosmovision acerca
del mundo. Dada esta reflexién, cito nuevamente a Arantxa Capdevila, que para
contrarrestar la posible inconveniencia de la no-homogeneidad del auditorio, aporta un
concepto harto interesante: el del Espectador modelo, que grosso modo se refiere a la
serie de premisas generales para unos tipos de publicos concretos a los que se dirige el
emisor. Es decir, el orador, cuando elabora el objeto (de comunicacion) debe construirse
un publico ideal (esto es, el Espectador modelo), un modelo que refleje algunos rasgos

gue él considera claves para el publico real o empirico al que se dirige.

En la campafa “Tu eres México” el orador confeccion6 una estrategia comunicativa en la
que cupiera todo mexicano, esto se concluye del andlisis realizado en el tercer capitulo.
Un México a la medida, como indiqué. Una universalidad, pues, basada en un auditorio

harto amplio considerando que, en términos demograficos, para el 2010 existian 112
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millones 322 mil 757 mexicanos, segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia.

En efecto, para que el Gobierno Federal, orador de esta campaiia, definiera los elementos
que poblarian su comunicacién, tuvo que recurrir a la busqueda de los acuerdos
generales propuestos por Perelman, a fin de lograr adhesién del publico a su tesis.
¢Cémo lo hizo? Incluyendo en el mismo enunciado a los tres principales niveles
socioeconomicos, a través de las estrategias referidas en el capitulo analitico. Es decir,
formo su Espectador modelo a partir de la conformacién de un auditorio amplio y diverso.
En los spots, como se sustentd en el andlisis, puede advertirse la presencia de las clases
“popular’, media y alta; ademas de ello, hechos, verdades,—acuerdos basados en la
realidad- y valores —acuerdos basados en las preferencias del auditorio- politicamente
correctos que, por comunes, son compartidos por este auditorio; entre ellos destacan: la
unién familiar, la solidaridad ante hechos ominosos, el apego al legado ancestral, la
ensalzada manifestacién banal del nacionalismo expuesta a través de la pasion que
despierta la Seleccion Nacional Mexicana de Futbol y el folclor colorido de la nacién

multicultural.

Por el tipo de indagacion que he realizado, seria imposible juzgar, en términos del impacto
logrado sobre el auditorio, la eficiencia de los acuerdos generales utilizados por el
Gobierno Federal. Para cuantiar el éxito —o fracaso- de los mismos, debio realizarse otro
tipo de investigacion, centrada en la medicion de la opinién pubica, que por medio de un
mecanismo ad hoc, como la aplicaciébn de una encuesta a una muestra determinada,
estableciera si los spots de la campafia en cuestién lograron en el auditorio la suficiente
resonancia para, en términos cuantificables, persuadirlo. Pero, en el caso que me ocupa,
el objetivo central ha fijado especial atenciébn en conocer la estructura retérica de los

anuncios de esta naturaleza.

Para el auditorio, la campafia estudiada pudo representar solo una solemne invitacion —
emanada desde la mismisima instancia federal- a conmemorar unos hechos histéricos
fundamentales para la nacion, en tanto que México festejaba uno mas de sus
aniversarios, pero no cualquiera sino el simbdlico ducentésimo, y como tal, motivo de
celebracién nacional. En el primer capitulo expliqué que el auditorio esta justo en el centro

de la comunicacion persuasiva. Ello, porque el orador extrae de la realidad empirica una
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vision del entorno y del publico mismo, extrayendo asi las caracteristicas, valores,
creencias y conocimientos que conforman su universo. La campafia que aqui se ha
analizado es prueba irrefutable de lo sentenciado anteriormente. Por esta razén sostengo
gue, en gran medida por la fuerza de los acuerdos generales, el mexicano puede sentirse

dentro del discurso audiovisual de “Tu eres México”.

El mexicano, publico concreto al que se dirige el orador, estd presente en la estructura
discursiva de los mensajes, pues, en efecto, el gobierno —sensible- repard, mas que en
sus necesidades -—obligacion de toda administracion-, en sus propias vivencias
personales, resumiéndolas en una serie de pertinentes enunciados afines, no a la
conmemoracion histdérica nacional (porque en ellos no se habla de historia), sino a la

obligacién de festejarla porque se es mexicano.

En la difusion de la camparfia “Tu eres México” el orador invita al auditorio a sumarse a las
fastuosas celebraciones que se llevarian a cabo durante 2010. Pero la lectura también
puede ser otra: dadas las condiciones generalizadas de violencia y de escaso desarrollo
social y econémico, el Gobierno Federal implementé esta campafia a fin de promover el
sentimiento nacionalista e integrar al publico en torno a la conmemoracion del centenario
de la Revolucién y el bicentenario de la Independencia mexicanas. Es decir, celebrar a
México, que envuelto en grandes problemas nacionales, es capaz, en comunidad, de
solucionarlos. Esto es, acabar con la apatia mediante un discurso nacionalista, aquélla

referida por Alonso Lujambio como un problema cultural.

Como he sostenido, en el discurso de “Tu eres México”, existen elementos considerados
dentro de la amplia categoria de “lo nacional”, pero no una alusién directa a la historia de
los hechos histéricos conmemorados. En consonancia con el escritor Paco Ignacio Taibo
Il —como expliqué en el primer capitulo-, debe sefalarse la omision, quizé intencionada,
de los encargados de la organizacién de los festejos “bicentenarios”, que descuidaron la
parte histérica de las festividades. Esto fue una constante en lo concerniente a las

campanas y actividades patrias llevadas a cabo en “el afio del bicentenario”.

El Gobierno Federal orquestd esta campafia para promover la idea de la relevancia de las
celebraciones patrias, pero el contenido histérico de los hechos conmemorados fue

insuficiente. Esta serie de spots, mas que apelar a la historia misma, presenta una serie
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de elementos considerados propios de la identidad nacional mexicana. En consonancia
con Micahel Billig, las representaciones expuestas a través de los spots de “Tu eres
México” pueden inscribirse dentro de la categoria del nacionalismo banal, definido como
la forma difusa que toma el nacionalismo en las sociedades contemporaneas,
convirtiéndose en un mecanismo omnipresente que orienta las percepciones y hace
aparecer como natural la identificacion entre la lengua, una cultura, un territorio y una
comunidad politica. La nacionalidad, segun este autor, es permanentemente recordada a
los ciudadanos por medio de discursos politicos y productos culturales. Siguiendo a Billig,
la campafia de propaganda gubernamental “Tu eres México” es, también, aquel discurso
politico con el que permanentemente se le recuerda a la ciudadania su nacionalidad y la

importancia de ella.

Es una banal manifestacion mas del nacionalismo, tal como lo son los discursos politicos
gque enmarcan -y de paso, enarbolan- cualquier causa gubernamental. Aunado a ello,
dentro de los spots abundan elementos comunes al nacionalismo de Billig, que conjunta
creencias ideoldgicas, practicas y rutinas que se reproducen en las naciones. El contenido
de esta campafa reproduce la “rutina cotidiana” del mexicano, en tanto que remeda al
nifio que va a la escuela, al obrero, a la madre, etc., en calidad de miembros de una
nacién. Dado que estos habitantes estan claramente definidos, es evidente la operacion

de este tipo de nacionalismo.

El recordatorio “natural” -que por su omnipresencia pasa inadvertido- de la nacién y de
sus simbolos culturales y patriéticos referido por Billig esta presente en los spots de esta
campafa, como se ha dicho. Sirva recordar la recurrente presencia de la bandera de
México en los spots estudiados. Por ejemplo, dentro de ellos, la bandera aparece
empufiada por el miembro mas destacado de la escolta estudiantil que recorre, con
adiestramiento, el patio escolar durante el homenaje; en el salén de clases, justo detras
de la profesora, y en el festejo de un aficionado que, con bandera en mano, aplaude el gol
de la Seleccion Mexicana de Futbol. Este Gltimo caso es un claro ejemplo del diplomatico
y contemporaneo encuentro entre naciones, ya sin armas, ya sin intereses territoriales ni
politicos, pero si, porque esta en juego, el orgullo, el afdn superfluo de demostrar la
superioridad de una nacion sobre otra a partir de un encentro de fatbol. “jViva México! Y
iSi se puede!”, son algunas de las frases que, en este tipo de encuentros, recuerdan, con

cierta omnipresencia, a la nacion.
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La campafia Tu eres México” es un claro ejemplo de lo que los tedricos nacionalistas han
sostenido: ninguna organizacion politica puede sobrevivir sin algun tipo de identidad
cultural colectiva y ningln Estado moderno puede subsistir sin identidad popular, que
exige participacion y movilizacion del pueblo. En este tenor, es de incuestionable
relevancia subrayar que, en este caso, el Gobierno Federal, personificado por Felipe
Calderon Hinojosa, tal vez por motivos de supervivencia, se ha caracterizado por
fomentar, alimentar, e incluso establecer esa identidad nacional a través de campafas de
propaganda gubernamental, o de estrategias comunicativas de otra indole, basadas
esencialmente en el uso de los medios de comunicacion, como la declamacién de
discursos en cadena nhacional, capsulas informativas insertadas en espacios noticiosos, o
inclusive, la produccién —bajo subsidio gubernamental- del noticiero México al dia,
proyecto noticioso de la Direccion General de Televisibn Educativa (DGTVE), 6rgano
centralizado de la Secretaria de Educacién Publica (SEP). Ejemplo de ello, los anuncios
gue integran esta campafa, donde se enlista una serie de elementos considerados parte

de la identidad nacional mexicana.

Conviene recordar que, segun Fernando Vizcaino, el nacionalismo no son aquellos
simbolos que recuerdan a la nacion, sino el uso que se hace de ellos. Y, en efecto, a
través de “Tu eres México” el Gobierno Federal deliberadamente emplea, por medio de la
enumeracion de una serie de experiencias o hechos consumados, que en muchos de los
casos, se traducen en reminiscencias personales, esos simbolos culturales y territoriales
convenientemente a los fines del orador (Gobierno Federal), que en este caso optd por
sembrar la idea de la relevancia de los hechos histéricos conmemorados. Pero, aunque
es cierto que cada uno de las experiencias enumeradas en esta comunicacion, de uno o
de otro modo, representan la mexicanidad, debe observarse que fueron cuidadosamente
seleccionados. En el andlisis hablé de ello. Para evitar la redundancia, Unicamente traigo
a cuento lo siguiente: la sentencia “eres tantas cosas” es lo suficientemente amplia como
para admitir otras experiencias no humeradas explicitamente y que, sin embargo, puede
“aportar” cada individuo del auditorio, pero también es lo suficientemente cerrada (pues no
se dice nunca “eres todo”) como para no admitir experiencias “perjudiciales” (dentro de la

categoria universal “eres todo”, tendria legitima cabida también la referencia a practicas
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ilegales y aun criminales: “eres la primera pistola que disparaste”, o “eres cuando robaste

un banco por primera vez”’, etc.?®

Aunado a la pertinente omisién de la categoria universal “eres todo”, en el marco del
aniversario 200 del movimiento independentista y del centenario de la Revolucion
mexicanas, el Gobierno Federal hizo especialmente notable el festejo patrio que aludia a
la independencia de la nacion. De hecho, conviene recordar que el tema central de los
anuncios que he analizado es el bicentenario de la guerra de Independencia, mas no el
centenario de la gesta revolucionaria. Traigo a cuenta lo anterior porque, segun los
tedricos nacionalistas, a manera de ejemplo, Carlos Monsivais, los gobiernos utilizan a
conveniencia los simbolos nacionales omitiendo aquellos que no estén en consonancia

con los intereses del momento.

En la practica, es cierto. En 2010, el festejo revolucionario fue relegado a un segundo
plano. Las fastuosas celebraciones conmemorativas, los contenidos televisivos, los
monumentos histéricos creados, las grandes obras viales, y en general, el tema central
tratado por los medios de comunicacion, tal vez a conveniencia del Gobierno Federal,
aludian al aniversario independentista y no al revolucionario. Este “oportunista” o
“conveniente” manejo simbdlico esta supeditado al contexto histérico social y politico del
momento. En los casos de los gobiernos de Felipe Calderén (2006-2012), de extraccion
panista, y el de su antecesor, Vicente Fox Quesada (2000-2006), del mismo partido, hubo
una pretendida intencion de eliminar todo vestigio de los gobiernos priistas que los
antecedieron. Por esta razon, simbolos identificados con el Partido Revolucionario
Institucional (PRI) fueron, a propdsito, dejando de ser reputados a partir de las mismas
instituciones, generando asi una serie de simbolos “nuevos” ponderados por los
gobiernos del Partido Accién Nacional. En la gestién, por ejemplo, de Vicente Fox, se
instituye una nueva imagen corporativa gubernamental, caracterizada por el emblema
institucional, simbolo del foxismo, conocido como “el aguila mocha” —criticada por amplios
sectores de la poblacién- que trasgredio el escudo nacional y que basicamente estaba
conformada por un 4guila devorando una serpiente, la cual aparecia cortada por la mitad
por una banda en forma de “s”, con los colores verde, blanco y rojo y la leyenda: “México,

Presidencia de la Republica”.

%0 vid. supra. Cap. 2, p. 111.
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En 2010 fue especialmente reputado el movimiento de Independencia mexicano, pero no
el revolucionario, tal vez porque éste remite, como antecedente, a la fundacion del Partido
Revolucionario Institucional (PRI), organizacion politica que goberné México durante siete
décadas. En las gestiones panistas, la fuerza simbdlica de personajes insignes del
movimiento armado revolucionario, como Emiliano Zapata y José Doroteo Arango
Arédmbula, mejor conocido por su seudonimo Francisco Villa, terminaron por convertirse
en meros referentes del pasado. Recuérdese que en la época post-revolucionaria se inicia
una nueva faceta del nacionalismo mexicano, basada en la generacion —y difusion- de
simbolos que inmortalizaban el movimiento armado. Este presentaba a la renovada

sociedad mexicana, que luego del conflicto, era otra. Un simbolo de renovacion, pues.

En esta época se promueven emblemas tan representativos del nacionalismo de México
tales como: los bailes regionales, en particular, el Jarabe tapatio; el mariachi, el tequila,
Zapata y Villa; y, por supuesto, el muralismo de principios del siglo XX —justo en la etapa
de la post-revolucion-, considerado, ademas de un movimiento artistico, una
manifestacion social y politica, pensada con fines educativos y expuesta en lugares
publicos a los que todo tipo de gente, sin importar raza y clase social pudiera acceder. Los
temas recurrentes de estos murales fueron la conquista, la Revolucion mexicana, la
industrializacién, los personajes principales de la cultura popular, las tradiciones
populares, los caudillos mexicanos, la sociedad civil, los militares, el socialismo y el
capitalismo. Todos estos topicos formaban parte de la idea nacionalista de la época, y no,

por ejemplo, el porfiriato, que quedd relegado por la acepcion negativa del mismo.

Dado que la Revolucion armada representa simbolicamente la sublevacion de un pueblo
inconforme ante las politicas publicas de su gobierno, la Instancia Federal —de cuya
administracién puede cuestionarse el desempefio- prefirio restarle importancia durante los
festejos patrios de ese afio para, quiza, evitar una eminente revuelta popular, un estallido
social, dada la ineficiencia de la administracién calderonista. Esto fue advertible, inclusive,
en las campafias propagandisticas y publicitarias que, al respecto, fueron difundidas en

2010. “Tu eres México” es un claro ejemplo.

La necesidad de resaltar el valor de “lo nacional” es particularmente imprescindible en
momentos coyunturales que, de cierto modo, recuerdan la historia de una nacién, como

es el caso del aniversario de gestas heroicas que, en mayor o menor medida, remembran
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la fundacién de una nacion, tal como sucedié en 2010. En este afio fue especialmente
necesario, como se ha dicho, fomentar el nacionalismo a fin de integrar al publico en torno
a los festejos patrios. Y para ello sirvié la campafia de propaganda gubernamental “Tu

eres México”.

Parece baladi, pero, considerando que el Gobierno Federal buscd, por medio de esta
campafa, integracion del auditorio en torno a los festejos patrios, habria sido formidable
ubicar, también en una campafia basada en spots de propaganda politica, a personajes
insignes de la historia nacional mexicana. En el caso de la Revolucion, por ejemplo,
hubiera sido muy alusivo a los festejos que el propio Francisco |. Madero (o0 propiamente
dicho, un actor representando a Madero) explicara las razones por las que encabezd, en
1910, el movimiento civil que derivara en el derrocamiento del presidente Porfirio Diaz vy,
por transitividad, con el periodo conocido como “El Porfiriato”, cuya duracién ascendio a
mas de 30 afios (de 1876 a 1911). O, verbigracia, una serie de spots en los que fueran
presentados los principales actores del movimiento independentista mexicano, cada uno,
para hacer mas atractiva la cosa, explicando las razones por las que pugnaron por instituir
el México independiente. Campafias como “Tu eres México” debieron ser un instrumento

del Gobierno Federal para exponer la historia de México. No lo fue.

Mas que resaltar la mexicanidad, la Instancia Federal, a través del discurso nacionalista
empleado en la campafia “Tu eres México”, estaba “obligada” a tratar la historia de México
desde una perspectiva critica y reflexiva; aunque ello le restara el caracter sensacionalista
de la misma. 2010 pudo ser un afio propicio para hacer un balance acerca de las
consecuencias —positivas y negativas- de la consumacion de la Independencia y
Revoluciéon mexicanas, para asi valorar su impacto en la actualidad. Esta perspectiva la
comparto con el escritor mexicano Jorge Volpi, quien, a propdsito de los festejos
“bicentenarios”, propuso recorrer la historia “desde su pasado mitico hasta su futuro
imaginario”. Volpi sostiene que en el 2010 debid existir una conmemoracion “critica” de la
Independencia, no s6lo de México, sino de gran parte de América Latina, donde paises
como Argentina, Chile, Bolivia, Ecuador, Paraguay y Venezuela también la celebraron. En

entrevista, el escritor sentencid: “la conmemoracion debe ser critica, tratando de imaginar
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de manera préactica y politica como mejorar el futuro de esta regién, que sigue dominada

por la desigualdad y la injusticia".?**

La parafernalia empleada por el Gobierno Federal durante los festejos patrios de 2010,
porque la ocasién asi lo ameritaba, pudo haber sido fortalecida con una plena alusion a la
historia de los hechos rememorados. El entusiasmo que mostraron los mexicanos
respecto a su participacion en los eventos conmemorativos a la historia de su pais,
convocados por el Gobierno Federal, no tuvo precedentes; no obstante, el
desconocimiento general de la ciudadania ante a los acontecimientos celebrados saltaba
a la vista. El testimonio confuso de quienes presenciaron los actos masivos del
bicentenario de la Independencia mexicana fue una constante. En las calles, los
reporteros no perdieron la ocasion para preguntar —en los sondeos que habrian de ilustrar
sus asignaciones del dia- sobre la relevancia de los hechos patrios celebrados; sin
embargo, la constante fue un pleno desconocimiento respecto de los mismos. Incluso con
ello, sobre todo por la activa colaboracion de los medios masivos de comunicacion, la

asistencia a los eventos fue sobresaliente.

Enmarcadas por la ceremonia del Grito de Independencia y un desfile militar sin
precedentes —entre otros eventos celebrados entre el 15y 16 de septiembre de 2010, de
los cuales destaca un desfile de carros alegéricos y motivos patrios que recorrié el Paseo
de la Reforma y un concierto musical en torno al monumento al Angel de la
Independencia-, las actividades relativas a la conmemoracion del aniversario del
movimiento independentista mexicano sumaron una asistencia estimada de un millén de

personas, segun cifras oficiales.

Sin haberse realizado un estudio especifico al respecto, mediante el cual se lograra medir
el impacto de “Tu eres México” sobre la audiencia, en particular, en aquella porcién que
particip6 en las actividades alusivas a los festejo patrios, podria presumirse que parte del
éxito en la asistencia a los eventos masivos fue el producto de la insistente reproduccion

mediética de spots alusivos a la conmemoracion de los pasajes historicos.

®1EFE, “Volpi pide una conmemoracion "critica" del Bicentenario tras ganar el Premio Debate-
Casa de América”, Soitu, [en linea], 05 de junio de 2009, Direccion URL:

, [Consulta: noviembre de
20111].
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En otro orden de ideas, siguiendo con las conclusiones derivadas de esta investigacion,
toca el turno de hablar sobre el modelo analitico propuesto por Arantxa Capdevila;
respecto a éste, sirve recordar que tras dos mil afios de existencia, la retorica
reapareciera como una nueva ciencia de la comunicacion, con sus inéditas
responsabilidades de estudio, destacando, entre ellas, la publicidad comercial, la
propaganda politica y el periodismo, considerados como las nuevas formas de la retorica,
cuya intencion persuasiva, generalmente explicita, busca més la adhesion y la accion de

un potencial consumidor que la demostracion y el convencimiento por la razén.

Por lo anterior, decidi realizar un andlisis retérico —como denomina a su modelo analitico
Arantxa Capdevila- de este tipo de discursos persuasivos audiovisuales (spots). Partiendo
del interés personal por conocer las estrategias empleadas por el orador —o la entidad
productora- para realizar campafias basadas en la difusion de spots de propaganda
politica, resolvi emplear, como instrumento fundamental de mi investigacion, este modelo
de analisis a fin de estudiar la campana “Tu eres México”. EI modelo capdeviliano
originalmente estd pensado para analizar las estrategias persuasivas de los spots de
propaganda politica electoral, es decir, de aquellos donde existe un fin concreto e
inapelable, que se traduce en la obtencion del voto. No obstante, Arantxa Capdevila,
cuyos estudios se han centrado en analizar este tipo de spots, afirma que cualquier

anuncio es objeto privilegiado de estudio, aun los que no son electorales.

Luego de realizado el andlisis y en atencion a la hipétesis que dio origen a esta
investigacion, mediante la cual presumi que “El gobierno federal implementé la camparfa
propagandistica "Tu eres México" a fin de promover el sentimiento nacionalista e integrar
al publico en torno a la conmemoracién del centenario de la Revolucién y el bicentenario
de la Independencia mexicanas”, puede inferirse que, en efecto, a través de ésta, el
orador si busco integrar al auditorio en torno a las festividades patrias, utilizando para este

fin un discurso nacionalista.

“Tu eres México” constituye una estructura retorica que, mas que informar sobre la
historia de los hechos celebrados, busca, a través de una argumentacion basada en la
“estereotipacion” del mexicano o, mejor dicho aun, de los elementos considerados
historica y convencionalmente mexicanos, persuadir al auditorio para que éste se integre

a los eventos alusivos a la conmemoracion del movimiento independentista mexicano.
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Dicho esto, debo insistir en la importancia de la retérica como instrumento teérico y
practico, en tanto que aporta elementos para estudiar los discursos persuasivos
difundidos en la actualidad en sociedades democréticas, donde la pertinencia de
orquestar campafias basadas en este tipo de mensajes (en particular, los spots de
propagada politica, considerados por la Capdevilla como discursos persuasivos
audiovisuales) es determinante para posicionar a la clase politica ante la opinién publica y
preservar el poder.

La finalidad de esta investigacion ha sido siempre analizar spots de propaganda politica
televisiva; sin embargo, en un principio, sin tener una idea clara del tipo de analisis que
habria de recaer en mi objeto de estudio, tuve, en la seleccion de los spots que servirian
para realizar mi investigacion, diferentes inquietudes. En determinado momento consideré
estudiar los anuncios propagandisticos vinculados con la SEP y la relacion de su
contenido con lo establecido en el plan sexenal del gobierno federal denominado “Vivir
Mejor”, pero una vez encontrado el modelo apropiado para estudiarlos decidi centrar mis
intenciones en otros; unos que, por contemporaneos y simbdlicos, fungieran como un
objeto privilegiado de analisis. Y fue asi, en ese ir y venir de posibilidades, como decidi
estudiar los spots televisivos pertenecientes a la campafia “Tu eres México”, que se

convertirian, a partir de ese momento, en el leitmotiv de mi investigacion.

Esta decision marcé determinadamente el desarrollo de la indagatoria, pues si, en un
primer momento, el andlisis pensado se reduciria a la mera interpretacion de los spots de
propaganda politica, la aplicacién del modelo capdeviliano sobre mi objeto de estudio
exigié un mayor esfuerzo para descifrar las estrategias persuasivas contenidas en éste.
Hallar la estructura retérica de los spots de la campafia “Tu eres México” fue una labor
copiosa, pero satisfactoria. EI modelo analitico de Capdevila es complejo porque
construye un analisis basado en niveles estructurales, es decir, el macroestructural,
superestructural y microestructural. Todo discurso, incluido el audiovisual, esta dividido en
estos estratos, por lo que cada uno debe someterse a un particular tipo de andlisis. El
estudio de los niveles estructurales antes mencionados es competencia de la categoria
analitica del Enunciado. Ademas de ello, recuérdese que el modelo capdeviliano propone
tres grandes categorias de observacion, que en el orden del analisis se disponen de esta

manera: enunciacion, enunciado y referente.
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En la parte expositiva de la investigacién fueron claramente explicados los procesos de
produccion y andlisis de discursos persuasivos basados en las operaciones retoéricas —que
sirven de gozne entre las categorias de analisis- inventio, dispositio, elocutio, memoria y
actio, con su necesaria adaptacion, que por tratarse de un discurso audiovisual, elimina la
memoria y considera a la actio como parte constitutiva del mismo; y finalmente incorpora
a la intellectio, etapa previa a la produccion del discurso; a través de ella se establece el
referente. Con esta informacion se resume esencialmente el modelo propuesto por
Capdevila. Cubiertos estos puntos, se conoce la estructura retérica de los spots de
propaganda politica.

La aportacién de Capdevila a la retorica incorpora dos teorias fundamentales, sin las
cuales su propuesta se reduciria a la apreciacion superficial del discurso. Por un lado, la
teoria argumentativa de Perelman. Y por el otro, la de los mundos posibles de Umberto
Eco, como se ha dicho. No obstante, cabe aqui una pertinente observacién: si bien es
cierto que el orador logra conectar con el auditorio a través de los (sobradamente
aludidos) acuerdos generales propuestos por Perelman, podria cuestionarse la
funcionalidad, en tanto que vigentes, de los mismos, pues las necesidades del auditorio
estan en constante cambio. Es este punto el que debe someterse a la controversia. Los
acuerdos generales, basados, como se ha explicado insistentemente, en el conocimiento
gue tiene el orador respecto al auditorio al que pretende persuadir, podrian funcionar
durante un reducido periodo porque las opiniones del auditorio se transforman como
consecuencia de la incorporacién permanente de nueva informacién y a la actualizacion

de la misma.

Aspecto destacable, también, del modelo propuesto por Arantxa Capdevila, es la
cuestionable practicidad del mismo. En el desarrollo de la investigacion pude constatar lo
gue Capdevila sostiene en la obra El discurso Persuasivo. La estructura retérica de los
spots electorales en television (y en dos mas de sus articulos, también consultados en
esta investigacion): la distincion de las partes retéricas solo es nitida teéricamente, ya que
en la préactica todas ellas estan intimamente relacionadas. En el analisis de los spots
televisivos de “Tu eres México” fue dificil distinguir los limites entre ellas, dado que su

linea divisoria es tan delgada que resulta imposible identificarlas puntualmente.
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Los spots de propaganda politica televisiva no son resultado de la improvisacion, sino de
un importante trabajo realizado por expertos propagandistas, pues dentro de ellos opera
una estructura retdrica bien definida, que determina el éxito de esta forma de
comunicacion, traducido en la persuasion del auditorio. Vale recordar que en cualquier
proceso comunicativo intervienen como minimo tres instancias: el emisor, el mensaje y el
receptor. Estas tres nociones no son elementos vacios ni meras estructuras formales, en
todos ellos intervienen circunstancias que matizan y explican la forma en que llega la

informacioén y establecen la efectividad de este tipo de estrategias de comunicacion.

Por otro lado, es menester insistir en que, de haberse realizado un andlisis mediante el
cual se midiera el impacto de la campafia estudiada sobre el auditorio, habria quedado
demostrada la vulnerabilidad del mismo ante los mensajes vehiculados a través de los
medios de comunicacién. En “TU eres México”, esta vulnerabilidad, inofensiva, en tanto
que explicitamente se legitimaba la importancia de festejar los hechos histéricos, pierde
relevancia considerando que la campafia no se difundié en un momento coyuntural, en el
que se tuviera que decidir el futuro de la nacién entera, por ejemplo, a través de unos

comicios electorales.

En efecto, el auditorio, ante el bombardeo propagandistico de los medios de
comunicacion masiva esta indefenso, pues si bien, su vulnerabilidad dependera de
muchos factores, entre los que destaca el nivel educativo, en términos generales, los
miembros del auditorio carecen de elementos para generar, en torno a la propaganda

politica, una opinién critica bien fundamentada respecto a los temas de actualidad.

Para aprender a leer los medios de comunicacion masiva tradicionales, con una posicion
critica, convendria que, desde las escuelas de educacion elemental, se instituyeran una
serie de asignaturas sistematizadas afines, por medio de las cuales se aporten elementos
basicos, pero suficientes, para que el auditorio lograra descifrar los mensajes transmitidos
a través de ellos. Asi, la vulnerabilidad de auditorio seria menor. Esto seria sobradamente
atil, porque ademas de dotar al auditorio de las herramientas suficientes para descifrar los
mensajes vehiculados a través de los medios masivos de comunicacion, en particular los
persuasivos, serviria para calificar otro tipo de contenidos televisivos, no sélo los

propagandisticos y publicitarios. Pero esto, en definitiva, no convendria a este gobierno
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manipulador, por las caracteristicas de su democracia, fortalecida esencialmente por el

impacto de la television, y cuyas opiniones ciudadanas son tele-dirigidas.

Si existiera una asignatura afin en la que se ensefiara a leer a los medios masivos de
informacion, la vulnerabilidad del publico ante los mensajes podria ser menor, por lo que,
en su calidad de incipiente experto, habria de exigir contenidos televisivos de mayor
calidad; y por su parte, las casas productoras de los mismos estarian obligadas a mejorar

Su programacion, nivelandola a las exigencias del pablico.

Para cerrar esta serie de conclusiones, vale revisar la obra del politélogo italiano Giovanni
Sartori, que en sus multiples ensayos —en concordancia con la reflexion antes realizada-,
explica que el hecho de que la televisiébn primacia la imagen, modifica radicalmente y
empobrece el aparato cognoscitivo del homo sapiens, transformandolo en un homo
videns. Es decir, la tesis central del autor sefiala que el video transforma al homo sapiens,
producto de la cultura escrita, en un homo videns, para quien la palabra esta “destronada”
por la imagen. Este autor habla basicamente de un deterioro en la accién del entender,
pues el tipo de comunicacién televisiva superpone lo visible sobre lo inteligible, creando
opiniones tele-dirigidas, término acufiado por él mismo y que se refiere a uno de los
multiples aspectos del poder del video: su incidencia en los procesos politicos y, con ello,

una radical transformacion de cémo “ser politicos” y de como “gestionar la politica”.

Actualmente, el ciudadano opina sobre todo los temas de interés general en funcion de
como la television le induce a opinar. Y en el hecho de conducir la opinion, el poder de la
imagen se coloca en el centro de todos los procesos de la politica contemporanea.
Contintia Sartori: para empezar, la television condiciona fuertemente el proceso electoral,
ya sea en la eleccion de los candidatos, bien en el modo de plantear la batalla electoral, o
en la forma de ayudar a vencer al vencedor. Ademas de esto, la televisién condiciona, o
puede condicionar, fuertemente las decisiones del gobierno: lo que un gobierno puede y
no puede hacer, o decidir lo que va a hacer. La tesis del autor puede constatarse con el
objeto de estudio de esta investigacion. En efecto, las imagenes, donde la apelacion
emotiva es evidente, son cruciales para los propositos perseguidos por la comunicacion
del orador. A través de éstas, el Gobierno Federal, sensibilizando al auditorio, pretende
conectarlo a fin de lograr su fin persuasivo. Recuérdese que los anuncios que integran la

campafa “Tu eres México” numeran unos elementos considerados, de acuerdo al analisis
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realizado, propios del nacionalismo banal mexicano; cada uno es ilustrado con su
correlativa escena visual. Es decir, en términos llanos, las imagenes representan
graficamente la narracion que se hace a través de la voz en off. Por ejemplo, la oracién
“un domingo en la casa de la abuela” y su correlativa imagen del comedor de una casa,
entendiendo que se trata, en efecto, de “la casa de la abuela” y de “un domingo”; o “los
lunes a las ocho de la mafana” y la escena de una ceremonia en que unos nifios estan
formados ordenadamente en torno de una explanada de primaria y saludando a la
bandera que lleva una escolta en plena marcha. Por lo tanto, en el caso de la campafia en

cuestion, adviértase la importancia de las imagenes.

Tan cierto es que la televisién condiciona la opinién del auditorio que —vale recordar- en
2006, Andrés Manuel Lépez Obrador, otrora candidato presidencial de la coalicion
denominada “Por el bien de todos” (alianza electoral formada por los partidos de la
Revolucion Democratica, del Trabajo y, en ese entonces, Convergencia, hoy Movimiento
ciudadano), fue objeto de una serie de campafias de propaganda politica televisiva, en
cuyo contenido fue exhibido como un “Peligro para México”. El resultado, ampliamente
documentado: la disminucién de la intencion del voto a su favor. A esto se refiere Sartori

cuando explica que la television condiciona fuertemente el proceso electoral.

Este es el verdadero poder de la television (y en general, de los medios de comunicacion):
dirige, impone y sugiere opiniones. Aun cuando ha sido cuestionada la omnipotencia de
los medios de comunicacién masiva —la television, por delante- es una constante en los
ensayos de Sartori; no obstante, como he sugerido en el primer capitulo, no es total, pues,
el individuo, miembro del auditorio, tiene en su haber toda una serie de experiencias
personales que orientan su opinion. Es decir, ante un mensaje no todos reaccionan de la
misma forma. Traigo a cuento a Sartori por una razon: su tesis, de ser correcta,
comprobaria la pertinencia de incorporar al sistema educativo una asignatura (o una serie
de las mismas) en la que se aporten elementos suficientes para aprender a leer los
mensajes transmitidos por los medios de comunicacion masiva, a fin de que las opiniones

del auditorio no sean, como dice Sartori, teledirigidas.

Es menester cerrar esta serie de conclusiones comentando que, en pleno siglo XXlI, la
propaganda politica se respira en el aire y ante ella no hay huida posible, como sostiene

el investigador F.C. Bartlett, quien considera que su poder seria enorme aunque solo

192



fuera la mitad de eficaz de lo que frecuentemente se pretende que es. Es capaz de
determinar la conducta del mas oscuro de los ciudadanos y, al mismo tiempo, de decidir
los destinos de las grandes naciones. Actua en el modelado de la educacion del nifio, de
las ambiciones de la juventud, de las actividades en la flor de la vida, y persigue a los
viajeros hasta la tumba. No tiene respeto para las edades, las estaciones o los topicos. El
auge de los medios de comunicacion, suscitado a mediados del siglo pasado, ha
contribuido de manera importante en la mundializacion y diversificacion de esta forma de
comunicacion, que histéricamente ha servido para posicionar a la clase gobernante ante

la opinién publica, legitimar sus acciones y conservar el poder.

La propaganda politica es aliada de los gobernantes; la opinién de los ciudadanos acerca
de su gestion, buena o mala, dependera en gran medida de campafias propagandisticas
afines a los intereses del poder. En esto radica la importancia de analizar spots de
propaganda politica: en conocer las estrategias discursivas que el orador ha empleado
para persuadir a su auditorio. En otras palabras, en saber como el orador logra influir
sobre un publico determinado. En este sentido, queda claro que el éxito del gobierno en
términos de opinién pulblica, mas que por el desempefio, esta supeditado a la eficiente
produccién de campafias propagandisticas. Por lo tanto, el éxito de las celebraciones
patrias del bicentenario pudo, en gran medida, deberse a la difusibn de campafnas

propagandisticas.
En este punto puede darse por concluido el recorrido analitico relativo a la investigacion

que lleva por nombre “Tu eres México”, camparna de propaganda politica gubernamental

para promover el sentimiento nacionalista durante el “anio del bicentenario”.
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Anexo 3
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INEHRM Revoluciones de México

México, D. F., a 25 de mayo de 2012.

A QUIEN CORRESPONDA.-

En atencion a la solicitud con nimero de folio 1119900001812, a través del cual requiere:

“En el 2010, en el marco de los festejos del Bicentenarioc de la Independencia y
Centenario de la Revolucion mexicanas, el gobierno federal difundié una campafa
propagandistica, que estuvo integrada por tres spots televisivos, en cuyo contenido era
recurrente el enunciado "TuU eres México".

En estos mensajes propagandisticos se enlistaba una serie de elementos considerados
propios de la cultura nacional. A propésito de esto, preciso la siguiente informacion:
nombre oficial de esta campafia propagandistica, costo total de su produccién y periodo
exacto en el gue fue transmitida.

Otros datos para facilitar su acceso.

En el afo 2010, con motivo del Bicentenario de la Independencia y Centenario de la
Revolucién Mexicanas.

He enviado esta misma solicitud de informacion a la PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA,
dependencia que tuvo a bien de responderme lo siguiente: La Coordinacion de Estrategia
y Mensaje Gubernamental, mediante oficio. CEMG/DGAISP/CRAI/023/2012, de fecha 22
de marzo de 2012 se pronuncié en los siguientes términos literales: La Coordinacién de
Estrategia y Mensaje Gubernamental a través de la Direccion General de Imagen,
Publicidad y Medios (DGIPM) informa que no tiene en sus archivos informacion
relacionada con una campafia propagandistica en cuyo contenido era recurrente el
enunciado Tu eres México. En aras de la transparencia, la DGIPM informa que la
Coordinacion Ejecutiva de las actividades relacionadas con los festejos del Bicentenario
de la Independencia y Centenario de la Revolucion estuvo a cargo del Instituto Nacional
de Estudios Historicos de las Revoluciones de México, por lo que se sugiere turnar la
peticién a dicho instituto.

A sugerencia de la PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA, me dirijo a este instituto para
solicitar la informacion antes mencionada.”(sic)

Con fundamento en el articulo 42 de la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica Gubernamental, se hace de su conocimiento lo siguiente:
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Después de realizar una busqueda exhaustiva se le informa que en este Instituto no se
cuenta con informacién relativa a la campana que usted refiere, por lo que se le orienta
realizar su solicitud a través del sistema INFOMEX a la Direccion General de Radio,
Television y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion.

Sin embargo atendiendo al principio de maxima publicidad, se le informa que el 17 de marzo
de 2010 el Comité de Informacion de la Secretaria de Gobernacion emitio una resolucion en
el recurso revision 7754/10, derivado de la solicitud con nimero de folio 0000400208710, de
la que se desprende la siguiente informacion:

a) En el numeral 7 del apartado de Resultandos se da cuenta de los términos en que fue
presentado el recurso de revision por el peticionario inconforme con la respuesta a la
solicitud con numero de folio 00004002087 10:

"Acto que se Recurre y Puntos Petitorios:

En contra respuesta a la respuesta de mi solicitud, hago las siguientes peticiones:
PRIMERO: Pido se me diga con exactitud cuales son las unidades de
comunicacién social a las que debo dirigirme para saber cuantas veces, en que
fechas y en que canales fueron transmitidos los distintos spots del bicentenario de
los que la Secretaria de Gobernacién dice tener noticia. SEGUNDO: Pido se me
explique a que campana pertenecen los tres spots de “Tu eres México” que,
a mi entender, empezaron a salir en television desde 2009 (y de los que la
Secretaria de Gobernacion no da cuenta). Transcribo a continuacion uno
para que sepan de cudles hablo: “Tu eres donde diste tu primer paso; eres
tus amigos de la secundaria; y la television a color; eres una comida con los
que ya se fueron; eres el piano de Agustin Lara, a lo que sabe el mole, y un
millén cantando “Cielito Lindo”; eres un zapatero de banquillo; eres un
pueblo inconforme, pero trabajador; eres pasion; eres alegria; eres tantas
cosas, porque td, eres Meéxico. jFelicidades! Cumples 200 anos de ser
orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo. Gobierno Federal’
TERCERO:..."

b) En el numeral 10 del apartado de Resultandos se sefiala lo siguiente:

“El 20 de enero de 2011, RTC mediante oficioc DG/322/11 contesto el recurso de
revision de la siguiente manera:

i
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Ahora bien bajo el principio de maxima publicidad esta Direccion General pone a
disposicion del recurrente el pautado nacional de las camparas relativas al
Centenario y Bicentenario producidas por el ejecutivo federal que fueron
transmitidas con cargo a los Tiempos Oficiales durante 2010, en el cual podra
consultar con precision el canal, periodo de transmisién y el numero de impactos,
el cual se encuentra disponible en 6664 hojas.

Finalmente por lo que hace a los spots a los que hace referencia en el Recurso
de Revision los cuales no forman parte de las campaias etiquetadas como
Centenario y Bicentenario sino que pertenecen a la Campana Mensajes a la
Ciudadania y Cultura Civica, toda vez que constituyen informacion diversa a la
solicitada originalmente, se deja a salvo el derecho del recurrente para que formule
una nueva solicitud de informacion que en s momento, sera atendida por esta
Direccién General”

De lo anterior se desprende que la campana que incluyé los spots mencionados por usted en
su solicitud, no formé parte de las campafias etiquetadas como Bicentenario y Centenario,
con lo cual se confirma la inexistencia de la informacién requerida en los archivos del

INEHRM.

c) Por lo anterior el Comité de Informacion de la Secretaria de Gobernacién, en su

SEGUNDO resolutive concluyé:

“SEGUNDO.- Se tiene a la Direccion de Normatividad de Comunicacion y a la
Direccion General de Radio, Television y Cinematografia dando cumplimiente a la
resolucion dictada en el recurso de revision con numero de expediente 7754/10,
segun lo expuesto en el considerando Tercero de la presente, toda vez que dichas
unidades administrativas después de una nueva blsqueda informaron lo siguiente:

¢ RTC puso a disposicion del recurrente, previo pago de los derechos
correspondientes a 16968 fojas Utiles, el pautado de las campanas de los
diferentes concesionarios y permisionarios de television, con cargo a
los tiempos fiscales y de estado, de los periodos 2008 y 2009. De dicha
documentacion _es factible advertir los datos que interesan al

peticionario." p
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Esta resolucién se encuentra disponible en la liga siguiente y con ella se confirma que la
informacion requerida no obra en los archivos del INEHRM y que ya ha sido puesta a
disposicion por la Secretaria de Gobernacion a través de la Direccion General de Radio,
Television y Cinematografia:

http://pcﬁal,seqob.qo/b‘mx/resoluciones.’pdleOS?1O 1.pdf

Sin otro particular, reciba un cordial saludo.

Fernan&'o Nape Martinez
Enlace del INEHRM
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