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INTRODUCCION

La presente tesis es un analisis de contenido para obtener el titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, tendiendo como principal objetivo el
implementar técnicas metodoldgicas y teorias de la comunicacion aprendidas a lo
largo de mi formacion en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales en la carrera de

Ciencias de la Comunicacion.

Para tal objetivo se realizé un analisis de contenido de la narrativa audiovisual
de cuatro spots de la campafna de ataque desarrollada por el Partido Acciéon Nacional
en 2006, transmitida entre los meses de marzo y junio, en contra del candidato Andrés
Manuel Lopez Obrador (AMLO), quien representaba a la denominada Coalicién por el
Bien de Todos integrada por los Partidos de la Revolucion Democratica (PRD), del

Partido de Trabajo (PT) y Convergencia.

Actualmente el publico se entera de quienes son los candidatos a través de los
medios de comunicacién’, y aunque no son determinantes en el sufragio del voto, si
son una fuente ineludible de informacién para enterarnos de quién compite, por qué
cargo y, en grandes lineas, qué es lo que propone. La herramienta de comunicacién
que utilizan tanto partidos politicos como candidatos a puestos de eleccidon popular es
el denominado Marketing Politico, un conjunto especifico de técnicas especiales
utilizadas para vender candidatos e ideologia politica®, el precedente mas contundente

que se tiene de su aplicacion es la campafa presidencial del afio 2000.

Autores como Raul Trejo Delarbre y Carola Garcia aseguran que los medios de
comunicacion no construyeron la campafa presidencial del afio 2000, del ahora Ex
Presidente Vicente Fox, y que tampoco dicho personaje fue un producto del
Marketing, sin embargo, reconocen la eficacia de la estrategia utilizada para
posicionar y forjar la imagen del entonces candidato®. Uno de los momentos

! http://rtrejo.wordpress.com/2010/02/21/los-medios-poder-sin-control-2001/ consultada el 23 de abril del 20014.

2 Barranco Saiz Francisco Javier, Técnicas del Marketing Politico, Ed. Rei 1994 p.p 196-200

% Los medios no construyeron a Fox, sino los ciudadanos que votaron por él (2005), en
http://rtrejo.wordpress.com/2010/02/21/los-medios-no-construyeron-a-fox-sino-los-ciudadanos-que-votaron-por-el-2005/

consultado el 23 de abril de 2014, Carola Garcia Calderdn, Leonardo Figueiras Tapia, Medios de comunicacion y campanias

electorales (1988-2000) / México, D.F. : UNAM, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, 2006. p.p 250


http://rtrejo.wordpress.com/2010/02/21/los-medios-poder-sin-control-2001/
http://rtrejo.wordpress.com/2010/02/21/los-medios-no-construyeron-a-fox-sino-los-ciudadanos-que-votaron-por-el-2005/
javascript:open_window(%22http://informatica.dgbiblio.unam.mx:8991/F/D27GV4QEG3C4NSG7JVRCJHHJUSE5A61T75KY4UFK58LHJ12L8R-39003?func=service&doc_number=001098691&line_number=0011&service_type=TAG%22);

memorables en su campafia fue el denominado martes negro?, acontecimiento en su
contra, que gracias a una adecuada estrategia de Marketing se convirti6 en una

fortaleza.

El Marketing Politico utiliza todos los medios de comunicacion a su alcance
para “vender’ y “convencer’ al mayor nimero de electores; destaca la television®,
como vehiculo esencial de informacion, participacion politica de los ciudadanos y
formacion de opinién publica; canal audiovisual que llega al mayor numero de
consumidores y que en palabras de Mario Carlon es la experiencia comunicacional
mas impactante del siglo XX°. Lo anterior justifica la seleccion de spots televisivos
como unidad de estudio, mismos que nos refieren directamente a la imagen
presentada como una de las principales fuentes de informacion y de la que se hace
una exploracion tedrica a fin de analizar y comprender el contenido de los
audiovisuales como fendmenos simbodlicos reconociendo su papel social, sus efectos

y su significado para abordar su analisis directo.

El spot es un producto que ha alcanzado una brillante madurez y constituye un
auténtico paradigma de convergencia tecnoldgica y expresiva. Para el presente
analisis se ubica al spot politico electoral, como la referencia en la que varios
elementos sociales, culturales, historicos, politicos y econdmicos confluyen y se
entrecruzan para persuadir al espectador. En este sentido, el contexto en el
promocional politico hace referencia uUnicamente a problemas especificos en los
cuales se desarrollo el anuncio, pero no al contexto del total, ya que de ser asi el

analisis se ampliaria demasiado.

El 2 de julio del 2006, 41.8 millones de mexicanos ejercieron su derecho al
voto, el proceso electoral federal 2005-2006 presentd circunstancias inéditas en su
organizacion, en las condiciones de competencia, en los resultados electorales y en

las demandas de informacién en torno a las distintas etapas del propio proceso, el

* El martes 23 de mayo del 2000, es el dia conocido como el martes negro de la campafia del Ex Presidente Vicente Fox
Quesada, quien insistio frente a las cdmaras de television que el debate entre candidatos debia realizarse ese mismo dia
enfrascandose en el monosilabo “Hoy,hoy,hoy” frase utilizada posteriormente por su publicista para hacer un spot a favor del
candidato. .

5 |vano Cipriani; traduccién y adaptacion de Caterina Molina i Compte, La television, Ed Serbal, 1982.

6 Carlén Mario, Scolari Carlos A, El comienzo del debate , abril 2009, LA CRUJIA EDICIONES p.213




ganador de esta campafia fue Felipe Calderon con un margen de 0.54% por encima

del candidato Andrés Manuel Lopez Obrador’

Después de darse a conocer los resultados, la izquierda mexicana,
representada por el PRD, se convirtié en un ente interesado en promover un marco
normativo que minimizara la posibilidad de echar mano de cualquier recurso de la
guerra sucia® y logré su objetivo, este es uno de los hechos que despierta mi particular
interés en analizar el contenido y narrativa audiovisual de los spots en contra de
AMLO en 2006, al ser ésta una campafia que sentd precedentes, no solo por la
desmesurada utilizacién de spots con mensajes negativos en contra de un candidato,
sino porque una vez concluido el proceso electoral se aprob6é una modificacién que,
por primera vez, establecié en el texto constitucional la prohibicion de utilizar frases

que calumnien a las personas o denigren a las instituciones o partidos.

La presente investigacion parte del principio de que los spots panistas se basan
en la mentira para transmitir una serie de imagenes editadas con la intencion de
desprestigiar al candidato de izquierda, retoman informacion y la modifican, ocultando
y deformando partes de la realidad. Sobre el uso de la mentira en la propaganda
politica, Guy Durandin senala que es uno de los elementos que mas se utiliza en la
guerra sucia’, para el autor se miente al ocultar, inventar o deformar informacién, las
intenciones son diversas, pero la mayoria son en tono agresivo, en el caso de los
spots que nos atafien la mentira se presenta como deformacion para el ataque al

adversario.

A lo largo de la tesis se analizaran los objetos de la mentira, como se crea, qué
componentes contiene, los objetivos que persigue y como se clasifican para que los
estrategas politicos decidan qué tipo de fragmentos de la realidad utilizan para difamar
al adversario asi como escudrifiar el beneficio de tomar como base este tipo de
estrategia.

’ Lugo Rodriguez, Ramon Alberto, Estrategias de comunicacién politica. Analisis del spot televisivo de
ataque en la competencia electoral, Flacso México p.p 10

® Elena Salazar Rodrigo, Ibid.

o Durandin, Guy, La mentira en la propaganda politica, Paidds, 1995




En este sentido, la presente investigacion esgrime los efectos especificos que
tuvo la campana de desprestigio en el electorado a fin de saber si existid un impacto
relacional entre la transmisién de los spots firmados por el PAN denominados AMLO
es un peligro para México y la percepcion de los electores frente al candidato para

finalmente determinar quién fue el beneficiario de la misma.

El analisis de los spots se divido en dos fases, en la primera se utilizaron los
spots como unidades de analisis y muestreo para descifrar los tipos de mensajes
utilizados asi como la estrategia de propaganda y Marketing Politico; para recabar los
datos se hizo uso de la combinacion de 3 metodologias, en primer lugar la
metodologia de andlisis de contenido del discurso audiovisual propuesta por
Rodriguez Cruz (2005) que delinea para el analisis de los spots la deconstruccion y
reconstruccion de los mismos, en segunda instancia la metodologia de analisis de
contenido de Krippendorff a fin de clasificar los elementos de los audiovisuales por
variables del objeto, finalmente, elementos del modelo de analisis del spot electoral
del Cuerpo Académico Democracia y Comunicacion Politica ICGDE/BUAP, modelo
que incorpora componentes referenciales, discursivos y de framing a la vez que
relaciona sus elementos de funcion y significacidn con los efectos contingentes en

diversos grupos de votantes.

Dentro de las limitantes metodolégicas a las que me enfrente estuvieron la
obtencién de la muestra (spots), misma que me fue negada por el Instituto Federal
Electoral, argumentando que el instituto no realizaba monitoreo de campafia y no
tenia los spots de ataque del 2006, por lo que para obtener la muestra tuve que
remitirme a la herramienta digital de Youtube y cambiar algunos de los spots que
habia seleccionado en primera instancia. Para el analisis de contenido se tuvo que
descartar la medicidn de los efectos que tuvieron los spots en la poblacion mexicana
delimitando el estudio al analisis del discurso audiovisual y el grado de percepcion

utilizando como herramienta las encuestas.

La segunda fase de la investigacion consiste en reconstruir cada spot, a su vez
esta parte se divide en dos aparatados el primero en el que se describira el spot y la
segunda el discurso estilistico, posteriormente se realizd una clasificaciéon de las

variables que sirvié para concretar el analisis de los efectos que tuvieron los spots en



electorado. Asimismo se hizo uso de audiovisuales, fuentes bibliograficas que han
abordado el andlisis de la propaganda politica, marketing politico, analisis del framing,
una de las limitaciones metodologicas de la presente investigacion radico en la
busqueda de datos que permitieran tener un panorama concreto sobre los efectos de
los spots en las campanas electorales, por lo que se tornd ineludible apoyarse en
herramientas brindadas por tedricos de la comunicacién pioneros en el estudio del
analisis politico, lo que me permitié aplicar de sus aportaciones en un campo de

estudio concreto y sistematizar los elementos del presente analisis.

La estructura de la tesis se divide en tres capitulos en el primero se esboza el
marco tedrico del discurso y los fundamentos que lo conforman asi como la
integracion de elementos audiovisuales a su composicion, se realiza una revision
sobre la argumentacion, su utilizacion en la politica y la construccion de la imagen
publica; finalmente se explican los principios de la narrativa audiovisual y las

operaciones que se utilizan en la propaganda politica

El segundo apartado se exponen los componentes utilizados en las campanas
politicas, se realiza un recorrido tedrico por las técnicas propagandisticas mas
utilizadas asi como la adecuacion de estas herramientas en la Comunicacién Politica,
finalmente se explica la aparicion e importancia del Marketing Politico y los alcances

que ha tenido en México en los ultimos catorce afos.

En el tercer capitulo se aplican las herramientas metodoldgicas y teodricas
expuestas en los capitulos anteriores para concretar el analisis de los spots de ataque

en contra del Andrés Manuel Lépez Obrador en 2006.

La presente investigacion se realiza con base en una investigacion no
experimental, longitudinal-descriptiva-correlacional-causal, lo cual me permitié aplicar
teorias, metodologias y experiencias aprendidas a lo largo de mi carrera en un caso
practico dentro de un campo de estudio en el que, por lo polémico, pocas veces se
analiza con la neutralidad suficiente, ademas de contribuir al estudio de la estructura
del cdmo se construye el discurso a través de las imagenes transmitidas por

television.



Capitulo I.- NARRATIVA AUDIOVISUAL

1.1.- El Discurso y su Composicion.

El propésito de la presente investigacion es realizar un analisis de contenido del
discurso audiovisual de los spots panistas que calificaban al candidato de la Coalicién por
el bien de todos Andrés Manuel Lopez Obrador de ser Un peligro para México; los spots
propagandisticos utilizan diferentes elementos en su estructura, mismos que se iran
definiendo a lo largo de los primeros capitulos a fin de tener un panorama conceptual
completo de la estructura que integran los anuncios politicos, en primer lugar se definira

qué es el discurso, como se utiliza y cual es su papel en los medios de comunicacion.

La etimologia de la palabra tiene un significado concreto, Aristoteles definio el
discurso como un sonido vocal que posee una significacién convencional, y cada una de
cuyas partes, tomada por separado, tiene un significado como diccién, mas no como
afirmacién y negacion. Si decimos “hombre” decimos algo pero no decimos si existe o no.
Aunque Aristételes comenzaba por referirse al sonido vocal, el discurso ha sido entendido
también, y sobre todo, como un conjunto de signos escritos que posee las condiciones

antes mencionadas. La primera divisién del es el discurso oral y el escrito.™

Por su parte los escolasticos han dividido el discurso en perfecto e imperfecto, Santo
Tomas define en In Perih, In lec.7 n. 4 al discurso perfecto como el que completa la
sentencia, es decir, el que proporciona a la inteligencia un significado completo; el
imperfecto, es entonces, el que no completa la sentencia, éste ultimo es de varios tipos
destacan la definicion y la division. El diccionario de filosofia de Ferrater Mora, sefala que
el discurso tiene tres tipos: El discurso enunciativo, el argumentativo y el ordenativo. El
primero expresa el juicio de la mente; el segundo el razonamiento de la mente y el tercero

el proposito practico’”.

Para el presente trabajo se analizara el discurso argumentativo utilizado en los spots

politicos, éste se define como un conjunto de estrategias propias de un orador, con el

9 Ferrater Mora José, Diccionario de filosofia , Alianza editorial, Madrid 1979, p.843
11 .
Ibidem

Y



propésito de modificar el juicio de un auditorio acerca de una situacion (Vignaux G.
1986:30)"2

Ya en el ambito de la comunicacion también encontramos la definicidon de discurso, el
diccionario de comunicacion, por ejemplo lo define como una unidad transfrastica cuya
estructura semantica (en cuanto estructura profunda) forma parte de un cédigo vy, por lo
tanto, de un sociolecto (lenguaje que distingue a determinado grupo social) y cuyo
recorrido sintactico puede ser representado con la ayuda de un modelo actancial o

narrativo; utiliza como elementos emisor, receptor, el discurso mismo mas los contextos.™

Existen autores que tienen su propia acepcién de lo que es el discurso, por ejemplo
Maria Moliner define el discurso como un “conjunto de palabras con quién alguien expresa
lo que piensa, siente o quiere, el discurso puede o no ser argumentado, pero si expresar

una emocion, pensamiento o deseo.”

Por lo general la intencion del discurso es informar, comunicar o persuadir al otro con
respecto a algo, es en este punto que el discurso deja de ser una serie de palabras para
convertirse en frases enunciativas que se entrelazan para expresar una idea, problema o
negociacion. Para que el discurso pueda realmente llegar a convencer acerca de una

problematica compleja debe convertirse en absoluto y ser emitido por un dictador.™

Al respecto Z.S. Harris sefala que el discurso es “todo un enunciado superior a la
frase, considerado desde el punto de vista de la reglas de encadenamiento de una serie
de frases”. Saussure por ejemplo, hablaba del discurso como lenguaje en accion, al ser

asumido por el sujeto parlante que busca informar o poner en comun alguna idea.

Gilberto Giménez senala que “cualquier forma de actividad lingliistica es considerada
en una situacion de comunicacion, la comunicacion es la via principal por la que los
discursos circulan y aunque los canales son distintos los medios de comunicacion
electronica son los que emiten mas discursos unidireccionales y tiene un nivel de

recepcion elevado”.

12 pérez Sudrez Juan Manuel, Diccionario de comunicaciones, Ed. Sello editorial, Medellin Colombia, 2010
p.78

B 1bid,, p.78

" Rod riguez Cruz, Olga Margarita, El uso del imaginario social en los spots audiovisuales de la campafia
presidencial de Vicente Fox: andlisis del discurso de la narrativa audiovisual, UNAM 2005.




Al respecto Teresa Velasquez senala que lo que se conoce como comunicacion de
masas'® es uno de los discursos sociales cuyo origen y referente se pueden situar en los
fendmenos, hechos y sucesos que ocurren en la sociedad, para la autora la produccién y
construccion de ese discurso social la realizan los medios de comunicacion, cuyos
profesionales seran los actores sociales, identificables, del ente institucional publico o

privado que construye el Quién del proceso de comunicacion.

Seran entonces, los profesionales de los medios, los encargados de presentar el
discurso como una sintesis jerarquizada de la realidad social, contribuiran de esta forma a

la construccion y re-construccién de la realidad.

El objeto de este tipo de discurso es dar a conocer hechos que suceden en el amplio
escenario de la sociedad, que no es otra cosa que el mundo conocido, organizado. En el
caso del discurso de la comunicacion de masas el proceso de creaciéon de informacion
esta relacionado tanto con lo que acontece como con la forma de contarlo, que dara como
resultado “habitos de pensamiento” para los consumidores a partir de la propuestas

encerradas en ese discurso.'®

El alcance de los medios de comunicacion masiva para propagar discurso e ideologia
ha sido aprovechado por los politicos de diferentes formas, la mas utilizada es la emisién
de spots’’ televisivos ya que al ser un elemento que sintetiza las ideas en 30 segundos
permite que el discurso sea transmitido en diversas ocasiones y pueda llegar a miles de

personas en poco tiempo.

El spot es un producto que ha alcanzado una brillante madurez y constituye un
auténtico paradigma de convergencia tecnoldgica y expresiva. La imagen en movimiento a

través del plano consigue aunar espacio y tiempo en una sintesis expresiva con las

13 Definiremos la comunicacién de masas como la forma de comunicacién dirigida a un publico masivo,
heterogéneo y andnimo a través de mensajes publicos, continuos y estandarizados , no en forma directa,
cara a cara, sino mediante medios indirectos: una transmision, una hoja impresa etc. Op Cit. Wrigth
Charles Robert, Comunicacion de masa : Una perspectiva socioldgica, vers. castellanar. Ferrario y r. Malfe,
Buenos aires ; México : Paidds, 1966

® Teresa Veldsquez, Teoria del discurso al didlogo televisivo, Barcelona 2003

' Para este término utilizaremos la definicién del Diccionario de comunicacién audiovisual de Fernandez
Aguadero F que lo define como: un anuncio comercial de corta duracién insertado en los programas o entre
distintos programas.




imagenes sonoras, y complementos ocasionales, como la adicion de imagenes
tipograficas, normalmente transformadas por el disefio, para alcanzar los valores de la

propia imagen visual.

Ninguna manifestacién audiovisual ha conseguido con la brevedad de un anuncio
audiovisual, articular relatos de gran valor narrativo y persuasivo apoyandose en la elipsis
como figura clave.”® El spot televisivo es una forma de discurso particularmente
interesante, pues hace uso de diversas técnicas para transmitir el mensaje que se

desea.

El spot televisivo hace uso de discursos audiovisuales, es decir no se limita a
trasmitir frases escritas o enunciadas, ademas, apoya los textos con imagenes y audio, lo
que favorece la emision del mensaje, elementos que hacen interesante su estudio como

unidades de analisis para la presente investigacion.

Queda claro que la composicién global de una obra audiovisual marca determinadas
lineas de discurso19, en su generalidad las teorias del discurso — textual o visual- llevan a
oponer en un mensaje dos aspectos distintos; por una parte el aspecto semantico o
denotativo: lo que se dice que puede ser traducido objetivamente sin pérdida de contenido
en otro lenguaje, lo que muestra la imagen, los objetos que en ella son designados, su
ensamblado, su posicion, etc. y por otra parte el aspecto estético y connotativo: todo lo
que le es atribuido implicitamente sin ser necesariamente dicho de manera explicita, todas
las armonias que llegan de manera mas o menos necesaria al espiritu del espectador que

contempla el mensaje?.

Para dejar claro a qué se refiere el concepto —audiovisual- podemos utilizar la
definicion del diccionario de los medios de Fages JB y Pagano CH que lo define como
“concepto utilizado para designar los medios de difusion basados en imagenes visuales y

sonoras en oposicion a los que se limitan al texto impreso. Esta formula es la mas

restrictiva que medios de comunicacion de masas.”?!

¥ Moreno Isidro, Narrativa audiovisual publicitaria, Edit. Paidés; Barcelona 2003.

'® Gémez Alonso Rafael, Andlisis de la imagen estética audiovisual, Ed. Laberinto 2001. p132

* Moles A. Abraham, La imagen comunicacién funcional; Trillas México 2007. p. 71

! Fages JB y Pagano CH, diccionario de los medios de comunicacion, técnica semiologia, lingistica. ED.
Fernando Torres Editores. 1971. p.29




El elemento diferenciador del discurso audiovisual es la imagen, misma que es

utilizada como un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del

entorno 6ptico, susceptible de subsistir a través de la duracion y que construye uno de los

componentes principales de los medios masivos de comunicacion.??

Si nos remitimos a los mensajes y discursos politicos, podemos afirmar que los

politicos emiten y construyen discursos audiovisuales a través de la transmisién de spots

televisivos, y es mediante estos discursos que intentan convencer, persuadir o informar

sobre temas de interés para ellos o los partidos a que pertenecen.

Lo interesante de estas formas discusivas es que se combinan elementos del

discurso audiovisual y utilizan caracteristicas del discurso politico, de éstas existen 9 que

son perfectamente reconocibles:

Puede informar, comunicar o persuadir; de acuerdo al punto que se elija es
como se estructurara el discurso politico.

Puede ser argumentado o no.

Esta inscrito bajo determinada circunstancia de lugar y tiempo.

Siempre existe un sujeto de enunciacion (yo, nosotros) que organiza su
lenguaje en funcion de un determinado destinatario (td, ustedes)?.

Puede tener irregularidades del “lenguaje cotidiano”

Formas de institucionalidad o “convenciones”

Dentro de las practicas sociales se encontraran cuando menos tres puntos
mas que le permiten al discurso politico usar el contexto historico-cultural. Se
inscriben dentro de un proceso social y cultural, asume una posicion en este
contexto.

Utiliza dos elementos: el social y el cultural para crear el sistema simbdlico del
imaginario social con el propésito de resaltar los valores dominantes de una
sociedad.

Se presentan como una practica socialmente ritualizada y regulada por

aparatos.?

> Moles A. Abraham. Op. Cit. p. 24
> Giménez Montiel, Gilberto Poder, estado y discurso : Perspectivas sociolégicas y semioldgicas del discurso
politico-juridico México : UNAM, Instituto de Investigaciones Juridicas, 1989 p. 123-125

2% |bidem




El discurso, en el ambito de la comunicacion cumple con tres funciones

fundamentales, segun H. Portine se clasifican de la siguiente manera:

1. La funcién informativa: Su intencion es dar a conocer datos que permitan
ser valorados por el receptor, lo que implica, segun Portine “reducir el margen
de incertidumbre del interlocutor con respecto a algun campo referencial.”

2. La funciéon expresiva: Es el punto mas subjetivo, pues esta funcién
pretende, la alteracion en el estado de animo en el receptor, lo que dependera
de quién, como, cuando, donde, en qué condiciones y en qué canal se
manifieste la informacién. Segun Portine la funcion expresiva es la
“autorevelacion” implicita o explicita del sujeto de enunciacién a través de su
propio discurso (expresion de estados de animo, de posiciones, con respecto
al saber vy a la realidad).

3. La funcién argumentativa: Es un proceso de esquematizacion de la realidad
en vista de intervencion sobre un auditorio, en esta funcién el discurso puede

estar argumentado o no y su intencién es la de influir 6 persuadir al publico.

La funcion argumentativa del discurso, de la que habla el autor, es inherente a la
construccion de spots politicos, por lo que se ahondara en este punto en el siguiente

apartado.

Si bien es cierto que Portine desarrolla los elementos emocionales del discurso es
importante tomar en cuenta sus precisiones con el fin de ampliar el panorama de

elementos de los que hace uso el discurso.

Todo discurso, para poderse realizar, ha de responder un plan textual. La actuacion
de un texto es un enunciado, pero si es enunciado, sera discurso. Los discursos estan
formados por estructuras dialégicas que responden a entrecruces de textos, es decir, a
interactualidades.

El texto audiovisual nace de la propia articulacién de los signos visuales, el objetivo
primordial del texto es crear mensaje, es por tanto, una entidad de comunicacion para que

se construya un proceso de comunicacidn es necesario que intervengan uno o varios
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emisores y uno o varios receptores internos al discurso o externos al mensaje lanzado por
el emisor, un medio o canal por el que se distribuya la emisidon, un soporte para recibir el
mensaje, codigos establecidos que permitan descifrar el mensaje y un contexto que

produzca la comunicacion.?®

La articulacion del texto propicia el discurso, este es un proceso activo que esta
estrechamente ligado al término enunciado. El discurso implica transformacion del texto
mediante un conjunto de operaciones basadas en los proceso de comunicacion, por eso
es mas propio hablar de discurso filmico, publicitario o televisivo y en lineas generales de

discurso audiovisual.?®

En todo discurso se perciben voces, infinitamente lejanas, andnimas, casi
impersonales (voces que acompanan los matices Iéxicos, los estilo, etc.),
casi imperceptibles, asi como voces cercanas que suenan simultdneamente al momento
del habla. Asi pues, las relaciones dialégicas son mas amplias que el discurso dialogado
en sentido estricto. Incluso entre dos obras discursivas fonoldgicas siempre existen

relaciones dialdgicas.”’

La produccion de discursos ocurre todo el tiempo, sin embargo para objeto de la
presente investigacion interesa el discurso que se produce y reproduce en los medios de
comunicacion, lo cuales constantemente generan discursos sobre la realidad y resaltan

aquello que les parece noticiable o que puede captar la atencién de las personas.

Los medios de comunicacion, como interpretadores de la realidad, no actuan de
forma diferente a los individuos en el momento de presentar versiones de la realidad. Las
estrategias de construccion del discurso “masmediatico”, tienen muchas similitudes con las
interpretaciones particulares de los individuos, esto es, los mecanismos de la accién
constructiva no son diferentes. La diferencia estriba en el alcance y consecuencia de

estas acciones.

Segun Bajtin, M, “Toda comprensién de un discurso vivo, de un enunciado viviente,

tiene un caracter de respuesta (a pesar de que el grado de participacion puede ser muy

5 Gémez Alonso Rafael. Op.Cit .p. 70
% Ibid. p. 71
%7 Mijail Bajtin 1975 Op cit p 316-317 en Teresa Veldsquez p.31
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variado), toda comprension esta prefiada de respuesta y de una u otra manera la genera;
el oyente se convierte en hablante (...) tarde o temprano lo escuchado y lo comprendido
activamente resurgira en los discursos posteriores o en la conducta del oyente. Los
géneros de la compleja comunicacion cultural cuentan precisamente con esta activa

comprension de respuesta de accion retardada.”?®

Entonces si todo discurso vivo tiene como consecuencia una posible respuesta que
sera enunciada, es decir, existe un impacto real entre la transmision de discursos y la
reaccion de quienes los reciben, entonces se entiende la finalidad de la emisidn
intermitente de spots publicitarios de ataque a un adversario, tema que se tratara mas

adelante.

Una vez que ha quedado claro qué es el discurso y qué objetivos persigue al ser
emitido habra que explicar qué elementos narrativos contienen los discursos audiovisuales
que se transmiten a través de la television. El discurso politico cumple la funcion de
integrar al individuo a determinado grupo y sociedad y al mismo tiempo, lo separa por

diferenciacién de otro grupo o sociedad.

De esta manera el individuo es educado mediante el discurso en el sentimiento de
pertenencia a un grupo Yy territorio, para tal objetivo se hace uso de la argumentacion

politica la cual se definira a continuacion.

1.2.- La Argumentacion.

El diccionario de comunicaciones define argumento como la materia de lo que habla
el discurso, en una segunda acepcion lo cataloga como un conjunto de actos de habla
(Habermas 1992), a la argumentacion la define como una superestructura que toca, tanto
a la filosofia como a la teoria de la légica, y que corresponde al esquema basico: hipotesis

(premisa) conclusion (demostracion).?

En la mayor parte de los estudios de los argumentos, se ha subrayado Ila

importancia que tiene el que se consiga asentamiento a lo argumentado, Santo Thomas

%8 Op. Cit Bjatin en Teresa Veldsquez
» Op Cit. Pérez Sudrez. p. 26
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de Aquino expresa este rasgo definiendo el argumento como: “La persona ante la que se
desarrolla el argumento, el lector y especialmente los oyentes deben tenerse en cuenta

asi como las diversas circunstancias que rodean la argumentacio’n”.”

La argumentacion es un razonamiento l6gico que se hace sobre algo o alguien, en
donde “se intenta probar o refutar una tesis, convenciendo a alguien de la verdad o

falsedad de la misma”'

. Se distingue porque hace referencia a una situaciéon y busca
influir en sus actores®. Existen tres caracteristicas reconocibles en la argumentacion

politica.

1. Es ideoldgico-cultural

2. Tiene como proposito intervenir sobre un destinatario “(individual o colectivo)
para modificar su representacion en la realidad.

3. Tiene una funcidon esquematizadora de la realidad en cuanto al proceso de

representacion

La argumentacion en el discurso politico proporciona al individuo cierta reflexién, la
cual ya estd procesada de manera directa, de orador a auditorio o, indirecta que es la
seleccién de la informacion que realizan los medios de comunicacion hacia la audiencia,
con el propdsito de transmitir los esquemas o paradigmas ideologicos que dicen qué

pensar y como pensar en el fenémeno.>?

En este sentido la persuasién se torna indispensable como herramienta que ayudara
a influir mental o conductualmente en el individuo. La persuasién conlleva objetivos
conscientes, prefijados y especificos; para Lourdes Martin, quien busca persuadir hace
una recomendacion clara, la manifieste o no explicitamente en sus mensajes, y la

recomendacion debe ser entendida por el publico al que se dirige.

% Ferrater Mora, José, Diccionario de grandes filésofos Madrid, 1986. p.202
31 .
Ibid. p. 201
2 Op.Cit, Giménez Montiel p.140-141
33 ..
ibidem




En las campainas electorales, dicha recomendacién es la de votar por una opcion
politica o la de no votar por otra, dos metas complementarias que sirven como marco para

todo mensaje electoral.*

La persuasién es entonces una parte fundamental del argumento politico y retoma la
l6gica del lenguaje natural como lo propone Vignaux, que ‘tiene por funcion dar una
apariencia de coherencia al discurso™®. En particular el discurso argumentativo se basa en

cuatro reglas operatorias con el fin de persuadir al publico objetivo:

1. Reglas de seleccion: Seleccion de los objetos del discurso.
Reglas de determinacion: determinacion de los objetos mediante especificaciones ulteriores.

Reglas de cierre de existencia: se refiere a los atributos o defectos a resaltar de determinado objeto.

i

Reglas de admisibilidad: introduccion, a partir de las propiedades atribuidas, de juicios que vienen a

estabilizar lo “bien fundado” de la seleccién y de las determinaciones.36

El argumento politico tiene como objetivo convencer, influir y persuadir a los demas
por medio de argumentos verosimiles mas no verdaderos, el discurso politico, presenta en
ocasiones razonamientos demostrativos, no siempre objetivos, esto porque existen
intereses sociales, politicos y econdmicos que determinan lo que debe ser dicho, aunque

no se cumpla lo que se dice.

La verdad o falsedad del argumento politico se puede determinar a través de
diferentes analisis asi pues encontramos que Giménez, encuentra 8 caracteristicas que

se basan en la evidencia para interpretar la realidad.

a) Muestra de pruebas que se apeguen a las normas y creencias de determinada poblacion.

b) Muestra pruebas que se apegan a lo creible basandose en una experiencia previa, apelando al
recuerdo.

c) Retoma elementos que corresponden a una pequefia parte de la realidad.

d) Utiliza las artes y ciencias como instrumentos de comprobacion.

e) Utiliza a lideres que tengan credibilidad ante la comunidad.

3 Marin Salgado, Lourdes Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidés 2002.
* Giménez Montiel, Gilberto Poder, estado y discurso : Perspectivas socioldgicas y semioldgicas del
discurso politico-juridico México : UNAM, Instituto de Investigaciones Juridicas, 1989 p. 123-125
36 .

Ibidem
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f) Se basa en el principio de la emocién para desarrollar un argumento visual, auditivo escrito,
todos ellos presentados de forma maniquea.

g) En el discurso se va a explorar el miedo inconsciente de la gente con afirmaciones como estas:
ustedes lo conocen, ustedes saben, como dijeron nuestros lideres, entre otras; las cuales
comprometen a la audiencia a ser conocedoras de algo que posiblemente ignoran.

h) Mecanismos de visibilidad: Se obtienen a través de los medios de comunicacion y difusién en los

que se buscara dar énfasis a las tematicas que le interesan al emisor.3”

Segun Giménez, la argumentacién corresponde a una sucesion de razonamientos
l6gicos que parten de premisas racionales para arribar a una conclusion valida, es decir,
argumentar es razonar correctamente. En ocasiones, las conclusiones a las que llega un
orador incurren en fallas de razonamiento, inconscientes o deliberadas, por la falsedad de

las premisas o por incongruencias entre las premisas y la conclusion.®

Guy Durandin cataloga tres caracteristicas que disocian a lo verdadero de lo falso
para él la mentira es la principal arma argumentativa que utiliza el discurso politico para
convencer, a través de su narrativa audiovisual, de un argumento que tiene tintes de
verdadero pero no lo es, precisamente estos elementos se explicaran en el siguiente

apartado.

1.3.- Narrativa Audiovisual.

Con la paulatina aparicion de nuevos medios de comunicacion y nuevos soportes,
desde fotografia, cine, television a los hipermedia, las posibilidades de narrar o contar
cosas se amplian extraordinariamente. Los distintos medios han ido adquiriendo categoria
de disciplinas cientificas, como es el caso de la imagen en sus diversas combinaciones

audiovisuales.

El estructuralismo enraizado en el formalismo ruso y la semiologia materializada en

las semidticas particulares, a partir de los afios sesenta, han brindado a los investigadores

37 .
idem.
% Giménez, G (2002). ‘Lengua, discurso, argumentacion’, en Revista Signos, 4 (1):103-119.
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una metodologia, con sus indudables limitaciones, necesaria para un analisis cientifico

aplicable a textos audiovisuales, estudiados a través de la narratologia.*

Como sefalan Carlos Reis y Ana Cristina M Lopes (p 164-166) el término narrativa
puede ser entendido en diversas acepciones: narrativa en cuanto enunciado, narrativa
como conjunto de contenidos representado por ese enunciado, narrativa como acto de
relatarlos e incluso narrativa como modo, es decir, como uno de los componentes de una
triada de formas universales (lirica, narrativa, drama) que ha sido adoptado por diversos
tedricos desde su formulacién universal.

La narrativa es el acto de convertir en una serie de formas inteligibles una serie de
acontecimientos, de manera que la transmision, en cualquier soporte, de estas formas,

genere un conocimiento sobre estos acontecimientos.”’

Aristoteles afirmaba que el componente mas importante de la narracién es la trama
(o argumento), que las buenas historias deben tener un principio, un medio y un final y
que “causan placer por el ritmo de su estructuracion”. La teoria de la trama ha expuesto
varias explicaciones pero en todos los casos se asocia a un desarrollo en el plano de los
acontecimientos con una transformacion en el plano del significado. Una simple sucesion
de acontecimientos no genera una historia. Es necesario un final que se relacione con el
principio; un final que muestre qué ha acontecido con el deseo que origind los sucesos

narrados en la historia.

Reis y Lopes senalan que “las virtualidades semanticas y estéticas del texto narrativo
dependen en gran medida del modo como en él se combinan, sobreponen o entrelazan el

discurso del narrador y los discursos de los personajes”

La narracion tiene como destino formar parte de un acto y proceso de comunicacion.
Desde el instante en que todo relato esta elaborado por alguien y tiene como destino final

alguien, la narracion podra y debera ser entendida como un acto de comunicacion, como

3 Disciplina que brinda la metodologia para el andlisis metddico de los fenédmenos narrativos y ha
ordenado el dmbito del disefo audiovisual y de las estrategias creativas del discurso narrativo que utiliza a
la imagen y al sonido como sustancias expresivas Jesus Garcia Jiménez 1993 p. 7 en Moreno Isidro,
Narrativa audiovisual publicitaria, Edit. Paidds; Barcelona 2003
jj Sanchez Navarro Jordi, Narrativa audiovisual Editorial UOC, Barcelona 2006.P 15

Ibidem.




un proceso especifico de transmisién de textos narrativos, que atafie, por una parte, a las
circunstancias y condicionamientos que presiden la comunicacién de un modo general y
reclama, por otra, la accion de factores y agentes que determinan la calidad narrativa de

este tipo de comunicacion.*?

La comunicacion implica una significacion y la integra a su dinamica: cuando el
destinatario es un ser humano, estamos ante un proceso de significacion, ya que la senal
no se limita a funcionar como simple estimulo sino que necesita una respuesta

interpretativa en el destinatario.*?

Definamos entonces comunicacion. Encontramos varias acepciones, el diccionario de
terminologia de linguistica actual la define como “la transmision entre unidades que estan
en situacion de recibir y/o dar informaciones. La direccion del transporte de informacion
determina cuél de las unidades es emisor y receptor*”: el diccionario general de la
comunicacion la define como “la transmisién de un mensaje entre un emisor y un receptor
mediante un cédigo comiin®”, para el presente trabajo utilizaremos la siguiente definicion
“un proceso social en el que los individuos emplean simbolos para establecer e interpretar

significados de su entorno.*®”

En particular la Comunicacién audiovisual es aquella que ‘integra medios audio-
visuales mismos que alcanzan, por su complejidad (palabra- musica- imagenes), casi
todos los campos estudiados por la lingliistica y formalizados por las diferentes semiéticas.
Lo audio-visual pone préacticamente en juego todas las ciencias humanas™’, es ésta la que
integra a la narrativa como elemento para la transmision de discursos a traveés de

elementos audiovisuales como lo son los spots televisivos.

La narrativa audiovisual utiliza un conjunto de escenas para formar su discurso, en
este sentido un relato visual, configurado por una serie de puntos de atencién; sobre los

que la mirada atiende desde un principio por que poseen un determinado peso visual

* Ibid.

* Ibid.p.57

* Werner Abraham, alt Diccionario de terminologia lingtistica, Ed. Gredos Madrid 1981. p. 10

* Claudin Victor, Anabitarte Héctor, Diccionario general de la comunicacién, Ed. Mitre 1986. p 47

% pérez Suarez Juan Manuel, Diccionario de comunicaciones, Ed. Sello editorial, Medellin Colombia 2010
i Fages JB y Pagano CH. Op. Cit. p. 30




frente al resto de los elementos compositivos; para llegar a esos centros de atencién hay

que seguir un linea que son las que marcan la lectura del conjunto visual.*®

La narrativa audiovisual es, por lo tanto, un tipo particular de forma narrativa basada
en la capacidad que tienen las imagenes y los sonidos de contar historias, se articulan con
otras imagenes y elementos portadores de significacion hasta configurar discursos
constructivos de textos. Concretamente la narrativa audiovisual analiza los discursos

presentados en recursos filmicos y televisivos.*®

Los productos audiovisuales persiguen una dimension retorica practica, buscan una
respuesta del receptor. Esta vis rhetirica del discurso, segun Garcia Jiménez (1994),
fuerza al receptor a completar su sentido en un triple nivel de exigencia: el nivel de lo
verosimil, el nivel de la légica de las acciones y el nivel de su dimension simbdlica.
Naturalmente, lo verosimil narrativo no equivale a “decir la verdad’ de Platon. El receptor
puede recibir como verosimil algo que no es verdad, sino que es imposible que pueda
suceder; sin embargo, se atiene a una logica narrativa de las acciones en una dimensién

simbolica™.

La estructura narrativa es la base del relato y sobre ella gravitara el resto de
estructuras. A veces se confunde con la dramatica, pero la estructura narrativa siempre
estara presente en los spots. En ocasiones vehiculara exclusivamente la informativo-
persuasiva, mientras que en los relatos ficcionales se anadira la dramatica. Y es que
personajes, espacio, tiempo y tipograficas constituyen los elementos imprescindibles para
construir los anuncios audiovisuales.®' Precisamente los objetos de la narrativa que se

explicaran a continuacion.

1.3.1.- Objetos de la narrativa.

Una vez que hemos definido qué es el discurso y su forma de propagacion a través

de la argumentacion, asi como se estructura a través de la narrativa ahora hay que definir

*® Gémez Alonso. Op. Cit. p.153
* Moreno Isidro. Op. Cit, 43-44

>t Ibid, Moreno Isidro, p. 182
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qué objetos se persiguen con el argumento politico y qué herramientas se utilizan para

lograr los objetivos.

Primero hay que hablar de la propaganda, ya que nuestro objeto de estudio son los
spots televisivos que acusan al ex-candidato de la Coalicion por el Bien de Todos de ser
Un peligro para México, entonces hay que definir de qué elementos se sirven los

estrategas politicos para lograr los objetivos que se han fijado.

Los spots que acusaban a Andrés Manuel de ser un peligro para México firmados por
el Partido Accion Nacional (PAN) emitian una imagen negativa del ex-candidato de la
coalicion, el proposito de esta propaganda era ejercer una influencia sobre los individuos y

grupos a los que se dirigia.

La propaganda es una actividad casi consustancial a la politica se puede decir que
nace al mismo tiempo que los primeros intentos de organizacion y jerarquizacion social.
Desde entonces, la propaganda no ha dejado de afinar y perfeccionar sus técnicas, que
son, basicamente, las de la persuasion, y que van desde la mas pura y brutal intimidacion
fisica a las mas elaboradas construcciones verbales, conscientemente pasadas por el filtro
de la retorica; desde el simple mitin callejero, en el que se pide apoyo de viva voz, a la
utilizacion de los medios de comunicacion a gran escala con mensajes audiovisuales
construidos a partir de profundos estudios psicoldgicos, socioldgicos o econdmicos del
publico al que van dirigidos, publico al que no por casualidad, la publicidad denomina con

un sustantivo de claras resonancias bélicas: target (blanco, diana)*?

La propaganda politica tiene sus origenes en la mas remota antiguedad, inherente a
las primeras formas de organizacion social, concretamente a la aparicién del Estado, si
tomamos en cuenta que la persuasion es un elemento indisoluble a la accion
propagandistica, entonces podremos afirmar, tal y como senala A. Pizarroso Quintero que

l”53

ésta “es inherente al hombre desde el momento en que éste es tal™, en el siguiente

capitulo ahondaremos en su definicién y se explicaran sus diferentes tipos.

52 Rod riguez Escanciano, Imelda, Estrategias de Comunicacion Electoral en Television durante El periodo
1989 — 2000, Madrid, 2003.p. 390
53 .

Ibidem
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No obstante para poder enumerar los objetos de la narrativa es importante dar una
breve explicacion de las metas que se persiguen a través de la propaganda, asi pues,
Guy Durandin® enumera tres elementos que ayudan a que la propaganda cumpla con sus
objetivos; los tres tienen como eje rector la mentira, que no es otra cosa que informacion
falsa, para este autor, la mentira es un arma que pueden emplear débiles o fuertes a titulo
ofensivo y consiste primordialmente en colocar al adversario en un estado de debilidad

relativa.

La propaganda recurre con frecuencia a la mentira porque su papel es el de ejercer
influencia y, sélo accesoriamente, brindar informaciones. En este ambito la informacién no

son mas que medios para ejercer influencia.

A simple vista la propaganda panista en contra de Andrés Manuel Lépez Obrador
esta basada en la mentira, esta propaganda utiliza la narrativa audiovisual para transmitir
un mensaje que intenta, claramente, desprestigiar al excandidato de la coalicién por el

bien de todos.

Aunque el autor hace una aclaracion respecto a la mentira, no siempre basta decir la
verdad para ser creido, es preciso que lo que se dice parezca verosimil a la poblacién a la
que uno se dirige y esto depende de las experiencias vividas y varian de una poblacion a

otra.

Una frase contra de la intromisién del Ejecutivo en la competencia electoral convirtid
a Lopez Obrador en lo que Stanley Cohen llama un “monstruo politico”. un “demonio
popular” facilmente identificable por el publico. La construccién de la imagen del candidato
de la Coalicion por el Bien de Todos como un enemigo publico capaz de reactivar el
panico moral de las clases medias tardé sélo unos dias. La campafa electoral de 2006 fue
el escenario propicio para crear lo que Javier Treviio denomina panico moral: el

despliegue de un “miedo irracional” sobre el “peligro para México.>®

Es por ello que resulta interesante el analisis de los spots panistas, ya que a través

de la mentira verosimil intentaron cambiar la percepcidon que se tenia del entonces

* Durandin Guy, La mentira en la propaganda politica, Paidés, 1995
% http://www.redalyc.org/pdf/599/59921016006.pdf consultado el 20 de octubre del 2014.
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candidato Andrés Manuel. Después de la aparicion de los spots con el slogan “AMLO un
peligro para México”, anuncios que apelaban al miedo de la gente y dibujaban a un
candidato inestable y dispuesto a respaldar actos violentos, los estrategas hicieron que el
discurso emitido fuera verosimil, los receptores pudieron creer, hasta cierto punto, los
mensajes por los antecedentes inmediatos de crisis financieras vividas en México y el
estancamiento econdmico de otros sexenios, la imagen del representante de la izquierda,

hasta entonces puntero en preferencias electorales, comenzo6 a dafarse.

La forma en que se presenta la informacion refuerza argumentos dados por analistas
politicos o periodistas de que Lopez Obrador era populista, un peligro financiero para el
pais y en concreto un peligro para México, estos spots hacen uso de las experiencias que

se han vivido en el pais y refuerzan la posibilidad de que suceda nuevamente.

Para Durandin existen en la propaganda tres tipos de mentiras:

1. Mentiras de propdsito ofensivo; el interlocutor no sabe que se le esta
atacando y en consecuencia no se defendera o lo hara demasiado tarde;

2. Mentiras de fin defensivo; se miente para ocultar la propia debilidad al
adversario y evitar ser atacado. Se procura modificar la conducta del
adversario utilizando signos y no fuerzas, porque se carece de ellas;

3. La mentira de politica interior o de interés general; puede ser comparada
con la mentira piadosa esta permite economizar fuerzas tranquilizar al

opositor.

Existen tres objetos de la mentira, y son aquellos sobre lo cual se miente, ya sea
ocultando, inventando o deformando algo. Los objetos de la mentira se clasifican en tres

dimensiones:

e Los seres involucrados: uno puede mentir acerca de si mismo, del adversario,
de un tercero o incluso del entorno.

e El grado de realizacion: se puede mentir respecto de intenciones, o bien de
hechos y actos.
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e La dimension temporal: se puede mentir a proposito del presente o del
pasado, aunque también habra qué preguntarse en qué medida se puede

mentir apropdsito del futuro.

Los objetos de la mentira seran importantes para el analisis de los spots panistas, por

lo que abundaremos en cada uno de los objetos para que sea clara su comprension.

Respecto de los seres involucrados, hay que subrayar que se miente con intenciones
agresivas y de esconder informacion, en lo que se refiere al grado de realizacién se miente

para esconder. Los objetos de la mentira son:

a) Debilidad, se intenta ocultarla a los enemigos para que no se aprovechen de
ella y decidan atacar.

b) Fuerza, algunas veces se exhibe para intimidar al adversario, y otras se
esconde pata atacarlo por sorpresa

c) Faltas cometidas, se esconden a todo mundo para que no se sirvan de ellas

para perjudicarlos o para ejercer presion.

Respecto a la dimension temporal es necesario acotar que de lo que se trata es
hacer creer que el entorno es favorable a la propia causa y desfavorable al campo
enemigo; y eso podria ser asimilado a la afirmacién de la propia fuerza o de la debilidad

del enemigo.

Dentro de la dimension temporal se encuentran las mentiras relativas al presente,
pasado y futuro, cuando se miente sobre el pasado sobre hechos o intenciones se rescribe
la historia con el objeto de negar o minimizar lo ocurrido. Con el presente ocurre algo
similar, en ambos se tienen objetos o0 hechos reales sobre los que se puede mentir.
Cuando se miente sobre el porvenir no existen referentes que permitan definir una

mentira, sin embargo se recurre a la declaracién de falsas intenciones y promesas.*®

Los spots panistas que acusaban a Andrés Manuel de ser un peligro para México
apelaban a la dimension temporal y utilizan los tres tiempos, ya que hacen uso de

imagenes del pasado, es decir, imagenes del candidato a quien se intenta desprestigiar,

% Ibidem
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tomadas durante su gestién como jefe de Gobierno que intentaban modificar la percepcion
que se tenia en ese momento sobre el personaje y apelaban al futuro, al afirmar que si

llegaba al poder seria un peligro para México.

Guy Duandin afirma que existen diferentes procedimientos para mentir y la forma de
analizarlos es a través de dos criterios que denomina signos y operaciones. Para el autor
los signos de la mentira son aquellos que se muestran al interlocutor, aquello que se le
hace percibir: palabras orales o escritas, imagenes, falsos personajes, objetos o

fendmenos, falsas acciones, falsos documentos.

Por otro lado las operaciones son las diferentes clases de transformaciones que el
autor de la mentira ejerce sobre la representacion de la realidad. Dentro de las

operaciones hay tres clases principales:

e Hacer creer que una cosa que existe no existe
e Hacer creer, opuestamente que una cosa que no existe, existe

e Deformar una cosa que existe.

Asi pues una mentira es la combinacién de una operacion y de una o varias especies
de signos. El diccionario Littré define a la mentira como “discurso contrario a la verdad,
proferido con intencion de enganar, pero no se miente sélo con palabras es posible
engafar utilizando otros medios, por ejemplo escondiéndose uno mismo o escondiendo
objetos, asi también se pueden emplear diversas clases de signos como son las imagenes

filas y en movimiento, falsos seres, falsas acciones o falsos documentos.®’

En su acepcién comun, las mentiras sugieren la manipulacion del lenguaje para
elaborar un engafo. Desde Aristoteles, las falacias han merecido una atencion importante
en el estudio del discurso, y muchos han sido los empefios en establecer conceptos y
clasificaciones que abonen a su comprension como fendmeno recurrente del lenguaje y a
su identificacion en todo tipo de discurso, incluso aquel que se presenta como

argumentativo.”®

5 ibidem
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Gutiérrez Morales, Irma Mariana, Falacias en los discursos de los candidatos presidenciales
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En su obra Fallacies, Hamblin (2004) establece, tomando como base el pensamiento
aristotélico y numerosas obras contemporaneas sobre la materia, que las falacias son
argumentos que pretenden hacerse pasar por validos pero que en realidad no lo son.
Asimismo, subraya la imposibilidad de clasificarlas o crear tipologias certeras por la
abundancia de ambiguedades y contradicciones en su concepto, y por la inexistencia de

reglas precisas que determinen los errores en el razonamiento.

De momento, habria que apresurar el comentario de que las mentiras no solo se
rigen por las reglas y formalidades de la légica pura, sino que se nutren de una serie de

factores psicosociales, de interaccion y de comunicacion.

Entonces, si retoma la version légica de la argumentacion® como la configuracion
racional de proposiciones, tendriamos que las falacias no constituyen argumentos validos.
No obstante, en la ausencia de argumentos racionalmente validos, la falacia puede ser
eficazmente persuasiva. Y es de esta naturaleza —un tanto contradictoria— de la que se
sirven algunos actores politicos para reforzar sus proposiciones, tesis y propuestas que,
apoyadas en mentiras irracionales, resultan eficaces en términos retéricos, cuando se
difunden en los discursos de campana que, en ocasiones, adquieren un alto impacto social

y mediatico.?°

La presente investigaciéon parte del principio de que los spots panistas se basan en la
mentira, al retomar informacién y modificarla, ocultando lo que al Partido Accién Nacional
no le convenia dar a conocer, por lo que emitieron imagenes editadas y mensajes con una
clara intencion de agredir al adversario para lograr su objetivo primordial que era llevar a

su candidato al mando del ejecutivo nacional.

En este caso los spots mienten a través de las imagenes, éstas son el soporte de la
comunicacion visual mismas que materializan un fragmento del entorno 6ptico, suceptible
de subsistir a través de la duracion y que construyen uno de los componentes principales
de los medios masivos de comunicacion®’, como se explicé lineas arriba, las imagenes
forman parte de los signos, pueden ser fijas, como una fotografia, o en movimiento al

formar parte de las peliculas, noticiaros y por supuesto los spots televisivos.

> Cfr. Supra. p. 13
% Gutiérrez Morales, Loc. Cit
* Moles A. Abraham. Loc.cit . p. 24
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La convivencia con las imagenes a través de los televisores es una practica tan
cotidiana que expone a los perceptores al bombardeo de multiples y contrastantes
mensajes que tamizan la realidad. Este Fendmeno sugiere la necesidad de desarrollar
modelos de decodificacidon y alfabetizacién del lenguaje audiovisual a fin de permitir que
los televidentes desarrollen elementos para delimitar las fronteras entre la realidad y su
representacion, seleccionar o rechazar programas, actuar razonadamente ante los

estimulos recibidos o tomar la decision de apagar la television.%?

La imagen puede constituir una mentira al estar truqueada, y su importancia radica
en que a través de ellas se engafia mas facilmente porque por su propia naturaleza se
asemeja a la realidad. Sin embargo la imagen en movimiento dificulta descubrir la verdad y
definirla, este tipo de imagenes no representan a la realidad sino que la evocan desde
cierto punto de vista ya que al filmar, se puede elegir qué fragmento de la realidad se

quiere transmitir y de qué forma se hara.

Es por ello que los spots panistas en contra de Andrés Manuel parecen verosimiles,
porque toman imagenes del ex-candidato de la Coalicién por el Bien de Todos en ciertos
momentos de su mandato como jefe de gobierno del Distrito Federal y crean un nuevo
documento a través de la edicidn y yuxtaposicion de palabras que hacen verosimil lo que

se dice y dificil decidir si lo que se emite es una mentira o no.

1.3.2.- Operaciones de la narrativa

Se ha explicado en el apartado anterior cuales son los objetos que se utilizan en la
narrativa audiovisual para intentar convencer a través de ellos que una idea o acto es real.
A lo largo de los apartados se ha explicado también cdmo la propaganda politica hace uso
de la informacion para llegar a sus objetivos, asi también se ha dicho que la informacion
que se utiliza en la propaganda no siempre es real pero si verosimil, una herramienta util
de los emisores para intentar convencer al mayor numero de personas de que lo que se
emite en estos mensajes es cierto y el resultado de su utilizaciéon encuentra diferentes

métodos de estudio.

62 Céssar Renddn Alejandro, Cuadernos de comunicacion educativa, Ed. Agora, México 2007. p. 11
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Si bien los objetos de la narrativa son importantes para crear un documento falso, en
el caso de los spots televisivos, es importante resaltar que estos objetos no significan nada
por separado, es necesario, que operen de cierta forma para que su objetivo sea

alcanzado, es decir, que transformen la realidad de acuerdo a sus intereses.
Asi pues Durandin sefala que existen 3 operaciones de la mentira:

a) La supresion: esta operacion consiste en hacer creer que una cosa que existe
no existe, en esta categoria se incluyen la omision, negacion y supresiones
materiales.

b) Las adiciones: consisten en hacer creer en la existencia de cosas que no
existen, constituyen imitaciones de la realidad y no son invenciones.

c) La deformacion: consiste en hablar de una cosa que existe pero
caracterizandola de una manera falaz, la deformacién puede afectar a uno o
varios elementos del objeto considerado. Existen tres subcategorias en esta

operacion:

e Deformaciones cuantitativas (exageracion y minimizacion).
e Deformaciones cualitativas.
e Deformacion por el contrario (en donde la cantidad acaba por modificar

la cualidad).

Los dos primeros tipos de operaciéon conciernen a la “existencia” misma de los
objetos y el tercero a sus caracteristicas o “naturaleza”. Se advierte que las tres clases de
operaciones pueden servir para transformar la naturaleza de un conjunto, porque la
existencia o la no- existencia, asi como la naturaleza de un elemento dado, evidentemente
modifican la composicion del conjunto a que pertenece. En los tres casos lo que se ve
suprimido, agregado o deformado es el objeto, y pueden utilizarse diversas combinaciones

en la operacién para que la mentira llegue a su meta.®®

La operacién que utilizan los spots panistas es, a mi juicio, la deformacion, sin

embargo a continuacion se explicaran cada una de las operaciones para dar un panorama

% Durandin Guy, Op. Cit. p 34
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amplio de la operacion o combinacion de operaciones que utilizan en su narrativa

discursiva.

1.3.2.1.- Supresion.

Se da el nombre de supresidon a tres tipos principales de operaciones
- la omisién
- la negacion
- y las supresiones materiales: ocultar objetos, destruir objetos, huellas o

documentos.

La omision consiste en privar al interlocutor de cierta informacién y, de ser posible,
en no dejarle siquiera adivinar esta carencia. Por no afirmar nada, algunas personas no
consideran como una mentira la omision, ante esto Guy Durandin explica que si lo que se
omite es importante para la personas a la que se le esta hablando, y si éstas no tienen
acceso a otras fuentes de informacién, la omisidon es asimilable como una mentira, porque

segun el autor produce los mismos efectos.

En nuestra condicién de paises latinoamericanos el discurso televisivo, es una de las

|64

fuentes de representaciones y de ideas dominantes en el espacio social™, segun datos del

INEGI para noviembre del 2013, 69% de los hogares en México contaba con un aparato

de televisién analoga mientras que el 25.8% tiene una television digital®®

, estos datos dan
cuenta de que en México la TV sigue siendo un vehiculo importante de informacion,
difusion de contenidos y formacién de opinién publica, la mayoria del publico que sintoniza
un televisor para informarse ya no recurre a una segunda fuente para verificar si se le esta
informando completamente del acontecimiento transmitido o si se estan omitiendo hechos
que podrian cambiar el suceso en si, por lo tanto en México, la omision juega un papel
importante a la hora de estructurar la informacién televisada, infiriendo en cierto grado en

la percepcién y opinion de su audiencia.

® Céssar Rendén Loc. Cit. p.12

& INEGI, Encuesta sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la informacién (MODUTIH) 2013
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/boletines/boletin/comunicados/especiales/201
3/noviembre/comunica46.pdf consultado el 22 de marzo del 2014
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La omisidon puede afectar la interpretacion de un hecho, esto depende del
conocimiento del publico sobre el hecho y las fuentes de informacion con las que cuente,
pero por ejemplo, la omision parcial de un hecho es especialmente engafiosa porque a la
poblacién se le da la ilusion de que se le informa, se ofrecen muchos elementos acerca de

un hecho, y sélo las personas bien informadas pueden percibir las Iagunas.66

Actualmente, la programacion televisiva nos presenta una multiplicidad de opciones
discursivas y cada programa se inscribe dentro de un género por su estructura narrativa,
sus contenidos y el publico al que se dirige67, los spots propagandisticos son un producto
que ha alcanzado las mas altas cotas discursivas, debido a los multiples factores
evolutivos de los medios audiovisuales que hacen uso de diferentes operaciones
narrativas para obtener los resultados esperados, al ser elementos con una duracion de 30
segundos la omision es una de las operaciones que se usa de manera recurrente en este

tipo de estructuras audiovisuales.

Sin duda, la ausencia de un elemento puede cambiar radicalmente la significacion de
los demas, ya que si se separa un objeto de su contexto, cambia por entero el sentido de
la informacién. En lo tocante a la propaganda vy la informacién politica, la omision tiene un
caracter pasivo y consiste en no hablar de determinada cosa, incide a menudo en medidas
activas: los gobiernos, evitan que los ciudadanos adquieran conocimiento que ellos les

rehusan, censuran a los periodistas etfc.

La negacién y denegaciéon estan frecuentemente en la propaganda y en la contra-
propaganda y recaen sobre hechos o intenciones. No importando a qué se refiera la
negacion suele ir acompafiada de afirmaciones sustitutivas esto, asegura Durandin, es

porque solo se destruye bien lo que se reemplaza.

La denegacion suele ir acompanada de una acusacion de mentir dirigida al
adversario; y es logico pues si uno dice blanco y el otro negro, necesariamente uno de los
dos esta mintiendo o se engafa para hacer creible su propia mentira, cada uno de los dos

tratara al otro de mentiroso.

* Durandin Guy, Op. Cit. p 53
%7 céssar Rendén Loc. Cit. p. 40

g



En cuanto a las supresiones materiales se miente al ocultar o destruir objetos, huella
o documentos, el ocultar concierne a objetos presentes y el destruir se refiere a acciones

pasadas.

1.3.2.2.- Adicion

En oposicion a las supresiones que consisten en disimular la existencia de cosas
reales, las operaciones que se denominan “adiciones” consisten en hacer creer la

existencia de cosas que no existen. Estas operaciones se caracterizan por dos rasgos:

1) Al contrario de omitir en este punto es necesario agregar algo a lo real, para
inventar un hecho es necesario desplegar la imaginacion, y esta caracteristica
hace el campo de los posibles mucho mayor y el unico limite que encuentra es
respetar la verosimilitud

2) Los autores de mentiras deberan recurrir a la adicion cuando es insuficiente
utilizar la supresién. Dentro de la adicion se distinguen cuatro clases en
funcién de los motivos y estas seran:

+« Disimular intenciones, planes;

X3

% Embellecer o deslucir un objeto: embellecer el campo amigo, deslucir el

campo enemigo;

e

A5

Justificar una accion agresiva;

K/
L X4

Llamar la atencion.

En el primer punto lo que se hace es disimular los verdaderos planes y elaborar otros
falsos, fingen dejarlos escapar para despistar al enemigo. El segundo punto concierne al
campo amigo Yy el deslucimiento del campo enemigo. Los propagandistas echan mano de
la invencién para responder a una critica o para atajarla y asi embellecer el campo amigo,
esto se hace cuando el objeto en cuestidn no puede practicamente ser negado, o bien
simplemente cuando las caracteristicas reales del objeto no les parecen suficientes para

justificar sus tesis y ambiciones.

Asi como es posible inventar rasgos positivos para embellecer el campo amigo
cuando no parece brillar bastante por si mismo, se inventan rasgos negativos para deslucir

al enemigo cuando no parece por si mismo bastante despreciable.
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Estos afeamientos toman dos formas principales. Se denuncia la debilidad del
enemigo, o bien sus faltas, y se lo acusa entonces de atrocidades con el fin de despertar

odio y justificar la lucha contra él.

En la adicidn existe lo que se denomina “seudo-acontecimientos” en donde se juzga
como adicidén el procedimiento que engendra a la vez acciones y palabras, donde las

primeras sirven para suscitar a las segundas, el objetivo de éste es llamar la atencion.

Los seudo acontecimientos deben su origen en gran parte al desarrollo de la prensa
y del conjunto de medios de comunicacion, para Guy Durandin, la existencia de los
medios abre la tentacion de manipular la opinién, pues estos deciden a qué

acontecimiento dan importancia aunque no la tengan.

1.3.2.3.- Deformacion.

Se llama deformacion a la forma de mentir que consiste en hablar de una cosa que
existe pero caracterizandola de una manera falaz. La deformacion puede ser simple o
compleja. En algunos casos, el sujeto que miente sabe de entrada lo que hay que decir de

un objeto para modificar la conducta del interlocutor en el sentido deseado.

Durandin sefiala que a veces la deformacion es tan sencilla como una negacion, pero
en otros la cualidad falsa que habria que atribuir al objeto para determinar la reaccion
deseada, no esta inmediatamente disponible, existen tres categorias principales en la

deformacion:

a. Deformaciones de naturaleza cuantitativa: exageraciones y la minimizaciones
b. Deformaciones de indole cualitativa que se denominan como calificaciones

falsas, y que se subdividen en tres categorias:

e La mentira sobre identidad del objeto; en esta categoria se muestra la
importancia de la mentira que recaen sobre la fuente misma de los
mensajes, y es aqui donde se hace uso de la denominada propaganda
negra, de la cual se hablara en los siguientes capitulos.

e La mentira sobre las caracteristicas del objeto.
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e La mentira sobre los motivos de una accion.

c. Deformaciones de denominacion de lo contrario; que pueden considerarse

como cuantitativas y cualitativas.

Las deformaciones cuantitativas son frecuentes en propaganda y la razoén es porque
son faciles de practicar, ya que el emisor que exagere suscitara quizas algunas
rectificaciones por parte de receptores bien informados, pero no provocara su indignacion,

lo que si sucederia si digiera cosas radicalmente falsas.

Una afirmacion falsa, cuando la falsedad es detectada, deja la impresion de que, o
bien el orador se esta burlando del oyente, o bien de que el propio oyente ha perdido la
razon, y una y otra eventualidad son muy desagradables; en cuanto a la exageracion, ésta

mas bien ridiculiza al orador, que a sus auditores.

La exageracion y la minimizacién no plantean problemas psicolégicos complejos. Sus
efectos dependen del estado de informacion de la poblacién considerada, asi como de sus
deseos. En algunas ocasiones se han proferido exageraciones, en las que se cuentan no
solo las verbales, también las que estan en forma de imagenes, como son el trucado de

ciertas situaciones.

En al propaganda la minimizacién se utiliza para hablar de su propio campo y de sus
adversarios y tiene dos clases de datos para minimizar, por un lado sus propios efectos v,

por el otro, los puntos fuertes de su rival.

Las deformaciones cualitativas apelan a que un objeto parezca distinto de lo que es,

en este punto las deformaciones se dividen en tres subcategorias.

1. La mentiras sobre la identidad
2. Las mentiras relativas a las otras caracteristicas de un objeto

3. Las mentiras relativas a los motivos de una accion.

Las primeras, explica Durandin, son mentiras que utilizan signos de naturaleza

convencional. La propia nocién de identidad implica, en efecto, la de convencion: La
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identidad es lo que permitira a diversos interlocutores distinguir un objeto entre otros. Esto
implica un acuerdo sobre definicion del objeto, asi como sobre los signos que permitiran

reconocerlo.

La mentira sobre identidad sirve para crear confusién, y asi modificar la conducta del
interlocutor, creyendo hallarse frente a cierto objeto se conducira en consecuencia,
mientras que, sin saberlo, esta ante otro que logicamente deberia determinar una

conducta diferente.

Entre los elementos que pueden ser dotados de una falsa identidad, en materia de
propaganda es la fuente misma del mensaje, el emisor se presenta como quien no es, con
el fin de inspirar confianza. Esto es lo que se denomina, por una parte, “propaganda
negra”’, de la cual ahondaremos en el siguiente capitulo, pero a grandes rasgos es en
donde el enemigo se hace pasar por un amigo o por neutral. La mentira sobre la identidad

también recae sobre otros elementos: hombres, organismos u objetos.

La tercera caracteristica de la deformacion es en donde la cantidad transforma la
cualidad, esta mentira especula con la cantidad y con la cualidad, consiste en deformar el

objeto hasta un punto tal que lo hace parecer como lo contrario de lo que es.

En propaganda la denominacion de lo contrario tiene la ventaja de evitar la negacion,
la cual presenta el inconveniente de otorgar cierto peso a la tesis adversa, remitiéndose a
ella para combatirla, la denominacién por lo contrario es no dialéctica, por lo tanto, expulsa
de la mente lo que hay que negar. En esta operacion se pueden vincular ciertas acciones

que sirven para enmascarar un hecho. %

Los procedimientos anteriormente citados son utilizados en buena parte de las
campafias electorales®®, y la mentira es un elemento que se utiliza con frecuencia para
intentar desprestigiar al adversario. Las campafias electorales se han venido
caracterizando de unos afos a la fecha por utilizar la denominada guerra sucia o
propaganda negra, con el fin de desprestigiar al adversario y obtener simpatias de parte

de los votantes indecisos, o simplemente estimular el ausentismo.

% Durandin Guy. Loc. Cit. p. 55
% http://ehu.es/ojs/index.php/Zer/article/view/10645/9883 consultado 22 de octubre 2014
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En el 2006 las campafas rumbo a la presidencia de México se caracterizaron por
utilizar en demasia la mentira y la propaganda negra; por primera vez en este pais el
Instituto Federal Electoral intervino, después de que el Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacion (TEPJF) se lo ordenara, para que se dejaran de transmitir spots
televisivos que agredian a los candidatos. Los spots televisivos que se emitieron en contra
del excandidato de la Coalicion por el bien de todos fueron considerados por la
representaciéon del PRD dentro del Instituto Federal Electoral (IFE) como denigrantes’,
eran visiblemente agresivos y mostraban imagenes editadas con una clara intencion de

afectar la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador.

Después de la aparicion a nivel nacional de los spots que acusaban a Lopez Obrador
de ser un Peligro para México, la guerra de descalificaciones entre partidos politicos se fue
incrementando, en la campafna presidencial del 2006 los medios de comunicacion se
sobresaturaron de spots propagandisticos negativos, desvirtuando a la clase politica
mexicana al reducir los argumentos politicos a un juego de ping pong en el que se
intentaba, que el vencido, fuese aquel a quien se le expusiera, al escrutinio publico, el

mayor numero de debilidades en cuanto a acciones y personalidad.

A lo largo de este capitulo se ha hablado de la propaganda y su papel en la
transmision de discursos de indole politico, en el siguiente capitulo se explicara qué es la

propaganda y como se ejerce para obtener los objetivos deseados.

Capitulo 11.- CAMPANAS POLITICAS

2.1.- LaPropaganda.

En el capitulo anterior se dieron algunas nociones de qué es la propaganda y los
elementos que se utilizan en ella para obtener los objetivos que se han propuesto. Ha
quedado claro que la propaganda es el eje rector de esta investigacién ya que es a través

de ella que se propagan los discursos politicos y por la que se obtienen resultados.

"® Elena Salazar Rodrigo, Entre cufiados y chachalacas, El impacto electoral de los Mensajes negativos en la
Eleccion Presidencial mexicana de 2006, Flacso México, p. 5,6.
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La propaganda juega un papel importante en las campafnas electorales; puede ser
utilizada con distintos objetivos ya sea desprestigiar, alabar, minimizar o exagerar las
cualidades de un candidato. La propaganda ayuda, como su nombre lo dice a propagar

simbolos, lemas, y por supuesto, ideologia.

Pero qué es la propaganda en concreto, la palabra propaganda proviene del latin
propagare (propagarse, sembrar, extender). Aristételes fue el primero en elaborar una
teoria general de la persuasion. La teoria de Aristételes identificaba tres aspectos de la
persuasion: el origen (ethos), el mensaje (logos) y las emociones de la audiencia (pathos).
Aristoteles hizo recomendaciones al futuro comunicador en relacion a cada uno de estos
aspectos, por ejemplo, recomendaba al orador presentarse como una buena persona y
como alguien en quien se pudiera confiar. También sugeria que los autores de discursos,
a la hora de crear un mensaje persuasivo, debian utilizar argumentos que parecieran
sequir las reglas légicas y utilizar ejemplos histéricos e imaginarios expresivos para ilustrar

lo que quisieran transmitir.””

La propaganda segun Eulalio Ferrer, es la difusion, divulgacion y propagacion de
informacion con el propdsito de dar a conocer determinados elementos que interesan al

gobernante y, con ello, apoyar parte de su agenda politica.

Ya hemos hablado de los objetos que se utilizan en la propaganda a este respecto
Ferrer comenta, que el mensaje que contiene ésta puede ser verdadero, falso o verdades
a medias, lo importante en la propaganda, como ya se ha dicho, es que debe ser verosimil
para que la audiencia lo acepte como verdadero y de esta manera influya en la aceptacion
que el gobernante, en nuestro caso el candidato, tenga de sus ciudadanos o el rechazo

que desee provocar a su adversario.

El objetivo de la propaganda es crear un clima politico propicio para generar la
opinion de la gente, mas no su informacién, debido a ello el mensaje comunmente es
exhibido con una alta carga emocional, apelando frecuentemente a sentimientos

patridticos y utilizando una falsa légica.”

™ pratkanis Anthony, Aronson Elliot, La era de la propaganda, usos y abuso de la persuasion. Ed. Paidés
Buenos Aires 1994. P. 39
2 Ferrer Rodriguez, Eulalio, Publicidad y comunicacion, FCE, 2002. p. 25

.



El término propaganda surge como significado religioso y se localiza por primera vez
como Congregatio de Propaganda FIDE, en la propaganda del carmelita espafiol Tomas
de Jesus, “De los medios para llevar a la salvacion a todas las naciones, publicada en
1613 y surge con la intencion de “neutralizar y combatir el expansionismo europeo de las

sectas protestantes””

Igualmente Gilles Achache sugiere que cuando se habla de propaganda se ingresa,
indudablemente, a un terreno que vincula lo teoldégico con lo politico. “La propaganda es
ese discurso cuya referencia es la tierra prometida, la sociedad sin clases, el Reich

milenario...” (Achache, 1998:16). En esa linea, Oviedo sostiene que la propaganda
participa fundamentalmente de un sistema filosofico o ideoldgico, alimentandose de que
“la fe que mueve montanas, las necesidades vitales de los hombres, los ideales de una

sociedad mejor, los mitos y las ambiciones” (Oviedo, 1981: 11).”*

Sin embargo, debe hacerse notar que la propaganda no persigue solamente
fines politicos. Por esa razén, Oviedo la define como “un conjunto de técnicas de
comunicacion destinadas a motivar la adopcion de ideas politicas, econémicas,

sociales o religiosas” (Oviedo, 1981: 13).

Como observamos el origen de la propaganda es religioso, y posee un legado
antiquisimo, que va desde las primeras culturas vinculada con la necesidad que tiene el

hombre politico de propagar sus ideas, alabar y legitimar su imagen frente a un pueblo.

A pesar de esta antigliedad, no cabe duda de que ha sido nuestro siglo el testigo de
su explosion y desarrollo hasta niveles nunca sospechados. Y es que la propaganda, junto
con la publicidad comercial, ha pasado a constituir un elemento mas de nuestra realidad a

la que moldea segun sus necesidades.”

La imagen es inherente al uso de la propaganda politica, sobre todo si esta

propaganda se transmite a través de la television, como es el caso de los spots politicos.

73 .

Ibidem.
™ http://rimel.te.gob.mx:89/repo/ArchivoDocumento/20082.pdf. p. 38. consultado el 19 de mayo del 2014
75 ./ .

Gutiérrez Morales, Op. Cit. p. 392
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Las imagenes, como hemos dicho lineas arriba forman parte del discurso propagandistico

y dependiendo de los objetivos de la narrativa pueden ser manipuladas’®.

El control de la imagen, es tanto mas temible, cuando la informacién emitida de
manera continuada da una ilusidon de transparencia. Su desarrollo ininterrumpido puede
hacer vibrar de emocion, pero ciertamente anestesia la razén. La imagen facilita asi, la
tarea de quienes toman decisiones en politica acerca del procedimiento informativo, cada

vez que intereses estratégicos estan en juego.”’

En la esfera de la expresién politica, la imagen’® ha llegado a ser, en un tiempo

relativamente corto, el soporte obligado de la comunicacién.”

La imagen tiene en el hombre politico dos connotaciones:

e La primera como legitimadora de una causa social y politica (transacciones
comerciales, codigos legales, cronicas historicas, textos religiosos y literarios).

e La segunda esta relacionada con lo mistico, lo trascendente (para los gobernantes

ésta es la de mayor peso simbdlico)®

La imagen es un elemento indispensable en el desarrollo de esta investigacion, pues
son las imagenes emitidas en los spots televisivos uno de los elementos que integran el
principal objeto de estudio del presente analisis, abundaremos entonces en el papel que

juega la imagen en la propaganda en television.

La imagen es considerada una de las principales fuentes de informaciéon en el
mundo, el ser humano se orienta por lo que ve en la vida cotidiana, y por supuesto en la
television, el sentido de la vista se ha convertido en el sentido madre, ya que se le

atribuyen los dones de los otros sentidos.

7 Las imagenes manipuladas son las que estan fabricadas por intervencion humana, poseen por tanto, un
soporte de material creado, existe identidad con el referente, y su grado de iconicidad esta manipulado.
Cualquier imagen audiovisual es una imagen manipulada, si bien existen diversos grados de elaboracion en
funcién de su ejecucion artesanal o mecanica. En Gémez Alonso. Op. Cit. p 45

" Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 36

a3 palabra imagen proviene del griego idolo e idolos, una imagen es una abstraccién de alguien o algo
cercano a la realidad que es representada mental o fisicamente.

Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 39

8 Rodriguez Cruz, Loc.Cit. p. 20




Al respecto Jean Boudrillar comenta en Cultura y Simulacro, que se ha hecho de la
vista un universo tactil, ya que con ésta no solamente vemos, sino también tocamos,
escuchamos, olemos y degustamos, esta conjuncion permite que los seres humanos
puedan recordar imagenes porque les trasmiten sensaciones intemporales que se

posicionan en parte de su memoria.®'

Christian Doelker considera al respecto que “nuestra imagen del mundo es soélo, en
Su parte mas pequena, aquello que tenemos directa e indirectamente ante nuestros ojos.
Se compone de innumerables imagenes almacenadas y también actualizables como
ideas, segun los campos de fuerza de la imaginacion. Tales imagenes son las que se nos
aparecen en el recuerdo, en la fantasia, en los suefios. Pero entre nuestros recuerdos no
solo se encuentran aquellas vivencias que hemos tenido en la realidad, sino que también
forman parte de ella imagenes de un mundo mediatizado, procedente de la realidad de los

medios™?

La imagen, concebida como la materializacion de una idea, obedece a reglas de
verosimilitud que deben respetarse para ganar la adhesién del destinatario que, por el
momento, es el unico juez que cuenta. Desde el punto de vista de los expertos en
comunicacién electoral, la imagen politica, que es una imagen de composicidon, esta
fuertemente sometida a la presiéon de los datos contextuales, que determinan la manera en

que dicha imagen es recibida. %

Los progresos de la tecnologia audiovisual ofrecen mayor margen de acceso al
terreno y dan potencialmente la posibilidad de variar las fuentes de las imagenes. % El
medio de comunicacidon que mas explota la imagen, es la television, misma que, como
mencionamos lineas arriba, sigue siendo parte importante de informacién vy
entretenimiento de la poblacion mexicana. En México un gran porcentaje del electorado
(57%) sigue con atencion la campafa electoral el 42% dice prestar atencion a la publicidad
que los partidos politicos trasmiten a través de la radio y la televisién. Mas de la mitad
(60%) asegura recordar dicha publicidad.®

8l Baudrillard,Jean, Cultura y simulacro, Barcelona 1984 p. 91,98-99
82 Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 36
 Ibid. p. 39,40

% Juarez Gamiz Julio, Brambila José Antonio, Contenido y estructura de la publicidad politica
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La television tiene un elevado alcance a nivel nacional a diferencia de la radio que,
aunque existen excepciones, tiene una cobertura local y apela a la imaginacién, mientras
que la television apela a verosimilitud de lo que se muestra, intentado hacer parecer como
cierto lo que se ve. La televisidén, ha tenido y tiene cada vez con mayor fuerza, una
influencia decisiva en distintos ambitos. También en la relacion que se establece entre los
candidatos politicos y aquellos que les eligen. Sin embargo, hay un aspecto evidente y es
que la televisién ayuda al sistema democratico acercando los lideres a los ciudadanos. Sin
las camaras, este contacto no seria mejor, ni peor. En la mayoria de los casos no

existiria.®®

Ademas, el lenguaje televisivo si bien esta compuesto por imagenes también integra
diferentes tipos de lenguaje entre los que encontramos las palabras, gestos, musica, entre
otros, los cuales en su interrelacion forman un sistema de significacion unico y
comprensible.®” Este medio conjuga todos estos elementos para construir su discurso que,
como hemos explicado en el capitulo anterior, al incluir imagen, sonido y palabras se ha

denominado audiovisual.

Regresemos a la imagen, ésta es unos de los componentes televisivos
fundamentales y se encuentra estrechamente ligada a la tecnologia del medio, los cédigos
iconicos especificos en los que se basa la técnica televisiva estan contenidos en la
utilizacion de planos, el movimiento de la camara, el punto de vista (focalizacion,
angulos), la articulacién de planos, el trabajo de seleccion y edicidn de imagenes entre

otros.

En television es mas importante lo que se ve que lo que se oye, asi pues en
propaganda es indispensable que la imagen capte la atencién del publico potencial al que

se dirige el discurso.

Los elementos técnicos visuales de los que se sirve la television para construir su

discurso tienen que establecer una relacién con otros aspectos para que el discurso sea

televisiva en el proceso electoral federal 2012, Revista Mexicana de Derecho Electoral, nim. 3, enero-junio
de 2013, pp. 213-236. México, D.F. UNAM.
8 Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 46

87 Teresa Veldsquez, Teoria del discurso del didlogo televisivo, Barcelona 2003.




coherente, es entonces igualmente importante la iluminacion como la puesta en escena, el
grafismo, el ritmo de la narracidn, la localizacion espacio-temporal y las normas de

etiqueta.

En concreto las diferentes formas de narrar o de utilizar estos cédigos, para lograr su
efectividad, estan en relacion con la retorica audiovisual, con la capacidad de persuasion y

seduccién por medio de la imagen,® tema que trataremos a continuacion.

2.1.1.- Propaganda y persuasion.

Persuasion proviene del latin persuadere, de suadere, v. suadir. Significa convencer,

inducir, mover. Hacer con razones que alguien acabe por creer ciertas cosas.®°

En el siglo XX la antigua pregunta ¢ Qué hace persuasivo un mensaje persuasivo? ha
recibido tres respuestas generales. Las teorias modernas de la persuasion recurren a
menudo a principios formulados al menos en una de las tres principales escuelas de
pensamiento en psicologia: el psicoandlisis, las teorias del aprendizaje y los enfoque

cognitivos.

El enfoque psicoanalitico de la persuasion tiene un rasgo singular en lo que se refiere
a conocimiento por parte del publico, es quiza la teoria de la persuasion mas conocida;
pero en lo que respecta a su utilizacion real por parte de los propagandistas profesionales
es probablemente la menos util. La teoria psicoanalitica de la persuasion se divulgd en
una obra muy popular llamada The Hidden persuaders, escrita por Vance Packard en
1957. De acuerdo con el autor las agencias de publicidad utilizaban en secreto los
principios del psicoandlisis para crear anuncios que tuvieran una fuerza y un éxito
sorprendentes. Para crear estos anuncios, los especialistas en marketing se dedicaban

afanosamente a encontrar el sentido oculto de las cosas.

Aunque las agencias en la década de los 50’s utilizaron expertos en psicoanalisis, en

los anos 60’s abandonaron el enfoque porque sencillamente no funcionaba, y hallaron la

% |bidem
8 Maria Moliner, Diccionario de uso del espafiol, Madrid 2000.
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teoria demasiado vaga para orientar sus aplicaciones. No obstante la teoria psicoanalitica

de la persuasion sigue suscitando mucha atencion popular.®

Los publicistas y propagandistas politicos han hecho uso de los principios de la
persuasion basados en la teorias del aprendizaje, que igual que la primera también ha
motivado criticas, segun esta teoria un mensaje persuasivo lo es, cuando el destinatario lo
aprende y acepta; la propaganda debe verse, entenderse, aprenderse, recordarse y
ejercitarse en el comportamiento. Los principios basicos de la teoria del aprendizaje son

utiles para el disefio de la comunicacion efectiva. '

Uno de los determinantes mas importantes del aprendizaje es el incentivo, un
mensaje persuasivo se aprende y acepta, si hacerlo, resulta compensatorio. El modelo de
aprendizaje de persuasion quiza mas importante e influyente es el basado en la
investigacion de Carl Hovlan y sus colaboradores que divide el proceso en 4 etapas.®?
Este modelo ha demostrado ser util en la creacidn de muchas comunicaciones eficaces,

incluso si carece de algunas de las etapas de la teoria del aprendizaje.

A finales de los a sesenta, se formuld un nuevo enfoque de la persuasion,
denominado enfoque de respuesta cognitiva, segun este enfoque, el objetivo de la
persuasion no es un receptor pasivo, que obedezca fielmente a los principios de la teoria
del aprendizaje, sino un participante activo en el proceso de persuasion. El determinante
de la persuasion son los pensamientos que nos pasan por la cabeza cuando vemos y
0imos una comunicacion persuasiva. En otras palabras, la persuasion depende de como
el receptor interpreta y responde al mensaje, lo cual puede variar, segun la persona, la

situacién y el mensaje.*

El enfoque de la repuesta cognitiva proporciona una de las reglas mas importantes
para determinar la eficacia de una tactica persuasiva: La tactica de persuasion exitosa es
aquella que orienta y canaliza los pensamientos de modo que el objetivo piense de una

forma que esté en sintonia con el punto de vista del comunicador; la tactica exitosa

% pratkanis Anthony. Op. Cit. p. 42,43
91 .
Ibidem
2 Cfr. Pratkanis Anthony .p. 44.
> Ibid. 45




desactiva los pensamientos negativos y fomenta pensamientos positivos acerca del curso

de accién propuesto.®

Para autores como Lourdes Martin, la persuasion conlleva objetivos conscientes,
prefiados y especificos. El que busca persuadir hace una recomendacion clara, la
manifieste 0 no explicitamente en sus mensajes, y la recomendacion debe ser entendida
por el publico al que se dirige. En las campanfas electorales dicha recomendacion es la de
votar por una opcién politica o la de no votar por otra, dos metas complementarias que

sirven como marco a todo mensaje electoral.

Martin comenta que uno de los principales propdsitos de la persuasion es el de
comunicar con intencién, asi como influir en las creencias, las actitudes y la conducta. Por
lo tanto, concluye que la persuasion es el intento de influir en actitudes, las cuales a su

vez se apoyan en un conjunto de creencias.

Las actitudes, sefiala, no determinan o predicen nuestra conducta, pero nos
predisponen a actuar en un sentido determinado. En el contexto electoral la persuasion se
ejerce con la intencién de reforzar o fortalecer las actitudes existentes, formar una
respuesta (la decision del indeciso), activar (llevar a quienes ya mantienen la actitud
deseada a que actuen segun su dictado) y desactivar (hacer que la gente pierda interés y

no participe).

Desde el momento en que reconocemos la presencia de una intencion persuasiva en
un discurso determinado, sea este historico, politico, religioso, etc., podemos hablar ya de
una cierta dimension propagandistica. De hecho se suele identificar muchas veces
“persuasion” con “propaganda’ y la mayoria de las veces, usando ambos términos de
forma peyorativa. En realidad, se puede decir que, si bien es posible que exista un
proceso persuasivo que no implique el concepto de propaganda, no ocurre asi al contrario,
es decir: que no se concibe la propaganda o la publicidad comercial sin un componente de

persuasion, sea éste manifiesto u oculto.*®

94 .
Ibidem
% Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 46

g



En la persuasion que tiene lugar en una campana electoral, los ciudadanos, tienen la
posibilidad de acceder a informacion sobre la opcion politica y exponerse a mensajes
antagonicos y la posibilidad de seguir, o no, las recomendaciones del persuasor,

escogiendo al candidato que prefieran o incluso decidiendo no votar.%

Los spots panistas en contra de Andrés Manuel Lopez Obrador apelaban a este tipo
de persuasion, los medios tanto escritos como electrénicos reforzaron los argumentos,
afirmados a través de sus analisis, columnas y blogs, que el ex candidato era populista y
dejaban al publico seguidor de esos medios con la duda de si era realmente un peligro
para México”’; este argumento persuasor apelaba al miedo, con la finalidad de dar, al
elector indeciso que tenia cierta identificacion con AMLO, elementos para valorar la mejor

opcidn de su voto y hacerlo por otro candidato o simplemente desistir de ir a las urnas.

Entre los actores que promovieron la idea de que AMLO era un peligro para México
y un populista®, se encuentran en primer lugar el PAN y su candidato, como parte de una
estrategia de campafa para restar votos al candidato puntero en las encuestas. En la
campafa participé también un sector —el mas conservador— del empresariado mexicano,
ligado a la derecha politica, empresarios como Claudio X. Gonzalez, ex asesor de Carlos
Salinas de Gortari, o el banquero Roberto Hernandez, agrupaciones como el Consejo
Coordinador Empresarial (CCE), cupula de cupulas del empresariado mexicano, dominado
por el Consejo Mexicano de Hombres de Negocios (CMHN), la asociacion de los

empresarios mas acaudalados de México.

En el exterior, los conservadores y neoconservadores de Washington fueron los
unicos en expresar alarmas ante un eventual triunfo de Lépez Obrador. Semanas antes de
la eleccidon, Business Week describia al candidato perredista como un “populista de

tendencia izquierdista” que habia prometido distanciar a México de su “devocion durante

96Martl'n Salgado, Lourdes, Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidds, 2002
% En los medios, tanto electrénicos, escritos, como Online, hay diversos articulos en los que se daban
argumentos de por qué AMLO era un peligro para México, como ejemplo puede consultarse el siguiente
blog, creado en 2005, pero presentando la mayor actividad en 2006: http://no-al-
populismo.blogspot.mx/2006/05/amlo-peligro-para-mexico-opinion-de.html

%8 La politica populista de gastos masivos, comprende la financiacién con déficit y expansidn monetaria, con
el fin de ganar apoyo politico”, que da como resultado la aceleracidn de la inflacidn, el aumento del déficit
externo y, posteriormente, a la crisis del endeudamiento. Consultado el 24 de mayo 2014 en
:http://www.uam.mx/difusion/casadeltiempo/14 15 iv dic ene 2009/casa del tiempo elV _numi4 15
17 20.pdf
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dos décadas a la economia de mercado, renegociar partes del TLC” e imponer mas

control a la élite empresarial.*®

La persuasion en la propaganda va a estar acompanada por tres soportes
imprescindibles:

1) El discurso escrito
2) Eldiscurso oral o auditivo

3) El discurso visual o de imagen

Mismos que pueden estar aislados o en conjunto para reforzar el mensaje. En el
desarrollo histérico de la propaganda encontraremos diversas formas de poder propagar o
diseminar éxitos con el objetivo de persuadir a la gente para que coopere con alguna
accién o al menos esté a favor de ella; por lo tanto, encontramos que la propaganda se

puede clasificar en blanca o negra, conceptos que explicaremos a continuacion.

2.1.2.- Propaganda blanca.

La propaganda blanca es una actividad abierta en la que el emisor no oculta su
identidad, habla en nombre de su Gobierno y se centra en los aspectos favorables de su

bando'®

, este tipo de propaganda, cuando es abundante y variada, proporciona pistas
falsas e informacion errénea a los partidos politicos rivales', entre las mas notables se

encuentran tres:

a) La propaganda institucional: pretende legitimar el poder establecido por medio de la
exaltacion de los valores de las instituciones y/ o mujeres y hombres que han dado
ejemplo en su funcidon como servidores publicos. Como modelo tenemos todos
aquellos spots audiovisuales, carteles, notas informativas, que provienen de la
presidencia de la republica. En el sexenio de Fox se utilizd en cantidad importante
la propaganda blanca para exaltar las acciones de gobierno asi también este tipo

de propaganda se dejé ver en los spots del Gobierno del Distrito Federal.

% Ibidem

10 http://www.debatesocialista.com/index.php/rosa-tristan/1091-la-propaganda-negra consultado el 24
de mayo de 2014.

%% ttp://uvirtual.ufg.edu.sv/uvirtual/vmateriales/images/stories/flash/son00/un04 tm06/an01tm04un04.s
wf consultado el 24 de mayo de 2014.
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b) La propaganda civica: Tiene como proposito capacitar al ciudadano en sus
derechos y obligaciones sociales, ademas de informar y prevenirle sobre algo,
como ejemplo, podemos citar la propaganda del Instituto Federal Electoral que
alienta a la gente a que participe y vote, y recuerda los derechos y obligaciones de
los ciudadanos, en el caso de la prevencion se pueden enmarcar los spots de
Prevenimss en los que se alienta a la poblacion a que se cuide y prevenga

enfermedades.

c) La propaganda comunitaria: Es aquella que muestra interés por al comunidad. En
este tipo de propaganda se intenta sensibilizar, se invita a cooperar y participar a
mujeres y hombres sobre problemas sociales y de medio ambiente, es difundida
sobre todo por organizaciones no gubernamentales ONG’s, organizaciones que no

tienen animo de lucro como OXFAM, Greenpeace, etc.'%

2.1.3.- Propaganda gris y negra: Camparias de ataque.

La propaganda gris por lo regular es informacion que se presenta como neutral, pero
que esta destinada a combatir al adversario. En ella se manifiestan datos que se basan en
elementos juridicos o razonamientos logicos, los cuales parecen verdaderos, sin embargo

son falsos.

Esta propaganda es utilizada para proporcionar falsas pistas e intoxicar a los
ciudadanos sobre algun proceso ya sea electoral 6 politico y crear cierto clima social que

repercuta en las decisiones politicas 6 sociales.

Este tipo de difusion es realizada en nombre de grupos independientes como
asociaciones civiles, fundaciones, organizaciones etc. sin embargo, cuando se busca la
fuente que pago6 por determinados mensajes, se oculta la identidad y no esta registrada

en las instituciones correspondientes.'®

102 Rodriguez Cruz, Loc. Cit. p 34

1% packard, Vance Oakley, Las formas ocultas de la propaganda. Buenos Aires 1914

.



Como ejemplo podemos citar a la asociacién civil fantasma denominada México en
Paz A.C, que patrociné una onerosa campafa televisiva en cadena nacional a principios
del mes de abril del 2005 con la compra de espacios de transmision de spots en horario
triple A, a favor del desafuero del entonces jefe de gobierno Andrés Manuel Lopez
Obrador.

La voz de los anuncios era similar a la del locutor que intervenia en la propaganda de
radio elaborados por la Secretaria de Gobernacion, ademas de que la estructura de los
audiovisuales era semejante a la utilizada en su momento por el candidato Vicente Fox, y
de acuerdo con el Instituto de Desarrollo Social (Indesol), oficina que depende de la
Secretaria de Desarrollo Social (Sedeso), no habia registro de la mencionada asociacién

civil.’%

Posteriormente casa productora Filmmates Grupo PTA, que tiene como director
general al productor de Televisa Pedro Torres, confirmé a través de un directivo que estos

anuncios eran apagados por la Secretaria de Gobernacién.'®

En los anuncios de México en Paz se enfatiza la calidad juridica de los ciudadanos,
frente al fuero del que gozan aquellos mexicanos que ocupan cargos de eleccion popular.

El mensaje decia:

“Ella no tiene fuero, ni ellos, y tu tampoco tienes fuero. En una palabra, todos
estamos desaforados, y no tenemos miedo a la ley porque sabemos que somos inocentes.
Solo un gobernante culpable le tiene miedo al desafuero. Un gobernante inocente no teme
perder el fuero porque sabe que tiene toda la proteccion de la ley. La ley nos protege a
todos. México en Paz AC”"%

Este es sbOlo uno de los ejemplos de la propaganda gris, también existen
asociaciones que aunque estan registradas ante autoridades competentes intentan enviar
mensajes politicos tanto a los ciudadanos como a los adversarios, siguiendo con el

proceso de desafuero de Lopez Obrador, podemos enunciar a la Asociacion “No nos

10% http://www.jornada.unam.mx/2005/04/07/index.php?section=politica&article=018n1pol Consultado el

24 de mayo de 2014

195 http://www.jornada.unam.mx/2005/05/13/index.php?section=politica&article=003n1pol Consultada el
24 de mayo de 2014

1% 1bidem
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vamos a dejar’, la cual trasmitié diversos spots promocionales en television abierta a favor

de afectado.’”’

Una vez que hemos explicado el proceder de la propaganda gris, haremos lo propio
con la llamada propaganda negra. La propaganda negra consiste sustancialmente en
falsificar una fuente de propaganda y sus mensajes como si éstos fuesen del adversario.
Con ello se actua sobre la audiencia del adversario, tanto entre sus partidarios, o en su
bando, como sobre nuestros propios partidarios si éstos son susceptibles de ser

persuadidos por la propaganda contraria.'®

Este tipo de propaganda es observada por algunos nucleos sociales con reserva,
pues la informacién en la que se basa puede no ser fiable. Los temas principales que se

explotan son:

¢ El enriquecimiento ilicito
e Nexos con grupos mafiosos

¢ Vida privada

Lo anterior es dado a conocer por rumores de gente poco conocida, volantes y

medios de comunicacion reconocidos.

Dentro de la denominada campafa negativa encontramos otros tipos, como la
propaganda de agitacion, este tipo de propaganda utiliza tematicas explosivas, pasionales,

de tension, con el proposito de denunciar al adversario.'®

En este punto podemos citar el spot en contra de Andrés Manuel Lopez Obrador
denominado “Linchamiento” en el que se asegura que tomo¢ a la ligera los levantamientos
de San Salvador Atenco, poblado en el que ejidatarios se opusieron a que se construyera
el nuevo Aeropuerto de la Ciudad de México; y salieron con machetes a las calles para
protestar, las autoridades recularon en su intento de contener la protesta, aquel 13 de

julio del 2002 Andrés Manuel fungia como jefe de gobierno y los spots firmados por el PAN
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Ibidem.
08 . . . . .
Pizarroso Quintero, “Aspectos de propaganda de guerra en los conflictos armados mas recientes”,

Revista de estudios para el desarrollo social de la comunicacion, N°5. 2009. p. 54.
109 Rodriguez Cruz, Op. Cit. p.36
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emiten imagenes del entonces gobernador que, mezcladas con los acontecimientos en el

poblado, parecen argumentar la aceptacion de los hechos por parte de AMLO.

La propaganda de guerra: La propaganda de guerra se dirige, en primer lugar, a la
propia vanguardia para sostener la moral combatiente; luego, a la propia retaguardia que
nutre de hombres y pertrechos a la vanguardia; también a los neutrales para impedir que
se alien con el enemigo, para mantenerlos en su posicion equidistante o para atraerlos
hacia la causa; se dirige también al enemigo, tanto a su vanguardia como a su
retaguardia. Al conjunto de actividades de propaganda de guerra dirigidas hacia el
enemigo se le llama también guerra psicolégica, o que los tratadistas anglosajones

denominan Psychological Warfare.

En realidad, aceptando la maxima de Clausewitz de que “la guerra es una
continuacion de la politica por otros medios”, la propaganda de guerra seria la
continuacion de la propaganda politica en otra situacion. De hecho, la propaganda y la
guerra tienen analogos objetivos. La guerra es “un acto de fuerza para imponer nuestra
voluntad al adversario”, como también afirma Clausewitz. Parafraseandolo podriamos
decir que la propaganda es un acto de violencia mental para inducir a alguien a someterse

a nuestra voluntad. 7"°

En efecto, la propaganda es un arma de guerra, muchas veces mas eficaz que otras
armas. Un ejemplo claro de este tipo de propaganda es la guerra de Estados Unidos
contra Irak. En este tipo de propaganda la persuasion se da en dos frentes; el interno, que
fortalece a los grupos nacionales haciéndoles ver y sentir que es justo por lo que se lucha,
y el externo en el que se busca socavar la confianza de la poblacion de los paises

enemigos.

La propaganda invisible: se va a distinguir por la fuerte violencia psicologica que se
ejerce en los individuos sin que ellos se percaten. También es conocida como propaganda
silencio y, por lo regular, es de persona a persona.’"’

10 pizarroso Quintero, Loc. Cit. p. 51

m Rodriguez Cruz, Ibid
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2.1.4.- Propaganda electoral.

La propaganda electoral se realiza con el objetivo de ganar un puesto de eleccion
popular. Se caracteriza por el uso intensivo de los medios de comunicacion masiva en
pequefios tiempos como puede ser en spots, notas informativas, entrevistas, debates,
documentales, etc. Se dirige a sectores especificos de la poblacién, es decir, sectores

populares, clase media y clase alta.

En este tipo de propaganda se va a personalizar la campana, porque lo que importa
en ese momento no solamente es el partido politico, sino el candidato y por lo tanto se
hara una explotacion de su imagen fisica y atributos éticos y morales como la honestidad,

sinceridad, entusiasmo por el trabajo, entre otros.

La propaganda electoral rumbo a la presidencia de México que se dejo ver en el
2006 ha sido especialmente aguerrida, el Partido Accion Nacional opto por hacer uso de la
propaganda negra e iniciar una guerra de descalificaciones entre ellos y el partido de la

Coalicion por el bien de todos.

Los spots panistas en contra de Andrés Manuel Lopez Obrador apelaron no sélo a la
mentira a través de la deformacion y desinformacion sino que también utilizaron el
discurso del miedo para desmerecer las elecciones, calificaron al candidato de la coalicion

de ser poco fiable, de crear crisis y de ser “un peligro para México”.

Los spots no cesaron durante toda la campafa electoral, fue una campana que mas
que propuestas presidenciales se enfoc6 en descalificar y agredir al adversario.
Pizzarroso alude que un aspecto esencial de la propaganda se refiere a la desinformacion,
al uso de la mentira como instrumento de persuasion de masas. El uso de ésta como
técnica de persuasion tiene un nombre: desinformacion. La propaganda no es siempre

desinformacioén, mientras que la desinformacion es siempre propaganda.112

Los spots panistas en contra de Andrés Manuel fueron comentados ampliamente e
incluso se convirtieron en tema de analisis de los medios de comunicacién, de hecho se

realizaron spots para calmar el furor de anuncios descalificativos.

112 pizarroso Quintero, Loc. Cit. p. 53
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Lo cierto es que los spots generaron un impacto importante en la prensa nacional
incluso la representacién del PRD dentro del Instituto Federal Electoral (IFE) solicitd a éste
su intervencion para retirar una serie de spots que consideraba denigrantes, aunque la
autoridad electoral rechaz¢ inicialmente la solicitud el Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federaciéon (TEPJF) ordend al IFE cancelar algunos spots emitidos por el PAN de los

medios de comunicacion masiva.'®

Al respecto, por ejemplo, Ricardo Rafael, colaborador del programa de radio Enfoque
Informativo que se transmite a través del 100.1 Frecuencia Modulada, sefal6 el 23 de
mayo del 2006, que “incluso el TRIFE intervino en las campafas politicas de los partidos,
haciendo una camparia de spots para que se apegaran a la evidencia, y los partidos

dejaran de hacer politica con mentiras”

Después de que aparecieron los spots que descalificaban a Andrés Manuel Lopez
Obrador, el Partido de la Revolucién Democratica (PRD) contraatacd emitiendo spots en
los que desmentian lo que se afirmaba en los spots panistas y asi también entraron en el
juego de la propaganda negra; comenzaron a transmitir spots en los que acusaban al

candidato del PAN Felipe Calderén de haber firmado el Fobaproa''*.

Nunca antes se habian visto campafias cuya caracteristica principal fuera la falsedad
y la difamacion y con los alcances mediaticos e impacto que tuvo esta. Existe un
antecedente de campafias negativas en México, en 1988 durante la campafia presidencial,
un noticiero televisivo, realizd6 un reportaje en el que denunciaba a los hijos
extramatrimoniales del ex presidente Lazaro Cardenas, con la aparente intencién de danar

la imagen de su hijo Cuauhtémoc Cardenas, candidato opositor a la presidencia, sin

'3 Elena Salazar Rodrigo, Op. Cit. p. 5,6.

El alza en las tasas de interés provocada por la crisis de 1995 fue de tal magnitud que el servicio de los
créditos bancarios llegé a exceder el ingreso de las familias o la capacidad de pago de las empresas, y
otros agravantes, de no menor importancia, provinieron del retraso salarial provocado por la inflacién, la
pérdida de empleos y la caida en las ventas de las empresas.

Ante la imposibilidad de la banca de cobrar parte importante de sus créditos y carecer, por lo tanto, de
recursos suficientes para responderle a sus ahorradores, se hubiera producido un retiro masivo de recursos
ante el que la banca no iba a poder responder. El colapso econdmico, en este contexto, habria sido mucho
mas largo y profundo que el experimentado.

Para impedir un colapso financiero de proporciones gigantescas para familias y empresas, el FOBAPROA,
como lo preveia y exigia la ley, entregd recursos para que los bancos pudieran cumplir sus compromisos con
los ahorradores. Parte de los montos que utilizdé FOBAPROA se destinaron también al auxilio de pequefios
deudores. Cfr. http://www.antipeje.net/explicafobaproa.html
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embargo, por el conducir de aquella época, en el que el candidato oficialista tenia la
certeza del triunfo, este tipo de campafias carecian de sentido e impacto.'™ La explotacién
de mentiras en la campana electoral del 2006 hacia la presidencia de la republica, tuvo

una exposicion importante en medios de comunicacion en horarios estelares.

Toda esta guerra de spots tiene el objetivo claro de cambiar la percepcion de los
electores a través de la persuasion, y es también el objetivo principal del denominado
Marketing Politico, herramienta numero uno en las campafas politicas, en la actualidad,
es impensable imaginar a un candidato que no cuente con un estratega politico calificado,
la contratacién de estos profesionales es onerosa, sin embargo, para algunos politicos
puede ser la diferencia entre ganar o perder, este concepto requiere ser explicado

ampliamente, y sera abordado en el siguiente capitulo.

2.1.5.- Propaganday publicidad politica.

Uno de los aspectos de la propaganda politica moderna que mas angulos ofrece a la
critica es la introduccién del Marketing y sus técnicas, que han llevado a los politicos

contemporaneos a copiar las estrategias de la publicidad comercial.

La publicidad politica, “es un conjunto de técnicas de comunicacion social dirigidas a
convencer ideologicamente al electorado, para ganar su voto. Por este motivo, es
necesario elaborar un Plan de Marketing Politico, llevado a cabo con una estrategia de
comunicacion y publicitaria. Esto se debe, principalmente, a que la politica es social y para
transmitirla hay que comunicarla, pero cuidando meticulosamente todo lo que se dice, para
lo cual tenemos las estrategias. Actualmente podemos hablar de la necesidad de una
publicidad electoral, si tenemos en cuenta que nada hace conocer tantas cosas como la
publicidad. '

En efecto, qué otra cosa son las famosas “operaciones de imagen” a las que se
someten los politicos sino maniobras de corte eminentemente publicitario. Si antes
deciamos que, desde una perspectiva moderna, la propaganda precedia a la publicidad

comercial que, obviamente se nutrié de aquélla; hoy podemos afirmar que esta relacion se

> Elena Salazar Rodrigo, Ibidem p. 4

118 Contreras Tejera, J, en Rodriguez Escanciano, Op. Cit. 63
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ha invertido. La publicidad politica se ha apropiado de los métodos desarrollados vy

perfeccionados por la publicidad comercial en la segunda mitad del siglo pasado.

Una de las formas que los politicos tienen para hacer circular la informacion y para
comunicar sus ideas es la propaganda o publicidad politica. Sin ésta no seria ni siquiera
concebible uno de los grandes actos de la vida politica como es el de las elecciones. No
hay elecciones sin campafia electoral (a menos que nos situemos en esas dictaduras en
las que el partido unico vence con el 99% de los votos) y la propaganda es el pilar en el

que ésta se asienta.

Con la publicidad electoral se proyecta un candidato por medio de argumentaciones,
que deben ajustarse a su realidad personal y a las demandas del pueblo, que por razones
de eficacia se “envasan” en frases muy cortas en la forma y profundas en el fondo, porque

se tiene muy claro el objetivo al que se quiere llegar.

La publicidad politica es, por lo tanto, una combinacion de distintas artes: redaccion,
fotografia, musica, pintura, dibujo, drama, etc. En la transmisién de mensajes electorales
del candidato y del partido que lo avala, la publicidad utiliza, generalmente, todos los
soportes publicitarios clasicos, aunque de manera preferente los audiovisuales, porque
estos realzan mas los aspectos emotivos, que resultan decisivos, sobre todo en el proceso

de decision de voto.

En Estados Unidos la inclusion de spots politicos es norma habitual y extendida,
tanto en las elecciones presidenciales, como en otras de caracter local, el unico requisito
para condicion que se exige, a quien pretende insertar su mensaje, es que tenga dinero

para pagar las tarifas.'"”

Es frecuente ver que los partidos eluden la técnica del discurso de medio cuerpo
estatico para hablar en la televisién y buscan férmulas mas atractivas. Los cambios
continuos de planos, la elaboracion de imagenes llamativas, el uso de musica que apele a
cierta sensibilidad, etc., son recursos extraidos de la técnica de la publicidad. Segun ha

estudiado David Victoroff, “el empleo de procedimientos publicitarios tiende a modificar, no

w Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p.188
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solo el estilo de las camparias electorales, sino también las costumbres de la misma vida

politica”’®

Esta indudable centralidad de las imagenes en la vida moderna, que mediante
diversas tecnologias llegan hasta nosotros, se refleja claramente en la creciente
importancia de la publicidad politica mediatica durante los procesos electorales. En el caso
mexicano, los spots televisivos tuvieron un papel relevante en la contienda electoral del
2006, ya que a través de ellos se desarroll6 una de las campafias mas cuestionadas de

los Ultimos tiempos.'"®

La técnica del spot se basa en la sublimacion del principio de concrecion, que domina
el medio televisivo. Larry J. Sabato explicaba la narracién de un especialista en Spots
politicos que, para convencer a un grupo de asesores de las posibilidades expresivas de
un anuncio en television, les incitaba a pensar la cantidad de cosas que pueden decirse en
treinta segundos: “Te quiero, te odio, ¢te quieres casar conmigo?, jle declaro a usted la

guerral” 1%

En el libro exponen cédmo posiblemente la serie de tres docenas de anuncios para la
television, filmados para la campana de Eisenhower en 1948, en el Radio City Music Hall
de Nueva York, bajo el epigrafe de “Eisenhower Answers America” (“Eisenhower responde
a América’) sea la primera experiencia de anuncios politicos para televisién o “Polispots”,

como ellos los denominan.

Otra cosa bien distinta es el hecho de que en una campana politica, el candidato
mienta descaradamente, oculte informacién, apele a tacticas demagogicas o situe el eje
de su comunicacion en aspectos puramente formales como la imagen externa. En estos
casos el politico deja de ser valorado como un candidato con unas determinadas ideas y
se juzga como buen o mal comunicador, poniendo el acento en el cdmo, mas que en el
qué. Aqui, como casi siempre, nos encontramos ante el problema de la finalidad con que

se utiliza un instrumento que, en principio, no tiene porque ser negativo.

118

Ibid. p. 48
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Sin duda, el desarrollo de la actividad politica ha cambiado por completo, desde que
las camaras se han convertido en uno de los elementos que mas favorecen su estrategia,
a la hora de conquistar votos por parte del electorado y es aqui que la mediatizacién de la
politica lleva, de un momento a otro, a encontrarse con el Marketing, pasemos entonces a
definir como el Marketing Politico y sus elementos estratégicos se han convertido en una

de las principales herramientas de la comunicacién politica.

2.2.- De la Comunicacién Politica al Marketing politico.

La comunicacion politica designa toda la comunicacion que tiene por objeto la
politica, define Wolton (1997) y agrega a esta amplia definicion la fuerte presencia de los
medios en la esfera publica y la utilizacion de los sondeos de opinion como caracteristica

de la politica contemporanea.

Por su parte, Norris (2002) sefiala que la Comunicacion Politica es un proceso
interactivo que involucra la transmision de informacién entre los politicos; los medios de
comunicacién y los votantes. El destaca como actores a los politicos, los medios de
comunicacion y los votantes. Considerado como “el triangulo basico para comprender la

comunicacion politica que fue descrito inicialmente por Lazarsferd en 1954 %!

Guilles Achache (1992) utiliza una propuesta metodolégica para analizar las
caracteristicas de los modelos de Comunicacion Politica que han funcionado a través de la
historia, las condiciones que han permitido su desarrollo, la diferencia que existe entre uno

y otro asi como la posibilidad de construir un nuevo modelo.

Segun el investigador para que haya Comunicaciéon Politica, y de acuerdo con el
modelo clasico de comunicar, es necesario definir a los actores, es decir, un emisor que
envie un mensaje politico y un recetor o destinatario. Asi mismo, un espacio publico que
contenga las caracteristicas segun las cuales los individuos se convierten en receptor
colectivo y el medio o los medios que transmitan aquellos mensajes. Achache clasifica tres
modelos de Comunicacion Politica:

2t Virginia Garcia Beaudoux et alt, propaganda gubernamental: tdcticas e iconografias del poder, La Crujia

Ediciones, Buenos Aires, 2011. p. 19-37
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a) Modelo dialégico
b) Modelo propagandista y

c) Modelo de Marketing Politico.'??

El modelo dialdgico opera una seleccion entre los medios que mas convienen a la
circulacion de los mensajes. Prefiere el discurso a la imagen y, por consiguiente, los
medios de comunicacion discursivos. Una imagen requiere del discurso para que cobre
sentido y se convierta en un simbolo. Para este modelo una imagen por si sola siempre es
sospechosa. Una imagen no es dialégica, es mas bien propagandistica o mercadoldgica y

requiere mas, que solo la sientan o que la comprendan.

La comunicacion en la propaganda plantea como instancia final una realidad
trascendente. Los temas centrales en este modelo de Comunicacién Politica son las
ideologias, a las cuales no se les discute ni refuta. Por naturaleza, escapan a la evaluacién
y a la critica. Por eso el tipo de conviccion que se le atribuye depende de la fe, de la
creencia; en todos los casos de una certeza indiscutible. La imagen en este caso, halla el
sitio que antes se le negaba, y precisamente, por las mismas razones que la hacian
sospechosa. La propaganda prefiere la sigla, el simbolo, es decir, una imagen que
identifique a la ideologia, los sentimientos hacia un valor trascendental y al lider, que
descifrar o interpretar un contenido con valor universal. A diferencia del modelo dialdgico,
donde existe reciprocidad en el uso de la palabra, en el propagandista los asistentes, sélo

son un auditorio, una masa.'?®

Canel, define a la Comunicacion Politica como la actividad de determinadas
personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que,
como resultado de la interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que se
articula la toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de estas en la comunidad.
La Comunicacion Politica, con mayusculas es el campo de estudio que comprende tal

actividad.'®

122 . . . . s . . .y
Sanchez Galicia, Javier et alt, Treinta claves para entender el poder, Iéxico para la nueva comunicacion

politica, Ed. Piso 15 editores, México 2010. p. 53

2 1bid. p. 54

Canel Maria José. Comunicacion politica. Técnicas y estrategias para la sociedad de la informacion. Ed.
Tecnos. Espafia. 1999. p.27
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forma:

Canel clasifica los tipos de estudios de la Comunicacion Politica de la siguiente

a)

Estudios que se centran en el analisis del mensaje de la Comunicacion Politica,
amparado en disciplinas como la Retérica o la Linguistica, incluyen el analisis de
los contenidos de los mensajes, los temas, las metaforas, el lenguaje politico, los
discursos y la simbologia politica.

Estudios que se centran en los procesos politicos que acompanan la Comunicacion
Politica. Aqui se encuentran los estudios sobre la gestion, de la comunicacion y de
las instituciones politicas.

De todos los procesos politicos el mas estudiado ha sido el de las elecciones. Los
estudios se centran aqui en el analisis de las siguientes cuestiones: mensajes
electorales (creacion de imagenes de partidos politicos y candidatos), gestion y
organizacion de campafas, comunicacion de las ofertas electorales, recepcion de
los mensajes electorales por parte de los votantes, influencia de la comunicacion
electoral en el voto, etc.

Estudios que se centran en las acciones de comunicacion, es decir, en las distintas
formas que puede adoptar el mensaje de la Comunicacion Politica.

Estudios que se centran en la mediacion del mensaje realizado por los medios de
comunicacion.

Estudios que se centran en los efectos del mensaje de la Comunicacion Politica, en

todos los niveles.'?®

Por lo tanto, profundizar en este tipo de analisis se ha convertido en uno de los

objetivos de la Comunicacion Politica, es por ello que el presente trabajo titulado: “Analisis

de contenido de los spots televisivos del PAN contra AMLO en 2006” se centra en las tres

primeras areas de la Comunicacion Politica expuestas arriba, puesto que se analizan: El

contenido de los mensajes en los spots televisivos electorales del Partido Accién Nacional

en contra de AMLO, la imagen que se transmiti6 del candidato de izquierda , y las

estrategias de propaganda que se aplicaron durante la campana electoral del 2006 como

factores esenciales del Marketing Politico.
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La Comunicacion Politica esta sujeta al ambiente; como forma televisiva, esa
comunicacién se ajusta a las leyes de su marco de recepcion; como dispositivo de
persuasion de masas, la Comunicacién Politica adopta el modelo dominante de las

sociedades desarrolladas: el Marketing.

La mercadotecnia politica es actualmente, el modelo dominante de la Comunicacion
Politica ', sin embargo tiene una imagen negativa debido a cinco factores entre los que
sobresalen, su propia denominacién, su historia u origen, su campo de estudio, la praxis

de la politica y el desconocimiento de lo que en realidad es la propia disciplina.'’

La aparicion y el desarrollo de la mercadotecnia se vinculan con la saturacion del
mercado masivo, el cual constituye una solucion. La mercadotecnia se instala en el
comienzo de un mundo politico mas plural y competitivo que acepta la diversidad de
publicos y se adapta a ellos. A diferencia de los otros dos modelos de comunicacién
politica, la mercadotecnia no supone ningun punto de vista, ningun valor sustancial, como
la razon o el efecto, mas bien se presenta como un conjunto de técnicas puramente
instrumentales. En este modelo la legitimidad no depende de la aptitud del politico, en
realidad su legitimidad esta por construirse; es lo que se conoce como la construccion de
la imagen publica del candidato, muchas veces sujeta a lo que construyen los propios

medios.

En la mercadotecnia, la construccion de la imagen es un fendmeno que hace visibles
a las personas invisibles que pertenecen a la masa, que son comunes y que tienen las
mismas caracteristicas que muchas personas, en tanto que en el modelo de la
propaganda soélo es visible para aquel que tiene una mision trascendente, el lider, el

elegido.'®

En el modelo de Marketing Politico de la Comunicacién Politica la construccion social
de la realidad es el resultado del proceso de formacién de imagenes, estimulado por los

mensajes que transmiten las redes de comunicacion. Sartori en 1998 se refiere al

126 canel Maria José Op. Cit. p. 57

Dr. Andrés Valdez Zepeda, La imagen de la mercadotecnia politica en América Latina, Revista latina de
comunicacion social, Enero-Junio 2005, aiio 8° N° 59. p. 2
28 sanchez Galicia, Loc, Cit. p. 57
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predominio, en una sociedad de mercado de la video-politica y de la television como un

instrumento que suple a la informacion escrita.

En cuanto a los medios, mientras el modelo dialdgico utiliza los medios discursivos y
el propagandista prefiere la imagen, el mercadeo politico no excluye a ninguno de los
medios; tiene la posibilidad de emplearlos todos del modo mas conveniente, con arreglo al

segmento apuntado.

Estos modelos de Comunicacién Politica no son exclusivos unos de otros en la
experiencia real, pueden coexistir, pero si bien, los modelos se integran, no lo hacen de
igual manera.'® Una vez que ha quedado claro qué es la Comunicacion Politica
ahondaremos en el concepto del Marketing Politico, herramienta indispensable para

explicar la presente investigacion.

2.2.1.- Marketing Politico.

No existe una definicion unica y absoluta del término Marketing Politico, Salvador
Mercado sefialaba en 1996, que la mercadotecnia politica es la aplicacion de los
conceptos basicos de la mercadotecnia comercial, para satisfacer las necesidades y

expectativas del mercado electoral.”’

Barranco por su parte define al Marketing Politico, también denominado politing,
como un conjunto de técnicas especiales, totalmente especificas debido a la filosofia
intrinseca de la materia, es decir, la venta de candidatos e ideologias politicas

personalizadas que se apoya e impulsa a través de la publicidad politica.

Es, por lo tanto, un servicio que intenta vender promesas, ideas materializables de
momentos, en un partido, en un candidato y en un programa electoral. El objetivo, es
convertir el producto en lider de mercado a través de la venta de la ideologia politica,

convencer al mayor numero de electores.

29 1hidem

B 1bid. p. 113
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La aplicacion de estas técnicas y de sus principios para difundir las ideas y
propuestas de los partidos politicos, asi como el manejo de las campafas que se llevan a

cabo en los procesos electorales, se llama mercadotecnia politica. ***

Autores como Fernandez Collado y Hernandez Sampieri definen a la mercadotecnia
politica como el conjunto de actividades tendientes a crear, promover y ofertar, ya sea a
candidatos o gobernantes, fuerzas politicas, instituciones o ideas en un momento y/o

sistema social determinados.'?

También encontramos la definicion de Gudifio Pérez, Sanchez Martinez y Morales
Guzman que coinciden en que el Marketing Politico es un grupo de técnicas destinadas a
apoyar la comunicacion y el contacto entre el elector, sus preferencias, gustos, actitudes e
inclinaciones con el candidato, quien, para ejercer un puesto publico, debera transmitir,
convencer y generar altos niveles de credibilidad y legitimacion entre su plataforma
politica, el partido del que forma parte y lo que los electores quieren. Valdez Zepeda
(2003) considera que todas las definiciones anteriores lejos de aclarar el objeto de
estudio, lo tornan confuso, caen en contradicciones y se refieren a lo que deberia ser la
mercadotecnia politica, pero no lo que es, su definicidn queda planteada de la siguiente

forma:

“Como campo del conocimiento, la mercadotecnia politica es una disciplina que se
encarga del andlisis de los fendmenos relacionados con el estudio del mercado poalitico,
los procesos de comunicacion y legitimidad, las estrategias proselitistas y el proceso de
intercambio entre élites politicas y ciudadanos en momentos electorales, como
herramienta politica, la mercadotecnia se puede definir como una serie de técnicas y

estrategias para avanzar en los objetivos del poder”*

Ademas de las definiciones los autores han planteado modelos para explicar el
Marketing Politico. Philippe .J. Maarek diferencia el Marketing comercial del politico de la

siguiente manera:

B! Barranco Saiz Francisco Javier, Marketing Politico, Anaya, 2003.

Sanchez Galicia, Loc, Cit. p. 113
33 |bidem.
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SECTOR COMUNICACION POLITICA
COMERCIAL
A 4
v MARKETING POLITICO
MARKETING / \
/ \ PUBLICIDAD Sondeos de
ESTUDIOS POLITICA opinion
PUBLICIDAD DE (Antes denominada
MERCADO propaganda)

Fuente: Maarek, Philippe, J. Marketing Politico y comunicacion (claves para una buena informacion
politica. Ed. Paidds, 1997, p.45.

Barranco elabora un sistema de control con la finalidad de comparar los resultados
obtenidos con lo estimacién realizada en la etapa de planeacion, o que queda sintetizado

en el siguiente esquema.

OBIJETIVOS

CONTROL

Cuadro 1.- Plan de Marketing de Francisco Barranco134

134 ctr, Barranco, Francisco, Técnicas de Marketing Politico, REl, México, 1994.




Por su parte Reyes y Minch (1998) elabora un Plan Estratégico de Campana, en

donde se definen la filosofia, valores, misidn, objetivos, metas y politicas de la campana.

, SEGMENTACION INVESTIGACION
AEI‘:‘%EN%EL DEL MERCADO DEL MERCADO
ELECTORAL ELECTORAL
PLAN
INf}gﬂ“&ngN & @ ESTRATEGICO DE
CAMPARNA
MEZCLA DE
ol MERCADOTECNIA
POLITICA

PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA

LOGISTICA DE
CAMPARA

5 RELACIONES
PROMOCION PUBLICAS

IMAGEN DEL
CANDIDATO

MEZCLA PROMOCIONAL O COMUNICACION

135

Cuadro 2.- Proceso de Marketing Politico de Reyes y Miinch

Martinez Salcedo (1999) propone un modelo integrado en tres partes, la
investigacién del mercado electoral, la planeacion estratégica y preparacion en donde da
forma a los elementos de la campafa, estructurando, plataforma, promocioén y elementos

tacticos particulares.

135 Reyes, Rafael y Miinch, Lourdes, Comunicacion y Mercadotecnia Politica, Limusa, México, 1998




INVESTIGACION PLANEACION PREPARACION

ubicacion de electores la propaganda

:

Biografia y
ESTRATEGIA
Caracteristicas del Medios para fotos del

candidato atraer cobertura candidato
por la prensa l

Estrategia de la \ Temas
oposicion — slogans,
Preparacién colores y

PROPUESTA del candidato logotipos

Identificacion y N ﬁ Preparacién de

Factores estructurales y

coyunturales \ i l

— Agenda general Produccion
Coberturas y publicos de del candidato de

los medios

propaganda

ORGANIZACION \

Fuentes potenciales de \
financiamiento Integracién del
personal de v

. campana .
- Plan objetivos de cam P Inicio d~e
Padrén de personas y campana

organizaciones
mobilizables

\ 4

Cuadro 3.- Manual de Campafia de Martinez Salcedo™®

Li- Kin del Val de Gortari, propone un modelo integrado por cinco etapas generales
para realizar una campana, centrado en las actividades de investigacion de mercado y los

objetivos de campana.

136 cfr, Martinez, Mario y Salcedo, Roberto, Manual de Campafia, Instituto Nacional de Estudios Politicos,

México, 1999
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Modelo de mercadotecnia electoral
ETAPA 1
Candidat
/" Investigacién de mercados / andidato
ETAPA 2 \ Competencia
OBJETIVOS - | ELECTORADO
Campania
ETAPA 3
PLAN ESTRATEGICO Regiones geograficas S|TUAC|C:)N DEL
l PAIS
ETAPA 4 Electorado
TACTICAS Actividades del
ETAPA S Publicidad
K Control y
retroalimentacion
Presupuesto

Cuadro 4.- Propuesta de Marketing electoral de Del val.™’

Por su parte, Lerma Kirchner define el marketing-mix a partir del modelo de las

“ P s para establecer los elementos con los que el Marketing Politico opera en su ambito

particular.
La mezcla en la Mercadotecnia Politica
PRECIO
PRODUCTO
Voto, promesas, y
El Gobierno, Los Gobernantes compromisos de
El Partido, Los Candidatos, La campaiia y de gobierno

plataforma, La politica.
MERCADOTECNIA

Politica

MERCADO (PLAZA) PROMOCION

La sociedad, El electorado,
El padrén electoral, La
competencia, Politica

La propaganda
(Mensaje y medio)
Accion de campania.

Cuadro 5.- Mezcla de MKT politico de Lerma

137 CFR. Del Val De Gortari, Li-Kin, Mercadotecnia politica: propuesta de un modelo de procesos bdsicos

para el desarrollo de una camparia electoral, ITAM, México DF, 2000.




Todos los modelos anteriores destacan, la utilizacion por parte del Marketing Politico
de la mayor parte de los medios de comunicacién a su alcance para “vender” y convencer
al mayor numero de electores; en México uno de los vehiculos esenciales de informacion,
participacion politica de los ciudadanos y formacion de opinion publica es la television'®,

un canal audiovisual que llega a un gran numero de consumidores.

A través del desarrollo tecnoldgico, la mercadotecnia politica ha alcanzado niveles
mas sofisticado mediante graficos, textos, audio o video. Hoy se ven en las campanas
electorales fenomenos como el telemarketing, e-marketing, mailing, o bien instrumentos de
investigacion mas alla de las encuestas como el maping, que esta asociado no

unicamente a los aspectos demograficos, sino a los comportamientos de elector.

La mercadotecnia politica ha logrado un amplio desarrollo en el terreno de las
técnicas destinadas a captar las necesidades del mercado electoral para establecer un
programa ideologico que satisfaga y ofrezca un candidato personalizado, es decir, con las
caracteristicas idoneas para que la ciudadania lo compre, o lo que es lo mismo, vote por
él.

La evolucion de la democracia en México permite prever una integracion del
Marketing Politico a la vida de los partidos que quieren estar en niveles competitivos. Con
la pluralizacion del campo politico y la elevaciéon de los niveles de competencia en la
busqueda de los espacios de decision. Los propios candidatos se ven alentados a

representar un abanico cada vez mas vasto y complejo de intereses.

Si se quiere elaborar una estrategia de campafia electoral no se debe limitar a la
propaganda en los distintos medios de comunicacion. Se debe incluir en ella, con igual
relevancia, los actos tradicionales de proselitismo politico y los mitines. Los estudios de la
opinién publica mediante sondeos, las estratégicas de mercadotecnia politica realizadas a
través de los medios de comunicacion masivos, el analisis del comportamiento del
electorado y los actos de comunicacion institucional constituyen, todos ellos, terrenos

sumamente fértiles dentro del Estado.

En las naciones de primer mundo, el Marketing Politico tiene un alto grado de

efectividad, tal como se ha observado en las elecciones de Estado Unidos y Gran Bretaia.

138 |vano Cipriani; traduccién y adaptacién de Caterina Molina i Compte, La television, Ed Serbal, 1982.
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El problema es que el método no se puede aplicar indiscriminadamente a los paises en
desarrollo como el nuestro, ya que México posee un contexto social, politico y econémico

distinto.

Para evitar esto, deben seleccionarse las estrategias de campafa que mejor se
adapten a la situacion politica y a los recursos con los que se cuenta. En este aspecto, el
conocimiento de la cultura a la que se pretende dirigir un esquema mercadolégico es

fundamental.

Los esquemas mercadoldgicos deben incluir desde la presentacién de la imagen del
candidato hasta el disefio de la mezcla promocional mas adecuada para cada segmento
de la poblacién, y deben centrarse en areas definidas como secciones con alto beneficio
electoral o con problemas especificos, métodos para contrarrestar a la oposicion y

elementos para mejorar la penetracion.

Una campana electoral debe iniciar intensamente y concluir con la mayor fuerza
posible. Los mecanismos de promocion deben posicionarse paulatinamente, de tal manera

que cuando se llegue al cierre estén en su maximo apogeo.

La mezcla de mercadotecnia politica debe incluir: a) imagen del partido y del
candidato frente a la sociedad; b) la logistica o infraestructura necesaria para que el
candidato se presente en el lugar mas oportuno y; ¢) la comunicacibn o mezcla

promocional (publicidad, propaganda, promocion del candidato y relaciones publicas).

Dos son los cometidos esenciales de una estrategia politico-electoral: en primer
término, el confirmar la adhesion de los militantes que sostienen al candidato y a su
partido en un momento dado y el de agregar a las masas de seguidores a aquellos
electores que no tienen definido su voto, o bien, a quienes aun con su decision inicial,
pueden trasladar su simpatia hacia el candidato y el partido que pretende (aspecto que
constituye el terreno mas delicado en la elaboracién de un plan de camparna). A esta

ultima categoria de electores son a los que primordialmente se debe enfocar.

El impacto de la mercadotecnia ya esta presente en nuestro Estado, como una
herramienta poderosa con la que cuentan los actores de la red politica a fin de conquistar

-




y mantener el poder, sin olvidar que ésta es s6lo el puente que se establece entre lo que

quiere el elector con lo que el candidato puede dar. **°

El Marketing Politico trabaja con la imagen, Lourdes Salgado senala al respecto que
la imagen es el resultado de la interaccidn entre lo que el candidato proyecta y lo que el

votante percibe.

En un estudio sobre la imagen politica, Nimmo y Savage sugerian que “formamos las
imagenes con lo que sabemos sobre la otra persona -sea con informacioén correcta o

incorrecta- con lo que sentimos hacia ella y con las expectativas que nos crea”. "°

La creacion de una imagen ira siempre acompafiada con la intencion de crear,
cambiar, o mejorar la percepcién que se tiene de un candidato, Shwartz sefiala que la
percepcion es una “suma de actitudes” y que aunque se puede afirmar que la imagen de
un candidato se forma tanto por sus cualidades politicas como por su estilo personal,
determinar cual de esos dos elementos tiene mas peso en la opcion del voto es mera

especulacion.™’

En las campanas politicas hay tres elementos que no necesariamente coinciden,

pero siempre estan presentes:

¢ Lo que el candidato es.
e La imagen que intenta proyectar.

¢ Y lo que los votantes finalmente perciben.

La estrategia de la imagen es uno de los campos mas explorados y explotados en el
marketing electoral, los estrategas ponen especial énfasis en el aspecto y el estilo, es
decir, cuidan el vestir o atractivo fisico, las derivaciones abstractas que se concluyen tras
ver “actuar” a una persona, lo que incluye habilidades del candidato como “actor’ y la

forma en que comunica en sus apariciones publicas, por television, radio, etc.

% Rod rigo Diaz, Thome Yaniz, Marketing Politico: Una herramienta para la competencia electoral, Febrero

25, 2003.

10 cfr. Martin Salgado, Lourdes Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidds,
2002

1 Cfr. Ibidem
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La campafa dara a conocer puntos fuertes del candidato y minimizar los débiles,
mas que ocultandolos, mostrandolos a través de un prisma positivo. Sin embargo, cabe
mencionar que las experiencias del auditorio con el comunicador, directo o indirecto,
influyen poderosamente en la formacion de la imagen. Detengamonos para describir la
construccion de la imagen y el poder de su uso en las campanas electorales a través de la

television, parte importante de nuestro objeto de estudio.

En la esfera de la expresion politica, la imagen ha llegado a ser, en un tiempo
relativamente corto, el soporte obligado de la comunicacion. Desde el punto de vista de los
expertos en comunicacién electoral, la imagen politica, que es una imagen de
composicidon, esta fuertemente sometida a la presion de los datos contextuales, que
determinan la manera en que dicha imagen es recibida. Si bien los especialistas del
marketing subordinan su concepcion a so6lo unos pocos principios (simplicidad,
especificidad, originalidad y coherencia), los efectos de la imagen en la opinidn publica son

dificiles de determinar.'*?

Justo Villafafie explica que el principio de unidad que marca la composicion de una
imagen se consigue mediante la diversidad de elementos, relaciones y estructuras, a
través del contraste que refuerza el caracter unitario y la individualidad del conjunto, por
medio de la repeticion de elementos y series que definen el orden icénico mediante la
continuidad que determina el sentido de lectura de una obra. El contenido de las imagenes
puede apreciarse a través de distintos procedimientos con del analisis de descripcion

iconografico.'*® Villafafie enumera cinco tipos de descripcion de la imagen:

» Descripcion enumerativa: Enumera las partes de las que consta una obra
audiovisual, o la configuraciéon de bloques y secuencias que aparecen en una
escena, es decir, el orden de la composicion.

» Descripcion simbdlica: Muestra los rasgos ocultos que aparentemente no se
perciben, pero que pueden ser interpretados a través de diccionarios o manuales
de iconografia especifica.

» Descripcion persuasiva: Muestra los efectos de lo descrito.

» Descripcion calificativa: Define la obra afirmando o negando sus propiedades ya

sea en sentido general o mediante aspectos individuales.

12 Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 39,40.

%3 Gémez Alonso, Op. Cit. p. 131.
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» Descripcion comparativa: Se basa en la alusion al contenido similar de otras

obras.'*

La imagen, concebida como una materializacion de una idea, obedece a reglas de
verosimilitud que deben respetarse para ganar la adhesion del destinatario que, por el

momento, es el Gnico juez que cuenta. ™

Cuando hablamos de imagen y de la construccion de ésta no podemos dejar de
mencionar la television, que es un medio de comunicaciéon que ha contribuido de manera
mas o0 menos directa en las transformaciones que se han producido en la forma de hacer
campanas de las ultimas décadas, y muy especialmente en la personalizacién de la

politica.™®

Los progresos de la tecnologia ofrecen mayor margen de acceso al terreno
audiovisual y dan potencialmente la posibilidad de variar las fuentes de las imagenes. La
necesidad de imagenes y la “cobertura” mundial de los sucesos sélo pueden satisfacerse
apelando a las grandes agencias internacionales de prensa que, en su mayor parte, son

de origen anglosajon.

La television, ha tenido y tiene cada vez con mayor fuerza, una influencia decisiva en
distintos ambitos. También en la relacion que se establece entre los candidatos politicos y
aquellos que les eligen. Sin embargo, hay un aspecto evidente y es que la televisiéon ayuda
al sistema democratico acercando los lideres a los ciudadanos. Sin las camaras, este

contacto no seria mejor, ni peor. En la mayoria de los casos no existiria."*’

En palabras de Mario Carlon la television es la experiencia comunicacional mas
impactante del siglo XX'*®. La television toma del mundo que nos rodea los elementos
necesarios para crear y ofrecer una nueva y particular realidad, inmersa en un marco
delimitado y con un lenguaje audiovisual en el que interactuan signos verbales, sonoros e

iconicos que integran un cddigo que permite producir representaciones de la realidad bajo

144

Ibid. p. 132

Rodriguez Escanciano Op. Cit. p. 45

Ibidem.

Ibid. p .46

148 Carlén Mario, Scolari Carlos A, El comienzo del debate , abril 2009, LA CRUJIA EDICIONES p. 213.
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estructuras narrativas con un orden y continuidad especificas para informar, distraer,

vender, educar, animar etc.

En la construccion de la narrativa de imagenes, los elementos audiovisuales son
intencionalmente seleccionados y entrelazados para generar emociones, estimular
actitudes o definir conductas e ideas sobre el mundo; sin embargo, su decodificacion es
mucho mas compleja y es tarea de los televidentes, quienes perciben el mensaje de
acuerdo a su formacién social y cultural, reelaborandolos y otorgandoles un significado
personal, puesto que la realidad que representa puede interpretarse de tantas maneras

como perceptores haya."®

La television, es un medio audiovisual clasico y general, es uno de los mas utilizados
en la publicidad y propaganda politica, en la actualidad es un elemento imprescindible en

150

todo hogar ™", cuando se constituye una nueva familia en lo primero que piensan es en

comprar una cama y un televisor, siendo el segundo parte primordial de su vida cotidiana

Cuando Mendelsohn y Crespi explican cdmo “con el advenimiento de la television,
como medio principal de comunicacion politica, las campafas politicas recibieron una
orientacion ritual, estilizada, cuyo producto se parece a lo auténtico, a lo genuino, pero en
esencia no lo es. Las falsas campanas, presentadas por television sencillamente copian la
realidad politica, pero estan tan lejos de ella como la joven del anuncio de Revlon lo esta

de nuestra vecina” °’

Sin embargo, a pesar de que los candidatos la consideran un arma poderosa para la
persuasion, puede ser una espada de doble filo, porque se convierte en un “ojo vigilante”
que permite observar mas de cerca y mas a menudo a los candidatos, quiza demasiado,
hasta el punto de llegar a provocar, segun Meyrowitz (1985), un deterioro del respeto y la

confianza de los ciudadanos en sus gobernantes.

La television, es un medio visual y sobre todo, un medio de comunicaciéon emocional.
La mayor parte de la poblacion, como deciamos lineas arriba, obtienen su informacién

sobre politica y las elecciones a través de un medio por el cual le llegan a la vez grandes

199 cassar Rendédn, Op.Cit. p. 11
150 Barranco Saiz Francisco Javier, Marketing Politico, Anaya, 2003
Bt Rodriguez Escanciano, Op. Cit. p. 48




dosis de drama, comedia, sexo, violencia, cotilleo y publicidad, “todo disefiado para apelar
facil e instantaneamente a los sentidos y las emociones en lugar de a la razon”
(Grossman, 1990), por eso hacer una campafia afectiva por television significa asumir las

caracteristicas propias del medio. '

Popularmente, imagen es apariencia, y la television ha provocado que ésta adquiera
mayor relevancia en la politica. Incluso hay quienes aseguran que lideres como Abraham
Lincoln, con su gran dominio de la oratoria, o William Howard Taft, ex presidente con un
serio problema de obesidad, nunca hubiesen conseguido ser, en la era de la television, lo

que fueron en su tiempo.

Lo cierto es que la televisidon ha revolucionado la forma de hacer politica, y sobre
todo en tiempos electorales, ahora la imagen, el atractivo y la forma en que se presenten
los candidatos ante sus posibles electores juega un rol importante en la decision final de
los electores, es justamente por la trascendencia de este medio de comunicacion, su
impacto y alcance que se seleccionaron los spots televisivos como unidad de estudio,
mismos que nos refieren directamente a la imagen presentada como una de las
principales fuentes de informacién y de la que se hara una exploracioén tedrica a fin de
analizar y comprender el contenido de los mismos como fendémenos simbdlicos
reconociendo su papel social, sus efectos y su significado, para abordar su analisis

directo.

Después de este paréntesis conceptual sobre la imagen, su construccién y su uso en
el discurso televisivo, regresemos al Marketing Politico, como hemos visto, esta
herramienta de la Comunicacién Politica, utiliza la imagen para construir al candidato a

153 informacion del

través de diversas estrategias. La imagen televisada da a la audiencia
comunicador (candidato) o de sus origenes (trayectoria) y de los mensajes, datos que se
transmiten a través de los medios de comunicacion por parte del equipo del candidato, o
de la oposicion. La informaciéon que se presenta va desde los antecedentes

autobiograficos hasta posiciones politicas.

152 Cfr. Lourdes Martin salgado Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidos,

2002

>3 Es el numero de telespectadores que estd viendo la televisién en un momento dado o en una franja
horaria determinada. En Pecker Pérez de Lama Carlos, Diccionario técnico de la comunicacion audiovisual;
Ed Fragua, Madrid. 2012. p. 35.
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Dentro de las estrategias del marketing politico que resultan relevantes para la
presente investigacion es la de la similitud o de identificacion con el grupo, de ahi que sea
frecuente ver a candidatos que apelan a sus origenes humildes como evidencia, tanto de
su fuerza de voluntad para superar situaciones dificiles, asi como de su comprensién del

pueblo llano, porque al fin y al cabo de ahi provienen.154

Otra estrategia del marketing politico que encaja perfectamente con la transmision
de los spots panistas en contra de Andrés Manuel, es en la que los candidatos tienden a

asociar a sus adversarios con personas de honradez dudosa o con intereses impopulares.

En general la imagen que los consultores politicos pueden “construir’ tiene que ser
el resultado de un compromiso entre la realidad y los deseos, entre la verdadera
personalidad del candidato y las caracteristicas que el votante espera subjetivamente de

un lider politico.

Los elementos que influyen en la percepcion de la imagen estan estrechamente
entrelazados, por lo que las distinciones entre estimulos emocionales y racionales, estilo y
hechos, caracter personal y cuestiones politicas son utiles s6lo para propédsitos tedricos y

para desarrollar la estrategia politica.

Ya que hablamos de estrategias hay que apuntar que éstas parten de la base de que
los votantes tienen un ideal y que eligen al candidato que mas se acerca a ese ideal, asi
pues, los candidatos montan sus estrategias con la intencion de demostrar que pueden

cumplir las expectativas que tienen de ellos los ciudadanos.

Otra herramienta que se utiliza en el Marketing para persuadir es la comunicacién no
verbal: todo aquello que llega de una persona a otra en un intercambio comunicativo
ademas de las palabras. Existen, segun Brembeck y Howell (1976), cinco tipos de

categorias de comunicacion no verbal las cuales se clasifican de la siguiente manera:

1. La kinesistica: que incluye todos los movimientos del cuerpo que afaden
significado al lenguaje oral, como son la expresion facial o los gestos con las

manos.

%% Martin Salgado, Loc. Cit. p. 56
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2. La proxémica: el uso de espacio y las relaciones fisicas en la comunicacion
interpersonal, la distancia que separa al emisor del receptor, el contacto visual,
actitudes corporales como inclinarse hacia el auditorio, etc.

3. En tercer lugar la haptica, que es la parte de la comunicacion no verbal que se
logra a través del tacto y contacto fisico.

4. En cuarto lugar, Brebeck y Howell citan el paralenguaje, que es el uso de la voz
que afecta las respuestas de la audiencia al mensaje.

5. En quinto lugar la nergatica, que son los tics nerviosos, movimientos impactantes y
repetitivos, gestos involuntarios que habitualmente revelan tensiébn o

nerviosismo.'®

Algunos candidatos descuidan el lenguaje no verbal y potencializan el verbal, sin
embargo, en la era de la television, las campanas politicas se juegan en los medios y es

de suma importancia cuidar cada uno de los aspectos que se emiten a través de ellos.

El marketing politico ha ideado para cada medio métodos de aplicacion para sus
técnicas, asi pues, para radio y prensa existen caracteristicas propias y asi también para
la television; siendo ésta ultima la que interesa a nuestro objeto de estudio, enunciaremos

las caracteristicas que debe contener un spot televisivo.

2.3.- Spots televisivos.

Una vez que ha quedado claro qué es la propaganda y el marketing politico, veamos

ahora como, el candidato, utiliza estos elementos para venderse a través de la television.

Teresa Velasquez afirma que el ser humano asimila y memoriza a razén de 10% por
medio de la lectura, del 20 % a través de la audicion, del 30% a través de la vision y de
mas del 50% por medio de la combinacion visidon- audicion, y consideramos, ademas, que
el hombre moderno adquiere aproximadamente el 11 por ciento de sus conocimientos a

través del oido y cerca del 80 por ciento a través de la vista.

%% 1dem
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Asi pues, la efectividad de la television es grande debido a la combinacion de la
imagen y del sonido, pues goza de las ventajas de la publicidad en prensa y ademas se

refuerza por el impacto que producen los colores y los efectos especiales.’®

Los spots de television son una forma de propaganda politica considerablemente
utilizada por los candidatos y partidos para alcanzar en el corto periodo de una campana
electoral amplios segmentos de poblacion en horarios de alto nivel de audiencia. Ellos se
vinculan directamente con otras estrategias de comunicacion de la campania, fortalecen la
difusion de un discurso asertivo, la imagen del candidato y sus propuestas politicas. De
acuerdo a Benoit (1999), los spots politicos pueden ser definidos como “pequefias
historias cuyo proposito es persuadir mediante la repeticion de imagenes, textos y sonidos
a los electores para generar construcciones simbolicas que favorezcan preferencias

definidas y una toma de decisiones consistentes con ese proceso electoral’™®’

West (1993) afirma que la eficiencia del spot en una eleccién presidencial se mide
por su repeticion, orientacion y cobertura, pero también por “su consistencia con el
contexto socio-econémico imperante y el clima politico en que se desarrolla la eleccion, su
interaccidon constante con los votantes de interés y la forma de representar valores
simbodlicos en los medios de comunicacion mediante emociones, deliberaciones y
motivaciones de voto”. Contreras (2006) destaca la complejidad estructural del spot y la
necesidad de entenderlo como parte de las estrategias electorales de una campania
politica. Su definicion denota la importancia de su funciéon pero, sobre todo, de su

significacion. De esta manera, el spot es:

Una metacomunicacion de presentacion de candidatos a puestos de eleccion popular,
producida en un soporte tecnolégico audiovisual especifico y difundido por una entidad de
servicios audiovisuales [...0 en red publica...] para establecer diferenciaciones entre las opciones
politicas existentes y poner en circulacion propuestas contingentes de formas posibles de ser en
una sociedad especifica (nacional, regional o local), de si mismos o sus adversarios —hacia el
pasado, presente y futuro—. [...] El spot se enmarca en un momento de intercambio comunicativo

previo a la votacién que ayuda al elector a decidir si vota o no vota y sobre el sentido mismo de su

156 Veldsquez Garcia-Talavera, Teresa, Los politicos y la television: Teoria del discurso del didlogo televisivo,

Ed. Ariel, Barcelona 1992

7 Meyer Rodriguez, José Antonio et Alt., Comunicacién electoral y estudio del Spot politico en México,
Derecho a Comunicar Revista cientifica de la Asociacién Mexicana de Derecho a la Informacion, nimero 7,
Enero-abril 2013. p. 93




decision (por quién votar), a partir de su interpretacion —convergente/divergente—de la informacion
y los imaginarios politicos puestos a su disposicion —visual y discursivamente—. Esta informacion, a
diferencia de las coberturas periodisticas o los debates, es abiertamente controlada por los

candidatos y los equipos de campafia.'®

Un aspecto interesante de los spots de tema politico, es su necesidad de anclar
visualmente su mensaje en términos de la cultura del receptor, es decir a través de
elementos distintivos de la cultura compartida por una comunidad determinada, que

permitan el reconocimiento social en el mensaje."®

En television la imagen tiene que captar la atencion del publico potencial al que se
dirige el discurso, ya que en este medio es mas importante lo que se ve que lo que se
oye. Las diferentes formas de narrar o de utilizar estos cddigos para lograr efectividad,
estan en relacién con la retorica audiovisual, en definitiva con la capacidad de persuasion

y seducciéon por medio de la imagen.

Los elementos técnicos visuales de los que se sirve la television para construir su
discurso tienen que establecer una relacién con otros aspectos para que el discurso sea
coherente. En este sentido tan importante es la iluminacién como la puesta en escena, el

grafismo, el audio, el ritmo de la narracion, la localizacion, espacio temporal entre otros.'®°

La television es sintetizadora, y qué mejor ejemplo que los spots publicitarios, de los
que hacen uso los partidos politicos durante las contiendas electorales. Los spots
televisivos desde el punto de vista técnico, pueden llegar a considerarse una desventaja
por la corta vida del mensaje, lo breve del impacto, que obliga necesariamente a que sean

repetitivos.'®’

Con relacién al efecto del spot en las decisiones ciudadanas, Wattenberg & Brians
(1999) han sefalado que “el impacto de la propaganda politica depende del ambiente
politico, el cual puede generar percepciones mas positivas o negativas en los votantes e

incidir en su decision electoral”’. En esa perspectiva, el analisis de los efectos del spot

%8 1bidem
9 Identidad e imagen en los spots de la campafia presidencial mexicana del 2006 en
http://revistas.unam.mx/index.php/crs/article/view/16386/15596 consultado el 2 de junio de 2014.
160 . .

Teresa Velasquez, Op.Cit. p. 43
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negativo ha provocado un gran interés entre los especialistas (Krupnikov, 2011), sobre
todo porque este tipo de propaganda ha proliferado y es actualmente una pauta

predominante en casi todas las campafas presidenciales.

El spot busca generar sentimientos de inseguridad, temor y desconfianza entre los
espectadores, mediante recursos dramaticos como la exageracion, la ironia, la burla o la
advertencia amenazante. En razén de ello, Manin (1993:34) ha enfatizado que al ser la
significacién un elemento propio del formato audiovisual es importante analizar “cémo se
representan las imagenes, qué tan originales son los tratamientos discursivos y como se

contribuye a construir percepciones en los votantes potenciales”."®?

El elevado precio de este medio, puede parecer un inconveniente, sin embargo,
permite gracias a su programacion, una facil tarificacion en funcion del tiempo, duracién
del spot y del momento del dia de la transmision, asi como la posibilidad de un exhaustivo
control, ademas permite introducir de manera relativa sencilla y natural, a los candidatos y

los partidos politicos en la mente de los votantes.

Una de las criticas mas recurrentes al crecimiento del Marketing Politico es el costo
excesivo en las campafas publicitarias, sin embargo, un uso desmedido de la publicidad
que no se fundamenta en resultados para los partidos, como para cualquier otra
institucion, no significa que el Marketing Politico sea poco util, sino que se hace mal

Marketing.

En México para las elecciones de 1994, el 25.3% del presupuesto de campafia de los
partidos se destind a la compra de tiempos en radio y TV; para 1997, esta proporcion
subié hasta el 55%, registrandose una ligera reduccién proporcional en el 2000 con un
54.3% y el 49% en 2003 y se estima que para 2006 el gasto en medios estuvo por encima

de la mitad.

182 Meyer Rodriguez, José Antonio et Alt., Op. Cit.p. 95
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Financiamiento publico a los partidos politicos en 2006

(Millones de pesos)

FINANCIAMIENTO TOTAL  [FINANCIAMIENTO PARA CAMPANAS
PAN 1111.74 555.87
PRIy PVEM 1608.14 804.07
PRD, PT y Convergen 1257.76 628.88
Nueva Alianza 79.56 39.78
Alternativa 79.56 39.78
Total 4136.76 2868.38

Datos calculados a partir del IFE, Elecciones Federales 2006. Organizacién del proceso electoral 2005-2006.
p.102

Existen algunos aspectos que deben tomarse en cuenta para que se maximice el

impacto publicitario:

Los estudios de mercado indican que el grado de recuerdo de un anuncio en
television depende de la combinacion de la vista y el oido. En consecuencia, cuando se
diga algo debe, al mismo tiempo, aparecer en pantalla la materializacion de lo indicado

verbalmente.

La television al contrario que la radio, es un medio visual, por lo que es mas
importante lo que se muestra impreso que lo que se comenta. El unico objetivo de las
palabras debe ser reforzar la imagen que se emite. Si no se va a mostrar, lo mejor es no
decirlo. Una prueba que indican los especialistas en publicidad, con referencia a los
anuncios televisivos, consiste en verlos sin sonido; si en estas circunstancias no

convence, el anuncio no sirve.

« Conviene, testar la comprensién del mensaje politico que queremos lanzar. Es
importante no saturar ni con palabras ni con imagenes. Procurar que, en un
anuncio de treinta segundos, el numero de palabras no sobrepase las cincuenta o
sesenta, las imprescindibles para transmitir uno o dos mensajes referentes a

nuestro programa o nuestro candidato.




+ El logotipo del partido, los rostros de los candidatos, los simbolos especificos o la
musica deben ser los elementos o ejes de recuerdo del anuncio. De ahi la
importancia de citar el nombre del partido o del candidato tres o cuatro veces a lo

largo de 30 segundos.

+ Conviene que el espectador recuerde el objeto del anuncio dentro del permanente
bombardeo publicitario que recibe y que identifique al partido y al candidato con los

beneficios sociales que se derivan de su eleccién.

+» Se debe repetir la promesa electoral basica por lo menos tres veces, apareciendo,
a la vez, impresa en la pantalla bien como titular o, si coincide con la emision de

imagenes, como subtitulo debajo de éstas.

« No hay que olvidar que el objetivo final de todo anuncio televisivo en campafia
electoral es que el espectador se impregne del programa, que conozca a sus
candidatos y que se decida por ellos a la hora de votar, no que admire la

creatividad o se impresione por el uso de los efectos especiales.

La utilizacion de la television por parte del candidato politico debera adaptarse a
normas precisas que eviten el deterioro de la imagen, debe contemplar que cuando el
candidato esté frente a las camaras se le va a contemplar en triple dimensién o desde un
triple criterio, formado por su ideologia politica, sus caracteristicas personales y su forma

de desenvolverse en el medio.

Desde el punto de vista técnico, sera conveniente la utilizacién de primeros planos
como norma general, con el objeto de que el televidente no se distraiga con el movimiento
del candidato y su atencién se escape del contenido del discurso dirigiéndose hacia los
gestos sin importancia. Se pueden utilizar los planos a mayor distancia para dar aspectos
de conjunto y para descanso del espectador.

Respecto a los audiovisuales, son secuencias que tienen como soporte O6ptico
diapositivas a las que se incorpora una banda sonora que armoniza con las imagenes,

emitiendo voces, musica o efectos sonoros que las refuerzan.
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Los spots publicitarios utilizan, simbolos y etiquetas, los primeros se definen como
“paquetes de informacion” atajos que permiten ahorrar informacion, representaciones que
despiertan emociones y las segundas son un intento de utilizar los esquemas que usamos

para estructurar nuestras actitudes y percibir la informacién en provecho del persuasor.

Las etiquetas tienden a ignorar los matices: todos los socialistas son iguales, todos
los liberales son iguales, todos los de derecha son iguales, e incluso todos los politicos
son iguales. El elemento de la etiqueta lo vemos reflejado en el spot panista denominado
‘va salio el peine” en donde se ve a René Bejarano, ex lider del PRD en la asamblea
legislativa, llenando unas maletas con dinero que supuestamente le da el empresario
argentino Carlos Ahumada como parte de un soborno; en este video se etiqueta al
presentar la imagen de un perredista cercano al ex-candidato por la coalicién y se asimila

que si él es asi todos los perredistas son corruptos por lo tanto su candidato también.

Esta tendencia engafiosa a encubrir la diversidad conduce a la creacién de
estereotipos, por lo que se evidencia que cuanto mas simple y mas conveniente sea una

etiqueta para un grupo politico, mas probable es que sea injusta para su adversario.

Los simbolos y las etiquetas son eficaces cuando hay un consenso entre auditorio y
comunicador sobre su significado, algo que fue muy facil al utilizar la imagen de René
Bejarano, pues la imagen habia sido repetida una y otra vez en las televisoras cuando se
suscitd el escandalo de corrupcion de este personaje, conocido como el “caso

Ahumada”.’®

Las campafias politicas pueden ser positivas o negativas y en el caso de los spots
publicitarios existen diferencias marcadas. De los ataques a través de spots esta
documentado un ejemplo, durante la campafia de 1800, en Estados Unidos, los
federalistas difundieron que Thomas Jefferson tenia varias amantes esclavas y que habia
tenido un hijo con una de ellas, este tipo de estrategias en México se han visto
incrementadas después de la campana electoral del afio 2000 en la que el ahora ex-

183 E| 3 de marzo ante la mirada del entonces presidente de la comision de gobierno de la ALDF, se

transmitieron los dos primeros videos donde el ex secretario particular de AMLO, recibe fuertes cantidades
de ddlares de una persona no identificada. Mas adelante el perredista reconoce que es el empresario Carlos
Ahumada Kurtz. La cinta fue divulgada en el Mafanero de Televisa.
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presidente Vicente Fox Quesada encabez6 una campana de desprestigio y ataque contra

el candidato del Partido Revolucionario Institucional, Francisco Labastida Ochoa.

Este tipo de estrategia puede ser realizada por el candidato si es unanimemente
popular y si sus adversarios presentan serios defectos que la gente conoce. Existen
estrategias en donde el mensaje que se difunde apela al miedo del votante, en donde se
intenta hacerle ver al votante la posibilidad de un acontecimiento desagradable, de una
amenaza y le muestra qué puede hacer para evitar ese resultado. La apelacién al miedo
se utiliza con frecuencia en campanas de prevencion (antitabaco, anti alcohol, campafas

de salud).

En una campania electoral, el mensaje del miedo busca disuadir a quienes votarian
por el adversario o movilizar el propio voto. En su contenido estos tipos de mensajes
juegan con dos tipos de “miedo”: Miedos permanentes, la preocupacion de los ciudadanos
a perder algo que es valioso, y miedos concretos, los que un candidato o un partido

determinados pueden provocar.

Habitualmente ambos se conectan, como ejemplo esta uno de los spots mas
famosos de la politica estadounidense denominado “Daisy”, el anuncio de la margarita
producido para la campafa de Lyndon Jonson en 1964. Aprovechaba el miedo
generalizado al riesgo de una guerra nuclear y conectaba al candidato republicano Barry

Goldwater como partidario del uso de armas nucleares.'®*

Apelar al miedo es una estrategia electoral muy frecuente y el mejor ejemplo lo
hemos vivido en México con la acérrima campafa electoral panista que calificaba a
Andrés Manuel Lopez Obrador, de ser un peligro para México, y cuyo analisis de los spots

se realizara en el siguiente capitulo.

164 . o . .
% El anuncio muestra una nifia en el campo deshojando una margarita. Cuando alcanza el “nueve”, una

siniestra voz en off comienza la cuenta a atras y, al llegar a cero, se oye una explosién y aparece la
caracteristica nube de una bomba atdmica en forma de champifién. Se escucha después al presidente
Jonson: “Esto es lo que esta en juego. Hacer un mundo en el que todos los nifios de Dios puedan vivir o
entrar en la oscuridad. Debemos amarnos los unos a los otros o debemos morir”. Hay un fundido negro y se
ven las ultimas palabras: “vota por el presidente Jonson”. Cfr. Lourdes Martin salgado Marketing Politico:
arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidds, 2002.




Las apelaciones al miedo pueden ser extremadamente eficaces para cambiar
actitudes, porque “los hombres son motivados por el miedo y activados por la ansiedad”'®,
El miedo ha de crear ese miedo en el receptor. Ese es el principal obstaculo para los

profesionales del Marketing Politico: hacer que la apelacion al miedo sea creible.'®®

El comunicador debe convencer al receptor de que el resultado negativo es probable
que ocurra y que él puede hacer algo para evitarlo. Los spots en contra de Andrés Manuel
utilizaron esta estrategia de Marketing, al intentar convencer al electorado que al votar por
este candidato su futuro econdémico y su estabilidad laboral estaba en juego y que la
solucioén era votar por una opcidén “confiable” como podia serlo el candidato del Partido

Acciéon Nacional.

Los mensajes presentados en los avisos politicos televisados se suelen construir
utilizando temores, mitos, preocupaciones y narrativas que existen en la cultura y en los
votantes. Sirven a multiples funciones tales como generar interés en el candidato; construir
el reconocimiento de su nombre; crear, ablandar o redefinir su imagen; proveer motivacion
para apoyar a un postulante; reforzar el apoyo; influir sobre los indecisos; enmarcar los
temas para el debate publico o demostrar los talentos del aspirante a un cargo (Denton Jr.
y Woodward, 1998)."¢’

Las apelaciones al miedo son esencialmente emocionales y, en muchos casos,
pretenden nublar el raciocinio utilizando etiquetas falsas y mensajes que con dificultad

podrian ser racionalmente argumentados.

Dentro de lo que se denomina campafa negativa, se haya la estrategia de ataques
directos en estos spots se asocia al candidato con “malas comparias”, como

predecesores o companeros de partido corruptos o fracasados”.

Este elemento se ejemplifica en el spot panista llamado “El patriota” en que se

muestran imagenes de Lépez Obrador que se asocian con imagenes de René Bejarano y

%> Gordon 1971, citado en Lourdes Martin.

Guy Durandin, Op. Cit.

Virginia Garcia Beaudoux, Orlando D’Adamo, Comunicacidn politica y campafias electorales Andlisis de
una herramienta comunicacional:el spot televisivo. Consultado el 5 de junio de 2014 en:
http://www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/polis/cont/20062/art/art4.pdf
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Gustavo Ponce, ambos militantes del Partido de la Revolucion Democratica que
abanderaba el candidato. Las asociaciones también se pueden hacer con organizaciones

que tienen connotaciones negativas.

Durandin explica que en los spots televisivos también suele utilizarse Ila
yuxtaposicion, que no es mas que mensajes comparativos entre lo que se ofrece y lo que
se ha realizado, asi pues, se enfocan en las promesas que se hacen o su labor de

gobierno, entre otras, incluso se pueden contraponer cualidades del candidato.

Si se trata de hacer un ataque o una yuxtaposicion negativa, la referencia al
adversario se puede hacer de forma implicita o explicita. La implicita es aquella que tiene

en cuenta las debilidades del adversario, pero no las menciona directamente.

Los mensajes negativos implicitos presentan la ventaja de que atenuan la
negatividad del ataque. Las reglas de la persuasion establecen que los persuasores deben
hacer explicitas las conclusiones de su mensaje cuando éstas no son completamente
evidentes. Aunque en el caso de las campainas electorales, el comunicador y el contexto
suelen proporcionar informacion suficiente para conducir al receptor a la conclusion

deseada.

Una razén por la que los anuncios negativos funcionan es porque es mas facil
recordarlos, son generalmente mas llamativos y acusantes. Sin embargo eso no basta
para persuadir, lo esencial es la credibilidad. Desde la perspectiva retdrica, se entiende
que la falacia es un mecanismo argumentativo que solo puede entenderse en funcién de
los contextos que la determinan, las finalidades con las que opera y los efectos que

produc:e.168

El principal efecto que los ataques logran es reforzar a los convencidos y activar su
voto, aunque también puede tener un efecto bumeran y reforzar o activar a los partidarios

de la “victima” del ataque.

168 .z . . . . . . s .
Gutiérrez Morales, Irma Mariana, Falacias en los discursos de los candidatos presidenciales en México,

Revista Latinoamericana de Estudios del Discurso volumen 12 numero 2, 2012 en
http://aledportal.com/wp-content/themes/aled/descargas/12-2.pdf#tpage=12 consultado 5 de junio de
2014.
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La paradoja que rodea la campafia negativa es que parece provocar mas rechazo
entre el electorado que lo contrario, aun asi los consultores consideran que es una de las
estrategias mas eficaces. En 2006 el responsable de la campafia negativa contra AMLO
fue el espanol Antonio Sola, la intromisién de este personaje en la campafia panista viold
la Constitucién que en su articulo 33 que prohibe a todo extranjero inmiscuirse en asuntos
de politica interna, para palear este asunto al espafiol se le brindaron todas las facilidades
para naturalizarse mexicano. Sola es el prototipo de los nuevos mercenarios de las
campanas politicas, es habil, inteligente, tiene un buen bagaje técnico para lograr efectos
deseados como el rumor, la contracampania, la induccion del miedo, la provocacion que
convierte al adversario en un enemigo irreconciliable y en una amenaza. Sus estrategias
se basan en el contragolpe y la polarizacion explota la sensacion de inseguridad, miedo y
odios sociales en el electorado para optar por una mano firme y eficaz'®. Eso es lo que
intentd plasmar en los spots de ataque contra AMLO pero ¢hubo o no un impacto directo

entre su transmision y el ejercicio del voto?

Esto es justamente lo que trataremos de analizar en el siguiente capitulo al
desmembrar los spots en todas sus partes apoyandonos en las encuestas de GEA ISA
con el fin de comparar la pérdida de popularidad del ex-candidato por la Coalicién por el
bien de todos con la aparicion de los spots en television asi como la reacciéon del

electorado.

II1 SPOTS NEGATIVOS CONTRA AMLO 2006

3.1.- Precisiones metodoldgicas.

Los spots televisivos, como vimos, son componentes inherentes a la forma de hacer
actualmente campanas presidenciales y constituyen un mecanismo de mediacion entre
candidatos y votantes. Una de las razones por las que merecen atencion académica
reside en el hecho de que los votantes obtienen de ellos sustanciales montos de
informacion acerca de los candidatos y sus posiciones politicas (Benoit, 1999). Como
ejemplo tenemos la investigacion empirica que establece que los estadounidenses reciben
la mayoria de la informacion relativa a las posiciones de los candidatos de los spots

televisivos mas que de los noticieros, en una proporcion de 4 a 1 (Kern, 1989). En los

189 http://www.proceso.com.mx/?p=297676 consultado el 20 de Octubre 2014.
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analisis resulta conveniente considerar diferencialmente al “canal” o medio masivo
utilizado para la comunicacién. Los estudios muestran que si los medios impresos
permiten la mejor comprension de los mensajes complejos, las presentaciones
audiovisuales alcanzan a audiencias mas heterogéneas y favorecen el entendimiento de

los mensajes simples (Chaiken y Eagly, 1976).'"°

El spot audiovisual es el soporte que narra de forma visual, auditiva y escrita un
discurso. El anuncio politico se caracteriza por la brevedad en su argumento, con una
duraciéon de entre 25 y 30 segundos. En la mayoria de los casos se exponen argumentos
falaces y sacados de contexto, con el fin de realimentar la mente del receptor por medio

de sucesos presentados de forma distorsionada.

Antes de introducirnos al analisis de los spots en contra AMLO, precisaremos qué es
el analisis de contenido, metodologia eje del presente estudio, asi como las teorias de la

comunicacién que aplican para este tipo de investigacion.

Uno de los pioneros en este tipo de investigacion de fue A. Harol D. Lasswell,
socidlogo, cientifico y lider de lo que él denomind “ciencias de la politica” y un defensor de
la investigacion de las comunicaciones como un estudio de elaboracion de la politica. En
un articulo titulado “Comunications Research and Public Policy” (1972), publicado en
Public Opinion Quarterly, hizo un llamado por el control de los flujos de informacion que

penetraban en la opinion publica y en los procesos de elaboracién de la politica’”

. Suyo
es el primer intento sistematico, que se remonta a 1927, para analizar las técnicas de

persuasion empleadas a gran escala durante la Primera Guerra Mundial.

Los resultados de la investigacion, en la que se tratan temas comunes presentes en
la propaganda norteamericana, britanica, francesa y alemana entre 1914 y 1917, son fruto
de la técnica de investigacion que hoy constituye la base de numerosas investigaciones en

el campo de la comunicacién denominado analisis de contenido. '™
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En la primera mitad de la década de 1930, Lasswell destaca por dos obras
principales: EI mundo de la propaganda revolucionaria y El poder del lenguaje. En todo
Estado moderno, observa el autor, existen especialistas que curan de la repeticién,

elaboracion y aplicacidén del mito politico. Todos recurren a simbolos-clave.

El simbolo-clave es el término fundamental del mito politico. En Estados Unidos, son
simbolos-clave palabras como “derechos”, “libertad”, “democracia” e “igualdad”. La funcion
de tales simbolos observa Lasswell (1987), consiste en otorgar un significado a la
convivencia social, en ofrecer una experiencia comun a todos los ciudadanos y en facilitar
los instrumentos de identificacién, aparte de imposiciones de norma por parte de quienes
detentan el poder. A mitad de camino entre la unidad simbdlica y la argumentacion juridica
o politica-ideoldgica, se situa el slogan o consigna, instrumento primordial de persuasion y

bandera de la lucha politica.""

Berelson describe el analisis de contenido como una “técnica de investigacion para la
descripcion, objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de las
comunicaciones, que tienen como obijetivo interpretarlas” y siguen las famosas reglas a las
que deben obedecer las “Categorias” de la descomposicion de la comunicacion para que
el analisis sea valido. Desde su perspectiva, el analisis de contenido dentro de la
comunicaciéon ocupa un lugar central; Berelson entiende por contenido en comunicacion
“(...) el conjunto de significados expresados a través de los simbolos (verbales, musicales,

pictéricos, plasticos, gesticulares) que constituyen la comunicacién misma”

Berelson también emplea un concepto amplio de “simbolo”, e introduce una
concepcion nueva sobre el significado, del cual depende la capacidad de los mensajes
para producir un efecto sobre la audiencia. 74 \Violete Morin sefiala que “contar no sirve
para nada, hay que contar en el punto justo”, el analista estd abocado en su trabajo de
podador a delimitar “unidades de codificacion” o de “registro” éstas pueden ser, segun el

material o el cédigo de que se trate: la palabra, la frase, el minuto, el centimetro cuadrado.

Laurence define que “el analisis de contenido es un conjunto de técnicas de analisis

tendente a obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y

3 Ipid.p.213
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objetivos de descripcion del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccion /recepcion (variables inferidas) de
estos mensajes.” Por lo tanto, pertenece al campo del analisis de contenido toda iniciativa
que, partiendo de un conjunto de técnicas parciales pero complementarias, consista en
explicar y sistematizar el contenido de los mensajes y la expresion de ese contenido con

ayuda de indicios cuantificables o no. '"

Krippendorff define el analisis de contenido como “una técnica destinada a formular,
a partir de ciertos datos inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su

78 No se trata de un instrumento, sino de un abanico de Utiles; o mas

contexto
exactamente de un solo util, pero caracterizado por una gran disparidad de formas y

adaptable a un campo de aplicacién muy extenso: Las comunicaciones.'””

Como técnica de investigacion, el analisis de contenido comprende procedimientos
especiales para el procesamiento de datos cientificos, su finalidad consiste en
proporcionar conocimientos, nuevas intelecciones, una representacion de los “hechos” y

una guia practica para la accion, intuitivamente.

El dominio tradicional del analisis de contenido ha sido el de la comunicacion de
masas. Los investigadores suelen interesarse por averiguar las caracteristicas del
comunicador, los efectos que su mensaje ejerce sobre el auditorio, el grado de tensién
publica, el clima sociopolitico, los procesos de mediacién de valores, los prejuicios, las
diferenciaciones culturales, las limitaciones institucionales. etc.'® En el caso del presente
estudio se aplicara el analisis de contenido en el contexto de la comunicacion de masas
mismo que sera aplicado para conocer la percepcion y reaccion del publico respecto a los
spots difundidos en television en contra de un candidato. El analisis de contenido recurre a

conceptos basicos:

+ Los datos tal como se comunican al analista
+ El contexto de los datos

> Bardin Laurence, traductor César Suarez, andlisis de contenido, Ed. Akal Madrid 1986.p. 33

Krippendorff, Klaus, Metodologia de andlisis de contenido: Teoria y prdctica, Barcelona; México, Paidds,
1990. p. 28.
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* La forma en el que el conocimiento del analista lo obliga a dividir su

realidad.
* El objetivo de un analisis de contenido.
* La inferencia como tarea intelectual basica
* La validez como criterio supremo del éxito.

En todo analisis de contenido debe quedar claro qué datos se analizan, de qué
manera se definen y de qué poblacién se extraen'’®. Los datos son lo Unico disponible
para el especialista en analisis de contenidos y no su contexto. En el presente analisis los
spots politicos son las unidades de analisis, de las cuales se extraeran los datos a

analizar.

Para la presente investigacion se consideré como unidad de analisis 4 spots
representativos de la campafa de ataque de la serie AMLO es un peligro para México,
expuestos y presentados durante los comicios electorales del 2006, obteniendo a su vez
variables cuantificables divididas en elementos visuales, tiempo y numero de tomas,

combinacion de texto y audio y combinacion de angulos y encuadres.

Para elegir los audiovisuales se tomaron en cuenta tres caracteristicas, la primera
que encajaran dentro del parametro de propaganda negra que se explicé lineas arriba, el
segundo punto fue que calificaran o retrataran a Lépez Obrador como un peligro para
México y por ultimo que estuvieran firmados por el Partido Accion Nacional, aunque
durante la contienda electoral se produjeron mas audiovisuales los que aqui se analizan

son una muestra representativa de lo que se vivio en el 2006.

El analisis de contenido ocupa un lugar importante dentro de la metodologia de los
instrumentos de investigacion. Ante todo, permite aceptar como datos comunicaciones
simbdlicas comparativamente no estructuradas y, en segundo lugar, permite analizar
fendbmenos no observados directamente a través de datos relacionados con ellos,
independientemente de que se intervenga o no en un lenguaje. Dado que l|la mayoria de
los procesos sociales se llevan a cabo a través de simbolos, en las ciencias sociales y en

las humanidades es donde se encuentra mas difundido el uso del analisis de contenido.

e Krippendorff. Op. Cit. p. 40
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Como caracteristicas del analisis de contenido se encuentran los siguientes puntos:

1. Se aplica solo a las generalizaciones de la ciencia social: Leites y Pool

2. Se aplica fundamentalmente, a la determinacion de los efectos de las
comunicaciones: Waples y Berelson.

3. Solo se aplica a las dimensiones sintactica y semantica del lenguaje: Leiter y
Pool.
Debe ser objetivo: Waples, Berelson, Leites y Pool, Janis, Kaplan.

Debe ser sistematico: Leites y Pool, Kaplan y Goldsen.

Estas precisiones condensan un tipo de analisis, los autores introducen dos
preocupaciones, la primera consiste en conocer la forma en que estan ordenados los
mensajes, en un sentido logico-estructural y la segunda, en analizar el uso correcto de las

palabras.'®

Todas las teorias del significado, todas las teorias de los fendbmenos simbdlicos,
incluidas las que se ocupan del contenido del mensaje, se asemejan entre si por la
importancia que conceden a la relacion entre los datos y su contexto, sin embargo el
presente analisis encuentra su sustento en las teorias que versan sobre los efectos de la

comunicacion y el comportamiento electoral.

Una de las primeras escuelas en estudiar los efectos de la comunicacion de masas,
es la Escuela de Chicago en donde se aborda su estudio desde las relaciones entre los
medios, la Comunicaciéon Politica y la colectividad analizados desde un nuevo enfoque, el
cual reune la capacidad ampliada de los medios para difundir mensajes, grandes
colectividades que “consumen” la informacién emitida por esos medios, la intencionalidad
politica de los mensajes y un cuarto actor representado por los lideres de opinidén, quienes

dan sentido u orientan un hecho hacia una posicion u otra.

Uno de los primeros tedricos que estudia la relacion entre los medios, la
Comunicacion Politica y la colectividad es Charles. R. Wrigth quien examina las
caracteristicas del “Auditorio de masas”, el cual comparte varias particularidades con la

colectividad humana. El concepto que desarroll6 Wrigth de la masa es distinto al que se

180 | umbreras Castro, Op. Cit. p. 26
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expone en los estudios de la Escuela de Frankfurt. Wrigth establece una diferencia entre
masa y multitud, esta ultima comparte factores como reaccion en un solo sentido y
sentimientos de solidaridad y fuerza; en cambio las masas son vistas como agregados
sociales.
Charles Wrigth cita cuatro componentes que de acuerdo con Herbert Blemmer,
identifican a la masa:
1. Los miembros que la componen provienen de todos los caminos de la vida, y
de cualquier capa social.
Es un grupo anénimo.
Existe leve interaccion o intercambio de experiencia entre los miembros que la
componen (no tienen oportunidad de mezclarse, como lo hacen los miembros
de una multitud).
4. La masa esta organizada débilmente y no es capaz de actuar con la armonia

ni la unidad que caracteriza a la multitud.'®’

Lo anterior Wrigth lo complementa al afirmar que:

(...) ha emergido una concepcion del auditorio en la que se tiene muy en cuenta el
contexto social dentro del cual se hallan los miembros de cada auditorio. El individuo, rara
vez es enteramente anonimo en su ambiente social. Por lo general, es miembro de una
red de grupos primarios o secundarios —su familia, grupos de amigos, los comparieros de

trabajo, etc- quienes influyen en sus opiniones y actitudes (...)

A través del conocimiento anterior, Wrigth fortalece la hipétesis de que los mensajes
de comunicacion de masas, no siempre llegan directamente a todos los miembros de su
auditorio factible (modelo de la aguja hipodérmica) “ Algunas veces — en un proceso de
dos etapas- primero llegan a una capa de la sociedad ( lideres de opinién o influyentes)
quienes a su vez, o pasan el mensaje en forma oral a aquellas personas que los consultan

o las utilizan en la advertencia o informacién que ellos pasan al circulo de su influencia”

A través de lo que se denomind “técnica de panel” se descubrié que los individuos

eran altamente selectivos, tendiendo a prestar atencidn a aquellos mensajes que
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apoyaban sus predisposiciones originales. “El efecto de refuerzo puede ser entendido

también en términos de la homogeneidad politica de los grupos sociales”

El estudio demostré repetidamente que la gente “vota en grupos” con base en que
las personas que pertenecen a la misma iglesia, familia, club social y grupos
institucionalizados similares tienden a votar en forma semejante... la importancia politica
dentro de esos grupos de la influencia personal, a través de los contactos cara a cara” es

un elemento de vital importancia que debe ser tomado en cuenta.'®

En general la teoria de la aguja hipodérmica derivd de la teoria de la sociedad de
masas como un modelo “de y sobre la propaganda’ que buscd de manera insistente
responder a la pregunta ¢;Qué efecto producen los medios en la sociedad de masas?, este
modelo obedeci6 a la novedad del fendmeno de la comunicacién de masas, destacando la
conexion de dicho fendmeno con las experiencias totalitarias del periodo correspondiente

a la Segunda Guerra Mundial.

Dicha teoria consideraba tener la capacidad de moldear la opinion de la masa al
gusto del emisor. En su interpretacion, consider6 que el mensaje, a través del medio,
influia directamente en cada individuo de la colectividad, generando una reaccion
unidireccional en el conjunto, es decir, la suma de los efectos individuales traerian consigo
un efecto colectivo homogéneo. Por lo tanto, los medios tenian la capacidad de “inyectar”

mensajes a los individuos-masa, y modificar su opinién y comportamiento.'®

Autores, como Armand Mattelart y Mauro Wolf, entre otros, van a etiquetar a Lasswell
dentro de la teoria de la “aguja hipodérmica”, recordemos que este autor es el primero que
analizar el uso de los simbolos en la Primera Guerra Mundial, sin embargo, estos
estudiosos no consideran el trabajo que realiza en el campo de la ciencia politica
estadounidense, en donde precisamente Lasswell dice lo contrario. La investigacion de
Lasswell se centra en la observacion de la influencia propagandistica en el
comportamiento de los individuos de un determinado entorno social, tomando en cuenta

entre sus variables mas importantes la herencia cultural que se comunica de una
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generacion a otra y en esto, los medios de comunicacion van a ser un instrumento

esencial en la “circulacién de los simbolos eficaces”

Lasswell propone el primer modelo comunicativo de investigacion que tiene que ver
con las preguntas ¢;quién dice? ;qué dice? ;sa quién? ;en qué canal? ;con qué efectos?
lo que otorga un marco conceptual a la sociologia funcionalista de los medios de
comunicacion originando varias indagaciones como son: analisis de control, de contenido,
de los medios de comunicacion o soportes comunicativos y el analisis de la audiencia y de
los efectos. Finalmente, Harold Lasswell reconoce que un elemento importante para que la
propaganda tenga cierto grado de impacto en la sociedad, este consiste en la

“desorganizacion social”'

En la década de los cuarenta, el departamento de Investigacion Social Aplicada
(BASR) de la Universidad de Columbia publicd el primer trabajo empirico denominado:
“The People’s Choice” (Berelson, Lazarsfeld, Gaudet, 1944, 1948) y Voting (Berelson,
Lazarsfeld, McPhee, 195 )’ que contemplaba “la idea de que cada individuo vota
altamente motivado y en funcién de su gran conocimiento de las opciones, una vision

predominante desde John Locke a los Padres Fundadores.” '®°

Paul Felix Lazarsfel, perteneciente a esta Universidad, realiz6é estudios en la segunda
mitad de la década de 1930, sobre el comportamiento electoral y su relacion con los
medios. De Moragas (1985) refiere que dos de estos estudios habrian de ser pilares de la
sociologia politica de la comunicacion. El primero de ellos es un estudio realizado en Erie
Country (Ohio), durante la campafia electoral de 1940, que enfrenté al republicano Willkie
y al democrata Roosevelt, quien se presentaba a la reeleccion, trabajo que evidencio la
falsa creencia de la omnipotencia de los medios de comunicaciéon hacia sus receptores. La
segunda investigacion se refiere a un estudio realizado en Elmira, Nueva York, en la
campana que enfrenté a Truman y Dewey en 1948. Este segundo estudio, abunda en los
descubrimientos del trabajo anterior, profundizando en la diseccion de la audiencia al

aclarar diversas cuestiones sobre la interrelacién de los mensajes y medios de campafia.

Las conclusiones principales de los estudios de Lazarsfeld versan sobre el
descubrimiento de la previsibilidad de los comportamientos electorales. La conducta
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electoral, contra lo que suponian los comentarios periodisticos de la época, dejando de ser
un “misterio infranqueable” y se convierte en un objeto de previsién cientifica, cuyo precio

y valor son faciles de interpretar.

Desde el punto de vista de los descubrimientos sobre las estructuras del
comportamiento, destaca la conclusion de que la decision de voto mas que ser el
resultado de una influencia puntual del acto comunicativo, es el resultado de una
interinfluencia de grupo. La accién de los mensajes determina no tanto, “una conversién”
como un refuerzo de predisposiciones; Lazarsfeld (1944) propuso realizar diferentes tipos
de analisis con respecto a esas tres areas: a) de contenido que se ocuparia del ambito
politico, b) de efectos, &mbito moral, y c¢) de audiencia, ambito comercial y publicitario.'®®

Lazarsfeld desarrollé una clasificacion en la cual los medios tienen tres funciones:

1) Funcién de conferir prestigio: La posicion social de personas, acciones o
grupos se ve prestigiada y enaltecida cuando consigue atraer la atencion
favorable de los medios.

2) Funcion de reforzar las normas sociales: dar publicidad a las conductas
desviadas, acortan la distancia entre la moralidad publica y las actividades
privadas, ejerciendo presion para que se establezca y una moral unica.

3) Difusion narcotizante: el hombre informado tiende a considerarse participe,
cuando en realidad no desarrolla accién alguna, es decir, conoce los

problemas, pero no actua para resolverlos.

Los origenes de los estudios de Lazarsfeld, estan vinculados a las exigencias
politicas y econdmicas del contexto historico-social.

Otro de los autores, que junto a Lazarsfeld dedicd sus estudios al papel de los
medios en sociedad fue Robert Merton, su estudio se centra en la revision de contenidos
y estructuras de los mensajes. Entre sus principales estudios, destacan “Mass persuasion

The social Psychology of a War Bond Drive, Patterns of Influence : a Study of
Interpersonal Influence and of Communication Behavior in a Local Community”, y “Mass
Comunication, Popular Taste, and Organized Social Action”. En sus estudios sobre

propaganda, Merton considera que las respuestas de los receptores pueden calcularse, o
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bien que la observacion de las reacciones del publico, constituye una evidencia empirica,
que sistematizada puede aportar un conocimiento general de la manera en que pueden
ser aceptados o rechazados los mensajes. En general los escritores de la propaganda
pueden saber como responderan los publicos a su material confiando meramente en la

intuicion u observando sus otras reacciones.'®’

Sin embargo, lo anterior no excluye la necesidad del analisis. Puesto que (...) las
implicaciones emocionales y morales buscadas por los productores de peliculas pasan
inadvertidas para el auditorio (...) en necesario analizar por un lado, las peliculas y
emisiones en general que con objeto de propaganda se realicen, con el fin de poder
determinar los efectos presentados; y por el otro lado, es necesario, conocer las
reacciones realmente suscitadas y discrepancias entre las reacciones previstas y los

efectos reales.

Lo anterior conduce a Merton a plantear respectivamente, el establecimiento de dos
nucleos interactivos de investigacion: los contenidos y las reacciones, pues permiten
comprender, planear o calcular una estrategia propagandistica. Los define de la siguiente

forma:

1) El analisis de contenido: En su proceso de investigacion se involucra a) el
propodsito, b) Seleccion de unidades, c¢) Muestreo, d) Codificacion, e)
formulacion de deducciones y f) validacion.

2) El analisis de reaccion: a) Cuenta de simbolos, b) Clasificacion
unidimensional de simbolos, c¢) Analisis por partes, d) Analisis tematico, e)
Andlisis estructural y f) Analisis de campanas.

3.1.1.- Teoria de las categorias sociales.

La teoria de las categorias sociales plantea la tesis de que en toda sociedad existen
complejos, agregados o categorias sociales, cuya conducta ante ciertos estimulos es mas
0 menos uniforme. Uno de sus representantes es Wilbur Schramm, quien durante los afios
sesenta, baso sus estudios en el pensamiento de Durkheim. Schramm sostiene que los

miembros de cualquier categoria social dentro de un conglomerado urbano, seleccionan
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contenidos mas o menos semejantes de los mensajes emitidos por los medios, y sus
respuestas, van a ser en consecuencia, iguales o parecidas. Asi mismo, basa sus estudios
en tres elementos: 1) Fuente, vista como una persona o institucién que manda el mensaje;
2) Mensaje, es lo que la institucidn o persona emite a la poblacion; 3) Receptor, es la

persona que recibe el mensaje por medio de la prensa o de los medios.

La teoria de las categorias sociales subraya la existencia de diferentes modos de
percepcion en lo social, que pueden ser conocidos en mayor o menor medida con base al
sistema social de preferencia de los sujetos que viven en determinadas condiciones
econdmicas y culturales. Lo social como posicion, se convierte en un criterio de analisis

para conocer los efectos probables de un mensaje dirigido a un grupo poblacional.

En evidencia, este argumento traza una distancia respecto de aquellas teorias que
suponian reacciones homogéneas ante un tipo de mensaje. Esta teoria se convertiria en

una de las bases del desarrollo de la publicidad desde la investigacién en comunicacion. '

3.1.2.- Teoria de la persuasion.

Esta teoria aprecia una complejidad relacionada entre el emisor, su producto a
transmitir y el consecuente receptor del mismo. Este modelo comunicacional, puede ser
denominado como una teoria de las diferencias individuales. Los efectos de los medios
son relativizados y mesurados en funcion de otras variables y estructuras sociales sin

desestimar sus capacidades y relevancia.

El centro de esta propuesta tedrica radica en el mensaje, que debe estudiarse para
definir la forma de estructurarlo adecuadamente y con base en ello producir efectos
Optimos en el receptor, para lograr tal fin considera la formacion personal y la subjetividad
de las personas en tanto elementos importantes para lograr un efecto persuasivo. “Desde
el momento que existen diferencias individuales en las caracteristicas de la personalidad,
entre los miembros del publico, es légico deducir que en los efectos habra variantes

correspondientes a dichas diferencias individuales”
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La persuasion sera posible solo si la forma y la organizacién del mensaje es
“adecuada” a los factores personales de interpretacion. Es decir, tiene que estructurarse
de acuerdo a la persona. Ante esto, se forman vertientes o coordenadas de investigacion

teodrica:

» Los factores relativos a la audiencia: En esta coordenada se ubican: el interés por
adquirir informacion, la exposicion selectiva (el publico se expone a la informacion
mas en funcién a sus aptitudes y forma de pensar, la exposicion puede ser
determinada por la educacion, por la profesion, el grado de consumo de los
medios y la utilidad percibida por la comunicacion, la memorizacion selectiva (el

receptor va a recordar aquello que le interesa, aquello que le es util).

» Los factores vinculados al mensaje: Aqui se agrupan los elementos de credibilidad
del comunicador, el orden de las argumentaciones, la exhaustividad de las

argumentaciones y explicitacién de las conclusiones.

Las lineas de analisis planteadas implican interrogantes que pueden agruparse de
la siguiente forma: cdmo crear menajes que puedan captar la atencién del publico, por
qué las personas escuchan unos mensajes y otros no, como repetir y cuantas veces un
mensaje para que sea retenido por una audiencia, como disefar estrategias por las cuales
la audiencia pueda tener un conocimiento mas amplio de un fendbmeno o de un problema,

cémo lograr la preferencia del publico.

Tales preguntas dentro de una teoria que se centra en las diferencias individuales,
conducen a plantear soluciones en funcién de factores relacionados con la estructura del
mensaje y con los medios por los que se dara. La idea de fondo consiste en que los
medios de comunicacion sirven para satisfacer determinadas necesidades. Asi es
relevante establecer la organizacion, la repeticion, el formato (apoyos visuales, graficas,
efectos, orden), del mensaje; simultaneamente la eleccién del/la comunicador@ y el tono

del discurso entre otros factores.

Como concepto comunicativo, la persuasion comprende cambios de comportamiento
como un objetivo y como una visién especifica por parte del comunicador, lo que en

relacion con Skinner se entenderia como (...) el simple hecho de que la conducta de todos

-




esta controlada por los estimulos sociales del medio ambiente (...). En esta corriente, la
persuasion y la sugestion son los insumos intelectivos para el tratamiento de los
contenidos de los mass media y en especifico, por la television en los campos de la
publicidad y los programas informativos. De tal forma, al decir de Mc. Clure, Patterson y
Sydney Draus (...) existen fundamentos para deducir que las noticias por television
ejercen un impacto considerable. Descubrieron — dice Kraus- que es probable que las
personas con un bajo interés politico cambiaran sus convicciones en una direccion
consistente con la informacién que se presentaba por las noches en las transmisiones de

noticias de la red televisiva.'®®

Cuando el mensaje es eficaz (se le atribuye valor informativo), electores que en
principio son indiferentes sobre la identidad del candidato ganador (tomando en cuenta la
utilidad que le generan las plataformas y el impacto reputacional sobre esa utilidad), y por
lo tanto serian propensos a la abstencion, terminaran convenciéndose de que estan peor
si el candidato objeto del ataque se hace del triunfo. Esta conviccion los motivara a evitar

que dicho candidato gane, lo que conduce al voto en su contra.'®

Si bien se sostiene que “(...) la credibilidad puede ser fuente importante de la

influencia de los medios” '’

para otro autor como es Kelman, existen en particular tres
procesos basicos de influencia social: conformidad (cuando una persona acepta la
influencia de otra en espera de una respuesta favorable), identificacion (cuando la
conducta asumida esta en relacion satisfactoria con otra persona o con el grupo), e
internalizaciéon (cuando hay coherencia en el sistema de valores). De esta forma Kelman
considera que la credibilidad del agente de cambio es un elemento necesario en la
internalizacién que se ve facilitada si el producto es garantizado por alguien a quien el

sujeto a persuadir percibe como poseedor de un sistema de valores similar”'*

La conducta previa de los candidatos hace que se presenten a la eleccion con una
reputacion dada en cuanto a su credibilidad y sus motivaciones. La reputacion con la que
los candidatos entran en la contienda es una funcién de sus propias acciones pasadas v,

en principio, durante la campafa ya no puede hacer nada para modificarla. Sin embargo,
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un candidato que perciba que las caracteristicas reputacionales de su rival le otorgan una
ventaja tiene dos alternativas: 1) “inflar” su propuesta o 2) proporcionar informacion
adicional sobre la personalidad de su competidor y los defectos de su plataforma a fin de
reducir el valor de ambos componentes de la utilidad esperada de votar por él. Esta ultima
posibilidad consiste en emitir mensajes negativos. Ambas estrategias pueden ser
contraproducentes en el extremo: las propuestas exageradas terminan por dejar de ser

creibles y la insistencia en la critica puede producir una mala imagen de quien la emite.'®

3.1.3.- Agenda Setting.

Otra de las teorias que se enmarca en el presente estudio es la de la Agenda Setting,
esta teoria cuenta con largos antecedentes en materia electoral, ya que desde la década
de los 60’s se han venido realizando diferentes investigaciones para determinar el efecto
de las campafas politicas mediatizadas sobre las audiencias, sin embargo, también
existen diferentes investigaciones para determinar efectos cognitivos y psicoldgicos de las
audiencias entre los medios. De acuerdo con los efectos cognitivos de la hipdtesis de la
Agenda Setting, se afirma que los medios son capaces de construir una imagen de la
realidad que el sujeto crea por si mismo en el momento en el que se expone a una
determinada imagen y ésta representa la totalidad de la informacién sobre el mundo y a

través de ésta, la informacion nueva es comparada para darle sentido y significado.

La Agenda Setting se centra en explicar la capacidad que tienen los medios de
comunicacion para influir en la mente del publico, a través de la importancia que le dan a
los acontecimientos. Se estima que no necesariamente los medios, de manera intencional,
estan interesados en orientar actitudes, sino que esta influencia es considerada como un
inevitable subproducto del flujo normal de las noticias La Agenda, esta sujeta a una serie
de filtros, en primer lugar a la manera en que los temas son tratados por los constructores
de sistemas informativos en cada medio, en la tv por ejemplo por la duracién y las

imagenes de apoyo, asi como la ubicacion en la escaleta de la emision. '

Manheim propuso una definicion del establecimiento de la Agenda y lo refiere como
un proceso en el que los medios, el publico, y las agendas politicas interactuan unos con

otros, y con el ambiente externo. Cada agenda tiene su propia dinamica interna y cada

% salazar Elena, Op. Cit. p.14
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una esta ligada a otras por medio de conexiones de informacién, conductas e
instituciones. Ambas incluyen otros atributos que los sistemas informativos consideran
dignos de nota, como el estatus del protagonista de la noticia, y que describe la capacidad

de los medios para influir en la importancia que tiene un individuo.

Otro concepto a tomar en cuenta es el estereotipo y se refiere a la importancia que
se le dan a los atributos particulares de los actores publicos, muchas veces exagerados
para generar interés y atencién en los electores. Se agrega también el concepto de
fabricacion de imagen, practica utilizada por el marketing politico para aumentar los

atributos o la cercania de un actor politico con su publico.'

La capacidad de los medios para generar una mirada sobre el mundo se convierte
paulatinamente en |la capacidad de establecer cuales son los temas relevantes sobre ese
mundo, si los medios focalizan un acontecimiento y lo publicitan constantemente; de
manera inevitable provocan por lo menos dos situaciones 1) incidiran en la discusién
publica orientandola hacia ese tema o conjunto de temas, 2) otros acontecimientos seran
desplazados, los cuales pueden ser tanto o mas importantes para la vida publica de un

pais o bien para el publico mundial.

Existen diferentes agendas, las cuales son propuestas por los medios de
comunicacion colectiva, sin embargo, en esta evidencia también es importante considerar
el peso del medio; una cadena de television que tiene repetidoras y corresponsales en
multiples paises tiene mayor capacidad para perfilar los temas de discusion en el espacio
publico e incluso para incidir en materia de politicas publicas por la presidon que
determinados temas pueden ejercer sobre los gobernantes. "%

Con base en el conocimiento de las posibilidades conjuntas de los medios impresos y
de la television, es posible argumentar que esta ultima, una vez jerarquizada la realidad a
través de los medios impresos, puede tener la capacidad de enfatizar, para establecer los
elementos de relevancia sobre los temas pre-establecidos. De ahi que la opinion que la
poblacién tiene acerca de la sociedad y de la nacién esté mas o menos influenciada por

las noticias que se dan (lyengar y Kinder 1993) haciendo a los espectadores mas
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vulnerables a la organizacion particular de la agenda de noticias, en este sentido se
distinguen tres tipo de agenda, segun la percepcion del publico como afirman McLeod-
Becker- Byrnes (1974).

= Agenda interpersonal (o relevancia individual): corresponde a lo que el
individuo considera que son los temas importantes: es una relevancia personal
asignada a un problema de la persona, en términos del propio conjunto de

prioridades.

= Agenda interpersonal: los temas de y sobre los que el individuo habla y discute
con los demas, define por tanto la relevancia intersubjetiva, es decir, la actual
cantidad de importancia asignada a un tema en una red de relaciones y

comunicaciones interpersonales.

= El tercer tipo de agenda corresponde a la percepcidn que tiene un sujeto del estado
de la opinién publica, es decir, la importancia que el individuo cree que los demas
atribuyen al tema (Wolf, 1991)

Lo anterior coincide con el estudio empirico realizado por McCombs y Shaw que
concluye que la cobertura de los medios impresos y electrénicos sobre temas de campana
tenia un notorio efecto sobre los temas que los votantes consideraban mas importantes.
McCombs observa que el efecto es mas obvio cuando se observan las estadisticas

globales de la opinién publica y menos firme cuando se observan opiniones individuales.

Maxwell McCombs y Donal L. Shaw hicieron la aportaron mas importante a la teoria
de la Agenda Setting. Fundaron la linea de investigacion que permitié6 comprender que los
medios masivos de comunicacion tienen un papel en la evolucion misma de nuestras
sociedades a través de sus efectos sobre la agenda publica. Tienen un impacto social de

largo alcance. '’

Esta teoria es uno de los enfoques pragmaticos desarrollados por los estudios de
mass media en los Estados Unidos, y de alguna u otra manera su tesis se comparte en

los paises en que la opinion publica es relevante para la discusion de la agenda de

%7 sanchez Galicia et alt, Op. Cit. p. 10
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Gobierno. En los paises democraticos es en donde los grupos de interés emplean los
medios no solo para conducir la opinidén publica “opiniones publicas” hacia determinada
creencia u opinién, sino que se cuenta con la capacidad para incidir en los temas tratados

en el espacio publico. "%

En el transcurso de la campafia del 2006, asi como al darse a conocer los resultados
electorales, Lopez Obrador y el PRD enmarcaron los mensajes negativos de la campafa
panista como parte de una “guerra sucia” que incluia, adicionalmente, el intento de
desafuero del que fue objeto, la intervencién del poder Ejecutivo en favor de Calderén, la
difusion tendenciosa de noticias y un fraude electoral en su contra perpetuado desde la

agenda de los medios de comunicacion.

Una vez esgrimido el marco tedrico del presente estudio, cabe precisar que para el
presente trabajo se realiz6 un analisis de contenido, para lo cual se escogieron 4 spots
transmitidos entre marzo y junio del 2006, periodo en el que se realizd la campana
propagandistica hacia la presidencia. Para tener un analisis integral de los spots se
combinaron 3 metodologias, en primer lugar la metodologia de analisis de contenido del
discurso audiovisual propuesta por Rodriguez Cruz (2005) la cual deconstruye y
reconstruye los spots audiovisuales para su analisis, en segunda instancia la metodologia
de analisis de contenido de Krippendorff a fin de clasificar los elementos de los
audiovisuales por variables del objeto y finalmente el modelo de analisis del spot electoral
del Cuerpo académico Democracia y Comunicacion Politica ICGDE/BUAP, el cual
incorpora los componentes referenciales, discursivos y de framing a la vez que relaciona
sus elementos de funcion vy significacion con los efectos contingentes en diversos grupos

de votantes.

Los spots negativos, intentan ser verosimiles al narrar una historia que se representa
a través de imagenes, audio y texto, de esta manera el analisis del discurso audiovisual,
sefala la existencia de una estructura argumentativa detras de los spots de la campafa de
Felipe Calderdon Hinojosa, que se divide en 4 etapas, aunque solo se estudiara la primera
que es el ataque a los antagonistas, pues ofrece elementos innovadores a la campana

negativa:
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1. En el ataque a los antagonistas define quién o quienes son los enemigos a
combatir, hay tres subdivisiones:
+» Los spots intentan interpelar a la audiencia recreando la memoria histérica y
resaltan a través del discurso audiovisual algunos elementos que sirven para
atacar al contrincante.
+» Los spots dan respuesta a cuestionamientos que realiza su opositor.
¢ Los spots utilizan el humor negro para desprestigiar al enemigo socialmente.
Posicionamiento, se resaltan los atributos del personaje.
El visionario, se muestra al candidato como un ser sensible a las problematicas
sociales y que ademas observa la posibilidad de un mundo mejor.
4. Proyecto de Gobierno, se exhiben las propuestas de Gobierno. En estos
segmentos se toma en cuenta el tiempo del spot, el nombre, la tematica, la

descripcion oral del locutor y la etapa que corresponde de la campana.

Con base en los supuestos tedricos y el disefio metodologico del contenido se hizo

la formulacién de variables del objeto, se obtuvieron 4 variables principales:

A) Los elementos visuales.
B) El tiempo y numero de tomas.
C) La combinacion de texto y audio.

D) La combinacién de angulos y encuadres.

Asi mismo se clasificd cada uno de los elementos por unidades de analisis del objeto,

quedando de la siguiente forma:

Personajes del Spot: a) hombres, b) mujeres
Cuadros

Encuadres: a) angulos, b) tomas, ¢) movimientos
Texto

Discurso verbal

Voz en off: a) musica, b) entonacién, c) tiempo

N o O ke =

Tiempo



Con base en el Modelo de analisis del spot electoral se agregaron los siguientes

elementos:

e Analisis referencial: a) Caracteristicas del candidato, b) Etapas de la estrategia,
c) Relevancia Social, d) Enfoque del spot, e) Linea del tiempo y f) Apelacién al

receptor.

e Analisis de Framing y discursivo: a) Componente aural

e Anadlisis de efectos: a) decepcion del proceso, b) Cambio de actitud, c)

Reforzamiento de preferencias, d) Abstencion,

e Anadlisis de electores: a) Mercado electoral: 1.- voto duro, ¢) Participacion
electoral: 1.- Abstencionismo, d) Decision del voto: 1.- Decididos, 2. Indecisos, €)

Motivacién del voto: 1.- Voto util, 2.- Voto de castigo, 3.- Voto nulo.

La segunda fase de la investigacion consiste en reconstruir cada spot, a su vez
esta parte se dividira en dos aparatados el primero en el que se describira el spot y la

segunda el discurso estilistico, los cudles se explican a continuacion.

3.2.- Discurso Descriptivo.

En esta parte se describe el discurso escrito, verbal, encuadres visuales, planos
auditivos y el contexto en el que se ubica la escena, ademas éste permite observar con
claridad el trabajo creativo que marca un estilo y una forma particular de narrar un
mensaje audiovisual como es el spot politico publicitario de acuerdo con las 5 variables

que a continuacion se definen.

A. Discursos escrito: Palabras u oracion escrita que aparece en la pantalla del televisor.

B. Discurso verbal: Palabras o dialogos orales del locutor (voz en off.), protagonista, actores o de los
antagonistas.

C. Encuadres visuales: Es la imagen que aparece en la pantalla. También se el denomina toma; el uso
del encuadre tiene como proposito influir en la percepcidn de la audiencia de manera emocional y

psicolégica. Son generalmente las diez tomas que se explotan en los medios audiovisuales:

s



Plano general (very longshot-VLS)

Plano de conjunto ( Long shot- LS)

Plano entero ( Full shot — FS)

Plano americano ( Toma de %)

Toma media ( Médium shot- Ms)

Toma media cerrada ( Médium close up- MCU)
Primer plano ( Close up- CU)

Gran acercamiento ( Big close up- BCU)

Detalle (extreme close up — ECU)

YV V.V V V V V V V V

Toma de dos sujetos (Two shot- TS).

Los encuadres visuales van a incluir también los movimientos y angulos de la

camara.

A. Planos auditivos-musicalizacion: Meléndez es clara al sefalar que “el sonido representa la
atmosfera expresiva del espacio acustico de la realidad, se refuerzan significados propios de la
imagen o se combinan. Se puede externar suspenso, alerta, angustia, soledad, esperanza, alegria,
tristeza, etc. Sus posibilidades son infinitas, porque ademas el sonido, por si mismo evoca
imagenes... el sonido no Sso6lo transmite el espacio real, sino muchas veces situaciones

contradictorias con la realidad, pero que en la narracion audiovisual son validas’

Meléndez comenta que existen cuatro elementos sonoros tanto en television como en

cine que modifican el significado visual: Lo verbal, la musica, los efectos y el silencio.'®

B. Lo verbal: se refiere a la voz del personaje, narrador u otros que intervengan en determinada obra
audiovisual. Con este elemento se puede identificar la edad, el lugar de donde provienen, las
intenciones psicolégicas que lleve el mensaje a través de las inflexiones de la voz, asi como

emociones, sentimientos que el personaje proyecta a la hora de emitir su mensaje.

C. La mausica: Ana Melendez comenta que “ puede ser identificada en dos dimensiones:
+ Dietética, es aquella que se percibe tal cual del medio donde se grabé la imagen.
+ Extradiegética: En esta se “sobrepone a la realidad representada en la imagenes... Esta

musica es puesta por el realizador para reforzar lo real con un contenido acustico mas

19 Meléndez Crespo en Rodriguez Cruz, Op. Cit. p. 110
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impactante”. También en la mayoria de las ocasiones la musica tiene una intencion ya sea:
gramatical, expresiva, descriptiva, reflexiva y ambiental.

+ Gramatical: tiene como funcion servir como signo de puntuacion para marcar los cambios que
se dan en la narrativa audiovisual, es decir, el cambio de una seccion a otra, una idea, un
fragmento o espacio geografico.

+ Expresiva: tiene como funcién exaltar a través de la musica las emociones que el personaje
siente para transmitir un clima emocional al espectador. El clima emocional puede ser de
tristeza, alegria, suspenso, terror, compasion, entre otros.

+ Descriptiva: como su nombre lo dice, describe tanto ambientes naturales, “un dia lluvioso, una
puesta de sol’, como sociales: una fiesta, “una multitud embravecida”. Al recrear la atmosfera
también se manifiesta el estado de animo del personaje.

+ Reflexiva: su intencion es la creacion de espacios que permitan tanto al personaje como al
espectador ‘recapitular una idea, una historia, para vincular sucesos, para pensar en lo
narrado.

+ Ambiental: se utiliza en cualquier medio audiovisual, en segundo o tercer plano para que no
llame la atencion del espectador, y cumpla con la funcion narrativa de dar continuidad a las
imégenes.

+ El silencio: a pesar de que “técnicamente es la ausencia de sonidos, pero en lo audiovisual-
asi como en la vida diaria- se transforma en un espacio altamente cargado de significacién.
El silencio tiene la funcion gramatical como son los puntos suspensivos, mediante los cuales
el espectador puede pensar o interpretar lo que el emisor quiere decir. El silencio tiene
funciones expresivas, se usa para generar atmosferas emotivas y de depresion, soledad,

angustia y reflexion, asimismo marca ritmos.

D. En este sentido reconoceremos la importancia de la musica y de los efectos a través del uso de
planos auditivos, que son acercamientos de los sonidos que se identifican segun la distancia en la

qQue se encuentren como:

v" Primer plano: es aquel en el que el receptor distingue la musica o los efectos.

v" Segundo plano: la musica y los efectos seran escuchados con mayor lejania que en el primer
plano.

v" El tercer plano: es el sonido mas lejano que percibe el espectador.

.



En el discurso auditivo también existen los efectos del sonido, denominados
también “ruidos iconicos”.?®® Los efectos se pueden asociar a una realidad sonora
especifica, una realidad acustica, o a sonidos simbdlicos, que pretenden comunicar una
idea que puede estar reforzada en otros elementos: visual y escrito, con la intencion de

provocar cierto efecto en el espectador.

Asi pues el discurso auditivo puede estar compuesto por diferentes recursos como
lo verbal, lo musical y los efectos, que a su vez tendran tres funciones elementales al se

combinados con la imagen:

1. Brindar informacion esencial o adicional para comunicar una idea.
2. Establecer un estado de animo, afiadir energia estética, con el propdsito de subrayar una
emocion.

3. Proporcionar la estructura ritmica del campo visual.

La ultima categoria del discurso descriptivo es:

E) Contexto: Del latin contextos, derivado de “téxere”, significa tejer, entretejer, entrelazar. EI ambito que
se estudia de los spots politicos, se refiere a la manera en la que varios elementos sociales, culturales,
historicos, politicos y econdmicos confluyen, se entrecruzan para persuadir al espectador. En este
sentido, el contexto en el promocional politico se hace referencia tnicamente a problemas especificos en
los cuales se desarrollo el anuncio, pero no al contexto del total, ya que si fuese asi el andlisis se

ampliaria demasiado.

3.3.- Discurso estilistico.

En este tipo de discurso a diferencia del descriptivo, se pretende estudiar cada una
de las partes tomando en cuenta los datos del discurso descriptivo y proponiendo otras

once variables que posibilitan el analisis y la interpretacién de lo que se quiso decir.

En este sentido, el discurso de la narrativa visual va a estar conformado por la
forma, que se refiere a un modo particular de describir textual, visual y auditivamente un

mensaje, estos elementos ya fueron sustraidos a través de la técnica de analisis de

200 Meléndez Crespo en Rodriguez Cruz. Ibid
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conte

nido, toca ahora precisar cada uno de los puntos. Esta manera particular de narrar

tendra ciertas caracteristicas que lo haran diferente y sobresalir o no de los demas spots

publicitarios politicos, a esto se le denomina estilo palabra que proviene del griego stylos.

Existen once caracteristicas entre las que se encuentran:

Personajes: son aquellos que intervienen en una accién, es decir, en una obra de teatro, literal o
audiovisual, ya sea de manera intelectual o fisica.

Tematica: los topicos y personajes mas importantes en los spots audiovisuales de una campana
politica van a ser aquellos, que se les identifica gracias a la recurrencia en forma de repeticiones,
redundancias o énfasis.

Aparecen relacionados entre si por analogias, oposicion, complementacion, yuxtaposicion o inclusion.
Un objeto discursivo puede ser “construido” con argumentos diferentes y hasta contradictorios™20'
Figuras retoricas: en esta metodologia, las figuras retoricas se van a dividir en tres aparatados:
escritas, visuales y auditivas. Todas ellas van a contar con caracteristicas similares como las que se
sefialan a continuacion. Las figuras retéricas son sentidos figurados que intenta representar a través
de la palabra o imagen un objeto, sujeto o accion. Entre las figuras alegéricas se encuentran:

Metéaforas

o o

Metonimia

Personificacion

o o

Sinestesia

Oximoron

el ¢ ]

uniones insdlitas

hipérbol

7 @

adjetivo literario
i. perifrasis
j. elogio de la repeticion

k. elipsis
Otra fase del analisis se ubica en los niveles de sentido:
Niveles de sentido: son niveles de significacion que se superponen para construir

un sentido y al mismo tiempo conformar y recrear una identidad social. Los que a

su vez se dividen en tres partes:
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s Sentido frase y enunciado: en este caso la frase propone una relacion de
atribucién de ciertas cualidades o vicios a uno o varios sujetos. Esto puede
dar lugar a distintas interpretaciones segun quién y donde se use. En esta
linea, el sentido frase y enunciado en los spots audiovisuales se reconocera
por el tipo de adjetivo que se utiliza dentro del discurso; asi como el tono de
voz con que sea pronunciado. El enunciado posee un valor normativo en
términos de interaccion social: de ratificacion, impugnacion, polémica etc.

«»» Sentido visual del rostro: Se refiere a la comunicacion no verbal que hace el
personaje a través de su cuerpo como pueden ser lo gestos, el estirar y
dirigir la cabeza, el dedo indice hacia otro sujeto. Sus posibles sentidos

pueden se “enunciativos” como “indicacion” “acusacion” o “amenaza”.

s Sentido-Direccion: El spot audiovisual tiene que estar dirigido al publico o al
antagonista. Se pretende establecer entre el personaje y el antagonista o el
personaje y la audiencia, una dimension dialégica que permita la

comunicacion entre los diversos actores.

La ultima parte de esta metodologia estd conformada por las categorias

denominadas conceptos constantes y color.

» Conceptos constantes: Son aquellas palabras que redundan ya sea de
manera escrita, auditiva o visual con la intencidon de crear un sentido de
identidad en el espectador o a través de las diversas fases de los spots

audiovisuales.

» Color: el color en los spots audiovisuales tienen per se una funcién realista,
pero al mismo tiempo conforman valores simbdlicos y cualidades expresivas

que sugieren sensaciones. Lo cual amplia y modifica el valor de una imagen.

Este método de analisis de la narrativa audiovisual permite deconstruir cada uno de
los elementos de los spots y observar con cuidado todos los elementos visuales, auditivos
y escritos que interfieren en la creacion del argumento politico. Ademas posibilita el
reconocimiento y tratamiento que se le dan a cada uno de los topicos en los que se hayan

inmersos las problematicas sociales, cuestiones politicas, econdémicas, historicas y
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culturales, asi como reconocer al 6 los antagonistas que son el blanco de ataque del

candi

dato.

Por lo tanto este estudio se realiza con base en una investigacidon no experimental,

longitudinal-descriptiva-correlacional-causal.

X/
L X4

X/
L X4

3.4.-

El disefio de la investigacion es no experimental, se basa en variables que
ocurrieron sin ningun tipo de manipulacion previa de otras variables, y sin la
intervencion directa del grupo de investigacion.

El disefio de investigacion es longitudinal porque se recolectan datos a través del
tiempo en puntos y periodos especificados, para hacer inferencias respecto del
cambio, sus determinantes y posibles consecuencias.

Es descriptiva porque tiene como objetivo indagar la incidencia y valores en que se
manifiesta una 0 mas variables en uno o mas grupos de los spots televisivos. Es
indicador de un determinado momento.

Correlacional-causal: Estos disefios describen relaciones entre dos o mas variables
en un momento determinado. Se trata también de descripciones, pero no de
variables individuales sino de que sus relaciones sean puramente correlacidénales o

relaciones causales.?®?

LA CAMPANA

El registro de la candidatura de Lopez Obrador ante el Instituto Federal Electoral se

hizo oficialmente en enero del 2006 comenzando su campafia en Metlaténoc (Guerrero), el

municipio mas pobre del pais, sin embargo arrancd sus acciones proselitistas el 11 de

agosto de 2005 con lo que llamoé los “560 compromisos basicos ante el pueblo de México”.

Durante su precampafa, misma que culminé el 10 de diciembre de 2005, visité los 31

estados de la Republica y las 16 delegaciones del DF.?%

Al comenzar oficialmente su contienda electoral, ya gran parte de la poblacion sabia

quién era Andrés Manuel, gracias a la proyeccion y popularidad que se forjo al ser jefe de

Gobierno del Distrito Federal (GDF) y los conflictos en que estuvo inmerso como la

202 Hernandez Sampieri, Roberto, et. al; Op Cit. p.213, 183-201

203 http://es.wikipedia.org/wiki/Andr%eC3%A9s_Manuel_L%C3%B3pez_Obrador

consultado el 13 de marzo de 2013
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confrontacién que sostuvo durante su mandato al frente del GDF con la presidencia a

cargo de Vicente Fox Quesada.

Los contendientes por la presidencia de la Republica Mexicana en 2006 fueron
Andrés Manuel Lopez Obrado por la Coalicion por el bien de todos, integrada por El
Partido de la Revolucién Democratica (PRD), Partido del Trabajo (PT) y Convergencia,
Felipe Calderén Hinojosa por el partido de Accién Nacional, Roberto Madrazo candidato
por la Alianza por México conformado por el Partido Verde Ecologista de México (PVEM) y
el Partido Revolucionario Institucional (PRI), Patricia Mercado por el Partido Alternativa
Socialdemodcrata y Campesina, y Roberto Campa Cifrian por el Partido Nueva Alianza;
aunque todos los partidos involucrados generaron spots para resaltar sus virtudes,
propuestas y capacidad de los candidatos, en el presente analisis nos enfocaremos a
analizar los spots financiados por el Partido Accion Nacional que atacaban directamente al

candidato de la Coalicion por el bien de todos catalogandolo como Un peligro para México.

3.5.- LOS SPOTS.

1.- EL PATRIOTA

El primer spot a analizar es el denominado “El Patriota” en este aparecen varios
personajes que se contraponen a imagenes de Lopez Obrador mismas que fueron

tomadas durante su mandato como jefe de gobierno del Distrito Federal.

En el spot desfilan imagenes del entonces candidato a la presidencia de la republica
tomada de mitines, conferencias de prensa o acercamientos con lideres de la guerrilla
chiapaneca, que sucedieron durante su periodo de mandato, e imagenes yuxtapuestas de

colaboradores cercanos a Andrés Manuel.

La toma que abre el spot presenta un Big close up de una fotografia de Lépez
Obrador con un sobrero tipo vaquero, se realiza un zoom gradual de acercamiento
mientras se puede leer la frase “amigo” entre signos de interrogacién, a través de una
disolvencia en zoom out aparece el siguiente cuadro que muestra una foto en blanco y
negro en Meédium shot del entonces candidato con el denominado lider del Ejército

Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN), el subcomandante Marcos dandose un apreton
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de manos, con un Fade In se introduce a la toma la palabra “de quién” entre signos de

interrogacion.

La siguiente imagen colocada en yuxtaposicion a través de una disolvencia que entra
de izquierda a derecha es una foto en Close Shot de Lépez Obrador en blanco y negro,
tiene la cabeza ligeramente inclinada hacia la derecha, a través de un Fade In que parte
del angulo derecho se desplaza con un tildeo de abajo hacia arriba con la palabra
“comprometido” entre signos de interrogacién, inmediatamente aparece con un Fade In
en disolvencia la imagen en blanco y negro de quien, de diciembre de 2000 a noviembre
de 2002, fuera el secretario particular de Lopez Obrador, René Juvenal Bejarano Martinez,
la foto muestra al personaje colocando fajas de dinero en un maletin mientras se desliza
por la imagen de izquierda a derecha la frase “con quién...” enmarcada con signos de

interrogacion.

A través de una disolvencia se yuxtaponen las imagenes de René Bejarano y la de
Lopez Obrador, la imagen ya no es fija, pero sigue presentandose en blanco y negro, se
muestra en un Medium Close Shot a Lépez Obrador en un mitin realizado el 16 de marzo
del 2006 en Salina Cruz, Oaxaca, en el que hablando de la corrupcion de Pemex y del
Gobierno en turno arremetioé contra el presidente Vicente Fox Quesada al decirle “Callate
Chachalaca”, en la toma aparece del lado derecho central con un Fade In la pregunta
isensible? mientras un Fade Out trae con disolvencia la frase “Dime de qué presumes y
te diré de qué careces”, nuevamente se usa el Fade In para cortar y dar paso a la
imagen del mitin en Full Shot en la que aparece el candidato volteando a la camara, se
hace un Medium Close Shot de Lopez Obrador mientras éste sonrie hacia el objetivo, del
lado izquierdo aparece un cintillo con los colores verde, blanco y rojo con la leyenda “Un

peligro para México”.

El spot termina con un Fade Out, en el que aparece la firma de los Candidatos del

Partido Accion Nacional al Congreso de la Unién en un fondo negro (v.cuadro.1).
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Cuadro 1 Spot: El Patriota
Duracién 18”
Personajes Cuadros Texto Imagen por | Discurso Plano Timing
del Spot encuadre Verbal Sonoro
) Lopez Obrador. Primer
1er cuadro ¢ Amigo? 17
Plano
Lopez Obrador/ Primer
. Subcomandante Plano,
2° cuadro ¢De quién? o 2’
Marcos Extradiegética
) Lépez Obrador. Primer
3er cuadro | ¢ Comprometido? 7
Plano
Primer
4°cuadro ¢,Con quién? René Bejarano 6”
. Plano
Lépez Obrador.
Primer y
) Lopez Obrador. Callate
5° cuadro ¢ Sensible? hachal Segundo 9”
chachalaca
Subcomandante Plano
Marcos. Dime de qué Primer
presumes y te Plano
6° cuadro L ] Fondo negro o 127
diré de qué Extradiegética
. ) careces
René Bejarano. _ :
Lopez Obrador, Primer
cintillo de color Plano
Un peligro para
7° cuadro o verde, blanco y Extradiegética 15
México
rojo
Candidatos del
Partido Accién Tercer
8° cuadro Nacional al Fondo negro Plano 18”
Congreso de la
Unién

Cuadro 1. Fuente: Realizacion propia con informacion extraia del spot

Hay varios elementos a analizar en este spot, en primer lugar hay que destacar la

musica, colocada en primer plano auditivo siendo esta la guia que da sentido a la

secuencia de imagenes,

haciendo uso de la técnica de la extradiegética la musica es

puesta por el realizador y sobrepuesta a la secuencia de imagenes para generar un

contenido acustico impactante. La musica que aqui se colocé tiene un tono melancdlico,
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cuando se ve el spot en su conjunto, da la impresion de querer transmitir una noticia triste

0 tragica.

En cuanto a los “paquetes de informacion”, el spot recurre a crear simbolos a través
de las imagenes que retratan al entonces candidato como un peligro real para México, el
audiovisual retoma elementos que corresponden a una pequefa parte de la realidad,
basandose en el principio de la emocion, para desarrollar un argumento visual, auditivo y
escrito. Se utilizan dos de las dimensiones que Guy Durandin define como objeto de la
mentira, en una combinacion entre la dimension temporal y el grado de realizacion se hace
uso de imagenes del pasado para aludir a posibles actos futuros del candidato en caso de
ser electo. El discurso audiovisual del spot explota el miedo inconsciente de la gente, con
afirmaciones que comprometen a la audiencia a ser conocedoras de algo que

posiblemente ignoran.

En este sentido el spot “El patriota” pertenece al segmento de la propaganda negra
en el que, como Durandin afirma, se utiliza la mentira para desprestigiar al candidato, se
miente anclando el discurso en el pasado al yuxtaponer imagenes del candidato de afos
anteriores al 2006 con momentos especificos de su campana politica como la frase que le
dedicod al entonces presidente Vicente Fox “cdllate chachalaca’ utilizada en un mitin
politico para promover el voto, esta frase marco el inicio de lo que el equipo de Lopez
Obrador llamé la «propaganda negra» en su contra. Por su parte los allegados a Calderdn
la describieron como una «campafa de contraste» que, aseguran, les permitié quitarle al
menos tres millones de votos a quien al inicio de la contienda presidencial era el favorito
para convertirse en el proximo mandatario del pais®*, el anuncié alude al presente cuando
se enuncia la frase “Un peligro para México”, misma que situa al espectador en lo que
representaba en ese momento el candidato y al futuro en caso de que su triunfo llegara a

consumarse

En este audiovisual se hace una representacidon de la realidad a través de la
operacion de la mentira denominada deformacion cualitativa, se deforma a través de
imagenes y texto para vincular al candidato con personajes publicos, que la poblacién

identifica con conflicto y corrupcién, haciendo de estos referentes politicos, percibidos

2% http://www.elmundo.com/portal/pagina.general.impresion.php?idx=27936 consultado el 28 de julio de
2014
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como negativos, parte de sus motivos para llegar al poder; dando por hecho que estan

intrinsecamente relacionados con su persona.

Este spot propagandistico esta dirigido a persuadir; apoyado en el soporte del
discurso escrito, oral y auditivo vincula al entonces candidato con el enriquecimiento ilicito

y nexos con grupos subversivos al retratarlo como un personaje intolerante.

El audiovisual utiliza los colores de la bandera de México en un cintillo que aparece al
final del anuncio, encima de este se inscriben las palabras un Peligro para México, esta
imagen es la mas poderosa del audiovisual imagen en una interpretacion simple hace ver
al candidato como un falso patriota, comprometido con intereses que al pais no convienen.
Al utilizar imagenes extraidas de mitines politicos y fotografias fijas, existe una constante
en cuanto a planos, angulos y movimientos de camara, destaca la utilizacién de primeros

planos con zooms y movimientos de camara basicos, como Fade In’s y disolvencias.

El spot cuenta unicamente con 5 tomas o encuadres, son tomas fijas y secuenciales
que permanecen entre 2 y 3 segundos a cuadro, tiempo que da espacio para que
aparezcan los textos que dan contexto al discurso transmitido. Se hace uso de lo que
Koenke (1999) definié como encuadres grupo-centricos?*® haciendo foco en los personajes
involucrados con el entonces candidato y en los beneficios que éstos obtendrian al tener

un aliado en el poder (Nelsony Kinder, 1996)?%

Los niveles de sentido en el spot de “El patriota” se trazan a través de las figura
retoricas escritas, introducidas con valor normativo que vinculan la figura de AMLO con
vicios politicos, este audiovisual es presentado en blanco y negro, que se utilicen estos
matices no es casual, el negro es la ausencia de todos los colores, por lo tanto el negro no
es un color. Pero aunque no lo sea, el negro es percibido y como tal, esta dotado de un
simbolismo que no se puede comparar al de ningun otro color, el negro ademas, invierte

todo significado positivo de cualquier color vivo.

Para Luckiesh, el negro tiene caracteristicas que pueden considerarse negativas

para el ser humano, ya que simboliza desgracia, oscuridad, noche, misterio de la nada,

205 Maldonado, Lauro et al, La complejidad de la Comunicacién Politica: Actores y escenarios, Montiel &

Soriano Editores. México Cd. de Puebla 2013, p. 126
2% 1bid
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desesperanza, terror, horror, etc.’”” Es el principal color del egoismo y junto con el
amarillo, simbolizan infidelidad y mentira, el mal premeditado. Todas las sefiales de
advertencia son negras u amarillas. Una fotografia en blanco y negro, parece tener mayor
valor documental que otra en color. El negro y el blanco juntos, son los colores de los

hechos obijetivos.?*®

La utilizacién del color en los spots, o la ausencia de éste tiene la funcién de
exagerar las situaciones y a los personajes, ademas poseer una dimension sensorial y
simbolica que modifica el valor de una imagen. Ana Meléndez, tedérica de la imagen,
sefala que los colores sugieren y transmiten ambientes sociales y climas psicoldgicos, no
tienen una traduccion unica, pero se pueden interpretar dependiendo de la cultura y el

contexto donde se ubican®®®

En el segundo 15” aparece color en la imagen, es un cintillo en colores verde, blanco
y rojo con forma de estandarte patrio y en el que se coloca la frase un peligro para
Meéxico teniendo como fondo una fotografia de Lopez Obrador en blanco y negro lo que
da mayor énfasis a los colores del cintillo, estos colores nos remiten al simbolo patrio, y
dan contexto al nombre del spot, “El patriota”, la presentacion de estos elementos logran
la ironizacion de la imagen del candidato, cuestionan su compromiso con México y se

denuncian nexos con personajes publicos poco apreciados en la sociedad mexicana.

El argumento del spot esta basado en el principio de la emocion inscrito en
elementos visuales, auditivos y escritos. El discurso escrito guia y da contexto al discurso
audiovisual construido por imagenes y musica, por su parte el discurso politico es anclado

por “pivotes” argumentativos?'°

, concepto constante a lo largo del audiovisual. A través de
las reglas de seleccidn opera en “El Patriota” el pivote disociativo y de implicacién, se
apela a la légica de la audiencia para relacionar, a través del texto y las imagenes, al
candidato con las implicaciones politicas que podria tener su triunfo, intentando crear
coherencia entre las secuencias al intercalar las imagenes con videos en los que el

entonces candidato se enfrenta al presidente de la republica.

207 LUCKIESH, Matthew, Color and colors, Editorial Van Postran Company Ind., Nueva York, 1938. En

http://www.proyectacolor.cl/significados-del-color/color-a-color/negro/#footnote 0 79 consultado el 23
de Julio del 2013.

% Ipid

% Meléndez Ana (2001) en Rodriguez Cruz Loc. Cit. p.111

Elementos que cumplen la funcidon de moldear el argumento en busca de obtener verosimilitud en el
resultado. Giménez Opc.Cit. 149.
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Aunque no se escuche la voz del narrador, si existe una intencion y un tono de ironia
en el audiovisual, hay que subrayar que las palabras, amigo, comprometido y sensible,
fueron utilizadas en un spot del candidato que aparecio al aire en abril del 2006 y que se
denomin6é “Humano” en este audiovisual se mostraban fotografias de Andrés Manuel en
blanco y negro acompafadas de diversos adjetivos calificativos , en este sentido, el spot
“El patriota” es una suerte de satira de las cualidades e identidad de AMLO, estas tres
palabras guian el anuncio ironizando los conceptos al colocarlos entre signos de
interrogacion, esta estrategia argumentativa encaja en lo que Giménez cataloga como
categorias de asercion,?'! ya que transmiten un discurso interrogativo que al relacionarlo
con imagenes y video seleccionados buscan ridiculizar las cualidades que podrian

percibirse del entonces candidato.

El cuadro final del audiovisual es la firma del Partido Acciona Nacional, elemento
importante para identificar al autor de la propaganda negra en contra del entonces
candidato, este es un elemento importante ya que una vez que aparecieron los anuncios y
el PRD interpuso una queja formal ante el TRIFE, el Partido Accion Nacional quiso
deslindarse en diferentes ocasiones de la autoria de los spots, incluso una vez que
empezo la controversia por los spots de ataque dejaron de aparecer con la firma del PAN

212

y tomé la batuta el Consejo Coordinador Empresarial (CCC)“'“ uniéndose a la estrategia

panista e contra del candidato de izquierda.

2.- CALLATE CHACHALACA.

El segundo spot a analizar es el denominado “Callate chachalaca” este audiovisual
apela a la intolerancia del candidato, es el primero en aparecer de la serie AMLO es un

Peligro para México y el inicio de lo que se denomind por los estrategas panistas como

21 Estrategias argumentativas que se refieren a la forma en la que el actor politico se interrelaciona con su

auditorio, en la Categoria de la asercion se realiza una accion con el modo indicativo del verbo, pero
también con los signos de puntuacién, es decir, dentro de un discurso se puede afirmar, negar o interrogar
algln hecho o alguien por sus actos. Giménez, Op. Cit. p. 144

12 E| CCE, gasté 136 millones 476 mil 555 pesos, para sumarse al Partido Accidn Nacional y lanzar spots
con el tema de la posible crisis de estabilidad si AMLO llegaba al poder.
http://www.jornada.unam.mx/2006/07/23/index.php?section=politica&article=007n1pol En octubre de
2008, el TEPJF resolvié que el IFE tenia la obligacidn de iniciar un procedimiento juridico para sancionar a los
partidos Accién Nacional, Revolucionario Institucional y Verde Ecologista, al determinar que esas
formaciones politicas se beneficiaron indirectamente con la campafia mediatica impulsada por el CCE para
afectar la imagen politica del PRD. http://www.jornada.unam.mx/2009/08/01/politica/006n1pol
consultados el 26 de julio del 2014.
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“‘campafia de contraste”. En el anuncio se insertan videos del presidente Hugo Chavez,
percibido como un personaje intolerante y poco receptivo, su historia politica involucra
escandalos relacionados con su poca tolerancia y nula aceptacion de criticas hacia su

Gobierno.

El spot abre con un Fade In acompafiado de un primer plano sonoro, con énfasis
gramatical que enmarcar la palabra “intolerancia”, ésta aparece en el centro del encuadre
acentuada por la voz en off en primer plano que enuncia “esto es intolerancia”, se hace
una pausa a través de un primer plano sonoro en extradiegética para presentar, en corte
directo, un video a color del entonces presidente de Venezuela Hugo Chavez en el que le
dirige un mensaje al entonces presidente de la Republica Mexicana Vicente Fox Quesada,
se presenta un Plano de Conjunto en el que el principal personaje es Hugo Chavez
sentado frente a un escritorio y teniendo de escenografia un librero, en un Plano Medio y

dirigiéndose a la camara menciona: “Presidente Fox, no se meta conmigo caballero”.

Se realiza un corte directo y con el recurso de la edicion el entonces presidente de
Venezuela completa la frase que inicié con un: “Porque sale espinado”, este material se
toma de la transmision del 14 de noviembre del 2005 a través de la radio y televisidon
venezolana, en la que el presidente Hugo Chavez dio un mensaje a Vicente Fox en el que
acuso a los mandatarios de Panama, México y Estados Unidos de irrespetar la agenda de
la IV Cumbre de las Américas y manifesté que también ellos (los presidentes de los

paises) le faltaron al respeto a Kirchner en el tema del ALCA.

Luego de este acontecimiento y una vez que culmind la Cumbre, Vicente Fox
molestd por las arengas de Chavez contra el ALCA comento "alli tenemos presidentes, por
fortuna los menos, que siguen culpando al exterior de todos su problemas", en alusion a

Chavez vy a Kirchner. 23

El siguiente cuadro del spot muestra a través de una disolvencia en Fade In un video
en el que aparece en un Primer Plano Lopez Obrador con un sombrero tipo vaquero frente

a 2 micréfonos, la imagen es extraida del video tomado del mitin de Oaxaca en el que dice

213 Tras esas declaraciones subidas de tono, el Gobierno mexicano retird a su embajador esperando una

disculpa formal por parte del Gobierno venezolano. Ante esa accion Chdvez tomé la decisién de congelar las
relaciones mexicano-venezolanas, limitandolas al nivel de encargados de negocios. En
http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones exteriores de Venezuela durante el gobierno de Hugo Ch%C3
%Alvez consultado el 27 de julio de 2014.
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“Callese ciudadano presidente”, a través de una disolvencia se realiza un corte directo
que hace que aparezca Lépez Obrador en Plano Medio con flores en el cuello,
sosteniendo un micréfono con una manta en la parte trasera que hace alusion a un mitin,
y menciona la frase: “callate chachalaca” |la imagen se congela y poco a poco los colores
desaparecen hasta obtener una imagen en blanco y negro, con un zoom In aparece desde
el angulo exterior hacia adentro un “No” en color rojo acompafado de un segundo plano
sonoro gramatical que es enfatizado por la voz en off en primer plano que argumenta “No
a la intolerancia” a través de un barrido de izquierda a derecha desaparece la imagen

hasta quedar un fondo negro en el que aparece la firma del Partido Accion Nacional.

Cuadro 2 Spot: Callate Chachalaca
Duracién 19”
Personajes | Cuadros Texto Imagen Discurso Plano Timing
del Spot por Verbal Sonoro
encuadre
) Voz en Off: Esto | Primer plano
1er cuadro Intolerancia ) ) L 17
es intolerancia | Extradiegética
H Cha H Presidente Fox,
ugo Chavez ugo
0 q g'd o d ch ’g no se meta Segundo 5
cuadro residente de avez
P conmigo plano
, Venezuela
Loépez caballero
Obrador. Hugo Chavez Hugo
) Porque sale
3er cuadro | Presidente de Chavez . Tercer Plano 8”
espinado
Venezuela
Hugo
Lopez Callese
Chavez 4°cuadro Obrador. ciudadano Dietética 10”
presidente
Voz en Lopez Callat
allate ;
Off 5° cuadro Obrador. Primery 13”
chachalaca Tercer Plano
Primer plano
6° cuadro No Voz en Off: No ] 16”
Gramatical
Voz en Off: ala :
7° cuadro .Z . Primer plano 17’
intolerancia Extradiegética
Partido
8° cuadro Accion Silencio 19”
Nacional

Cuadro 2. Fuente: Realizacion propia con informacién extraida del spot
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En éste al igual que en el spot anterior se toma como base el principio de persuasion.
Apelando a los estudios de mercado que se han realizado de propaganda politica
podemos identificar al audiovisual como un elemento que combina tanto elementos
visuales como auditivos para materializar la etiqueta con la se busca identifiquen al
candidato de izquierda, en este caso el texto que guia toda la linea discursiva es la
palabra INTOLERANCIA. A través de la seleccion de los objetos del discurso se construye
el argumento, entrelazando imagenes preseleccionadas y editadas a fin de sustentar la

veracidad de lo que se dice.

Es un spot que se enmarca en lo que Rodriguez Cruz, identifica como ataque a los
antagonistas, su intencion es apelar a la audiencia recreando la memoria historia a través
de la insercién de los videos en los que Hugo Chavez enfrentaba al presidente Fox y
resaltar como elementos lo que algunos analistas identificaron en su momento como una
actitud intolerante por parte del presidente Chavez, una frase que tuvo mucha resonancia
acerca del tema fue la pronunciada por el presidente venezolano en Mar de Plata,
Argentina, en donde el mandatario denuncio : “Alca... jal carajo!”, consigna impulsada
con el personal estilo y pasién del lider bolivariano y que fue apoyada por lideres
identificados con la izquierda como Silvio Rodriguez, Manu Chao y los Kirchner , esta

frase enmarcaba la poca disponibilidad para alcanzar acuerdos en la cumbre.

La musica es la que abre el anuncio, se inserta en primer plano en extradiegética es
una nota de piano que se alarga y empieza a colocarse en segundo plano para terminar
en un tercero y dar paso a la imagen, su objeto es dramatizar y poner énfasis en la palabra
que se presenta en la pantalla en letras blancas enmarcadas con fondo negro y dejar claro
que es un adjetivo calificativo negativo, la musica es insertada para reforzar lo expuesto

con un contenido acustico impactante.

El spot “Callate Chachalaca” se inserta en el modelo de la estrategia argumentativa
de la verediccion que intenta convencer a través de la relacién y yuxtaposicion de
imagenes, que lo que afirma el PAN, constituye la verdad de un determinado suceso. El
“pivote” argumentativo es asociativo y de equivalencia, relaciona a dos personajes y los
enmarca en la misma etiqueta, se busca que la audiencia haga una analogia entre ambos

personajes, y relacione que una vez en el poder, daran resultados idénticos, este
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argumento es el mas poderoso del spot al contener una clara apelacién al miedo, la

incertidumbre y la inestabilidad®™*

, las imagenes que se entrelazan tienen un hilo
conductor y es que, sacados de su contexto original, tanto los videos de Hugo Chavez
como los del mitin politico de Lépez Obrador hacian una advertencia para el mismo
personaje Vicente Fox; se apela asi a la memoria histérica de la sociedad mexicana, para
recodarle que en México los simbolos patrios como el himno, la bandera y el presidente no
deben ser atacados, estos dos personajes lo hicieron, embistiendo un discurso social
compartido por la mayoria de los ciudadanos sobre la idea del respeto a los otros y a sus
ideas. El audiovisual tuvo impacto internacional, después de su transmision se genero una

degradacion diplomatica entre México y Venezuela.

La voz en off, guia la secuencia de imagenes, se presenta en tono afirmativo y con
una entonacion dramatica haciendo sentir, a quien lo escucha, que lo que va a
presentarse es sumamente grave, en la primera toma /a voz en off sirve como un atajo
para etiquetar la imagen de Chavez dentro de esta frase, si los videos se vieran en su
contexto original seguramente la etiqueta con la que se asociaria no seria necesariamente
la de intolerante. La voz en off reaparece al final del spot, para enunciar en un tono de
protesta y firme un No a la intolerancia, pareciera, por el tono del locutor, que hablara
por todos los mexicanos, y que existe cierta empatia con lo que puede sentir la sociedad
ante este tipo de acontecimientos, la voz en off busca al cierre del anuncio que la
audiencia al escucharlo este de acuerdo, asienta y comparta esta frase, pero sobre todo,
que aquellos votantes indecisos que compartan el mismo pensamiento opten por otra

opcion.

El texto es descriptivo calificativo, se afirma a través de adjetivos que los personajes
presentados comparten, por aspectos individuales de su personalidad, los mismos
objetivos y por lo tanto, se tendran los mismos resultados de Gobierno. En su conjunto el
discurso escrito se usa para denunciar al adversario. Cuando aparece la imagen del
presidente Chavez se utiliza un texto referencial para ubicar al espectador, uno de los
elementos escritos que mas llaman la atencion es la frase de cierre colocada encima de la

imagen congelada en blanco y negro de Lépez Obrador que en letras rojas y negras

2% Durante sus casi 14 afios en el poder, Chavez monopolizé la agenda politica y manejé de forma casi

personal los hilos de la economia, tras encabezar un histérico proceso de transformaciones para llevar a
Venezuela hacia el "socialismo del siglo XX”, Chavez enmarcé su economia con una fuerte intervencion
estatal tras la expropiacidon de cientos de empresas y tierras agricolas, junto con una intrincada amalgama
de controles sobre vastos sectores productivos.
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enuncia la frase No a la intolerancia, colores que apelan al peligro y generan tension. El
conjunto de los elementos usados en este anuncio se enmarcan en el modelo de la

propaganda de agitacion.

El audiovisual es un ataque directo que infiere un nexo entre Lopez Obrador y un
presidente autoritario y poco tolerante como podia ser percibido Hugo Chavez, las
imagenes en este caso son presentadas a color y tomadas de su contexto original, aunque
el desarrollo cronolégico del discurso esta alterado intentando faltar a la verdad con el

proposito de desprestigiar al contendiente.

El spot utiliza una tematica que provoca tensién a los espectadores, al mostrar
elementos en los que parecieran converger estos dos personajes, exponiendo supuestas
pruebas que se apegan a lo creible tomadas de experiencias previas y mostrando

Uunicamente una pequeia parte de la realidad para apelar al recuerdo.

Basa el argumento discursivo en el principio de la emocién para desarrollar una
explicacion visual, auditiva y escrita presentada de forma maniquea, a fin de explorar el
miedo inconsciente de la gente con afirmaciones como: “esto es intolerancia y un

peligro para México”.

En este spot el framing aural esta compuesto por la musica en tono dramatico, la voz
en off que guia las secuencias con un tono firme y entonacion de alarma. El discurso de la
voz en off esta enunciado en modo afirmativo, es una voz anénima y omnipresente que
funciona como palabra de autoridad desde una posicion fuera de la camara, se utilizé una
voz masculina con un registro vocal grave de un hombre maduro que ronda entre los 40 y
50 afos, este tipo de voces logran transmitir veracidad, se reconocen como voces
institucionales o corporativas, son generalmente usadas para anuncios gubernamentales
asi como para presenta marcas en anuncios comerciales, son voces de cierre por que le

dan fuerza al anuncio gracias a la entonacion con que pronuncian.
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3.- LINCHAMIENTO.

En tercer lugar analizaremos el spot denominado “Linchamiento” este spot abre
con un Plano entero de personas aglutinadas encima de un puente peleando unos contra
otros, la imagen es reforzada por el siguiente texto: “Toma de pozos petroleros en
Tabasco encabezada por Lopez Obrador”, mientras la voz en off en primer plano
enuncia “Lépez Obrador acepta la barbarie y que se rompa la ley”, a través de un corte
directo se yuxtapone una fotografia en la que parecen 2 recuadros uno que presenta a
varias personas que rodean un cuerpo y otro en el que se muestra un cuerpo recargado
en lo parece ser un barandal, a la imagen se le da contexto con la siguiente frase escrita:
“Linchamiento en Tlalpan 2001”, en tercer plano en Dietética se perciben voces de
personas gritando; la voz en off en primer plano argumenta “esto dijo tras un

linchamiento”.

Un corte directo muestra a Andrés Manuel frente a dos micréfonos en un Plano
Medio con un angulo de tres cuartos, habla en una conferencia de prensa que tuvo lugar
en 2007, su voz enuncia la siguiente frase “La leccion es, con las tradiciones del
pueblo”, en la pantalla aparece en Zoom In de un periédico con la cabeza: “Justifica
AMLO linchamiento”, la voz del candidato queda en segundo plano como contexto al
tiempo que se escucha la frase: “con sus creencias”, la imagen desaparece en un Zoom
Out y queda nuevamente la imagen en Plano Medio del candidato en la conferencia de

prensa quien termina su frase: “ vale mas no meterse”.

La locucion “vale mas no meterse” queda en segundo plano sonoro mientras con un
Fade In se inserta la foto de un hombre que es sujetado por varias manos con la leyenda
“linchamiento de Tlahuac 2004” con la misma técnica cambia la imagen y aparece una
foto en blanco y negro, en la que varias personas rodean un cuerpo que es manipulado
por dos individuos con uniforme de policia, continua escuchandose en segundo plano
sonoro la oracion “no meterse”. En el segundo 16” cambia la imagen para mostrar a un
hombre en el suelo rodeado por varias personas con la leyenda “linchamiento 2004”, la
voz cambia de segundo a primer plano; con un Fade In se intercambia la foto por la del
candidato en Primer Plano con un sombrero al estilo nortefio; se realiza un Zoom In a la
imagen y finalmente un Big Close up al tiempo que se escucha a la voz en off decir

“Lépez Obrador es un Peligro para México”, con un angulo abierto hacia el centro de
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la imagen se suscribe esta oracién con letras blancas sélo la palabra “Peligro” esta en

color rojo y con mayusculas.

El audiovisual cierra con un cuadro en Fade Out con la firma: “Candidatos del

Partido Accién Nacional al Congreso de la Unién”.

Cuadro 3 Spot: “Linchamiento”
Duracién 20”
Personajes | Cuadros Texto Imagen por Discurso Plano | Timing
del Spot encuadre Verbal Sonoro
Voz en Off: .
Toma de pozos Primery
] trol Tab Vari Lépez Obrador
er etroleros en Tabasco arias personas
P P acepta la Segundo 17
cuadro encabezada por Lopez | en una revuelta )
barbarie y que Plano
Obrador
serompalaley | Dietética
Dos recuadros
uno con Segundo
personas cerca y Primer
3 Linchamiento en de un cuerpo, Esto dijo tras un
Lopez 2° cuadro b4 _ ) _ Plano 3
Tlalpan 2001 el segundo un linchamiento
Obrador. cuerpo Dietética
aparentemente
inerte
La leccion es, Primer
3er Rueda de prensa 27 | Lopez Obrador. con las lano
Voz en Off P P P 5
cuadro de julio 2001 tradiciones del Dietética
pueblo
Justifica AMLO
Aparece la
linchamiento. Primer
imagen de un
Es la conducta de las o ] Plano
diario encima Con sus
4°cuadro comunidades y ] ) Dietética 9”
de la imagen de creencias
pueblos con sus
. ] Lopez Obrador.
creencias, vale mas no
meterse. Afirmo.
Rueda de prensa 27 | Lopez Obrador. Vale mas no Primer
5° cuadro 117
de julio 2001 meterse Plano
Lopez Obrador. No meterse (en Primer
6° cuadro 13”
eco) plano
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Expresivo
Linchamient Una persona N ) (
inchamiento en o meterse (en i
7° cuadro que esta siendo Expresivo 147
Tlahuac 2004 eco)
linchada
Muchedumbre
Linchamiento en alrededor de un No meterse (en Expresivo
8° cuadro ) 15”
Tlahuac 2004 cuerpo tirado en eco)
el piso
Voz en Off: Primer
9° cuadro Lopez Obrador ] 16”
Lépez Obrador plano
Primer
Lépez Obrador es un Voz en Off: Es
10° ] . ) plano
Peligro para México Lépez Obrador un Peligro para . 18”
cuadro ] Gramatic
México
al
110 Candidatos del Partido
Accion Nacional al Fondo negro Silencio 207
cuadro
Congreso de la Union

Cuadro 3. Fuente: Realizacion propia con informacién extraida del spot

Este audiovisual conjuga varios elementos que interesa analizar, en primera
instancia se deja ver claramente la utilizacion de la técnica de yuxtaposicion, el audiovisual
abre con imagenes de enero de 1996 afo en que iniciaron movilizaciones de protesta
encabezadas por Lépez Obrador, que tenian como propdsito exigir una indemnizacién por
presuntos dafos ocasionados por la paraestatal Petroleos Mexicanos a diversas tierras de
cultivo; en las protestas y bloqueos de pozos petroleros, a que convoco Lépez Obrador,

participaron campesinos, pescadores y grupos de indigenas,*'

estas imagenes son
acompanadas por la voz en off en primer plano expresivo, el tono del locutor es afirmativo
y con entonacién de indignacion, en segundo plano se escucha la voz de varias personas
en trifulca. La voz en off es la que le da coherencia a la narrativa y crea conexion entre las
imagenes sacadas de su contexto original con la finalidad de crear verosimilitud en el
argumento y etiquetar al entonces candidato como un hombre que aprueba la violencia y

evita intervenir para impedir acontecimientos considerados reprobables.

En el segundo cuadro secuencial del audiovisual aparecen dos fotografias a color
tomadas al parecer de la prensa, se llega a esta deduccién por los colores desgastados

que se aprecian; en la parte central de las fotografias aparece un texto referencial

1> http://cronica.com.mx/notas/2004/126382.htm Consultado el 28 de julio de 2014.
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descriptivo, cuyo objetivo es explicar al espectador que lo que se observa es un
linchamiento en Tlalpan, las imagenes fueron sustraidas de un acontecimiento ocurrido el
26 de julio del 2000, dia en que Carlos Pacheco Beltran, de 29 afios de edad, fue linchado
por vecinos del poblado Magdalena Petlalcalco, en la delegacion TIaIpanm, dichos
acontecimientos ocurrieron cuando Andrés Manuel era jefe de Gobierno del Distrito
Federal?", la dimension temporal del spot que se usa esta situada en elementos del
pasado con efectos hacia el futuro, los elementos auditivos estan combinados entres la
voz en off en primer plano que guia la secuencia del anuncio y el sonido de personas en

segundo plano de dietética.

Es la voz en off en primer plano es la que guia los encuadres; en tono enérgico y de
indignacion enuncia la frase “esto dijjo tras un linchamiento” frase que introduce a través
de una disolvencia un video de Lopez Obrador, el texto referencial que aparece en la parte
superior derecha ubica al espectador senalandole que el documento pertenece a una

conferencia de prensa del 27 de julio del 2001.

En este caso el anuncio da una recomendacion clara al publico, utiliza elementos
persuasivos basados en reglas de seleccion para mostrar imagenes especificas de hechos
violentos que acontecieron en los afnos 1996, 2001 y 2004 para crear un argumento
verosimil e intentar insertar en la imaginario social que, directa o indirectamente, Lopez
Obrador estuvo involucrado en esos actos ya sea por accién u omision, lo que por

conjetura determina que es un hombre violento.

Los juicios que se construyen a través de la narrativa discursiva estan empatados
con las imagenes que van desfilando en las tomas. El anuncio politico involucra dos
objetos de la mentira, el primero es el grado de realizacidon en el que se infiriere con la
afirmacién de la voz del locutor que, el entonces candidato justifico los actos, eludié su
responsabilidad y tuvo un grado de involucramiento en todos los hechos. El argumento lo
validan con fotos y videos a los que se les insertan textos referenciales que aluden
directamente a AMLO.

218 http://www.esmas.com/noticierostelevisa/mexico/122695.html Consultado el 28 de julio de 2014.

El resultado de este acontecimiento culminé en la destituciéon de Marcelo Ebrard de la Secretaria de
Seguridad Publica por parte del Presidente Fox.

217
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En segundo objeto es la dimension temporal, la voz en off habla en presente
imperativo mientras afirma que Lopez Obrador “acepta la barbarie y que se rompan las
reglas”, se apela al pasado a través de las fotografias y los textos, se presentan
documentos visuales de su gestién como jefe de Gobierno para dotar de verosimilitud el
argumento y finalmente se ancla el discurso en el futuro apelando al sentido comun de los

votantes indecisos.

A menos que el espectador cuente con todos elementos para contextualizar las
imagenes y videos que se muestran, se le dificultara inferir qué tan cierto o falso es lo que
se le presenta. Los videos y fotografias introducidos como parte del argumento central
dificultan al espectador comprobar la veracidad del discurso, los elementos expuestos
evocan fragmentos de la realidad capturados y priorizados por aquellos que filmaron y
fotografiaron los eventos, mientras que el realizador del anuncio selecciona a
discrecionalidad el material para conformar un discurso violento en contra del entonces

candidato.

Como explicamos lineas arriba, la propaganda politica esta basada en la mentira, en
diferentes grados, pero el objetivo que se persigue siempre es el mismo persuadir al
espectador. Las operaciones de la mentira de las que hace uso este anuncio son la
adicion y la deformacion, en la primera el realizador hace creer al espectador a través de
pedazos de la realidad que, en efecto, el candidato estaba de acuerdo con los hechos

violentos, los respaldaba y ademas justificaba para no involucrase en ellos.

El spot deforma cuantitativamente al exagerar los acontecimientos y minimizar la
reaccion de AMLO y cualitativamente al mentir sobre las cualidades del sujeto en cuestion,
se exagera el alcance de los hechos definiéndolos como una constante en la vida del
politico y como antecedente de lo que ocurriria en caso de que ganara la presidencia;
omiten elementos que podrian dar una vision mas clara de lo que se muestra que,
ademas, adicionan con leyendas y textos alarmistas a fin de deslucir al candidato

haciendo uso de las bases de la propaganda negra.

Nuevamente el anuncio se circunscribe en el modelo de ataque a los antagonistas,
ya que interpela a la audiencia al recrear la memoria histérica con las imagenes de

diferentes afios para atacar al contrincante, con la intencion, no solo de etiquetarlo como
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violento, sino también de criticar sus acciones y decisiones de Gobierno, justamente la
violencia es el concepto constante en el anuncio, ésta se repite en forma grafica, auditiva y

a través del discurso escrito.

El argumento en este caso, esta regido por la regla de determinacién de los objetos,
mediante aspectos especificos para la creacién de la narrativa discursiva; asi como las
reglas de cierre de existencia, que buscan exaltar los defectos del candidato. Se
identifican dos pivotes argumentativos que operan como asociativos y de consecuencia el
primero se ancla en las muestra de pruebas que se apegan a lo creible basandose en
experiencias previas y con apelacion al recuerdo y el segundo es anclado en un discurso

que explota el miedo inconsciente con las afirmaciones exhibidas.

Apuestan por la cantidad, el spot con duracion de 20” utiliza 19 para demostrar fotos,

videos y textos que contextualizan y argumentar falazmente?'®

el porqué el candidato es
un peligro para la gobernabilidad, sélo un segundo es utilizado para la firma de quienes
sostienen estas premisas, el ritmo del spot es intenso y no deja espacio para un respiro
del receptor, al terminar de ver el audiovisual se tiene una imagen del candidato contraria

a lo que quiza es.

En el audiovisual “El Linchamiento” hay una clara apelaciéon al miedo?'® de los
votantes con la intencién de disuadir a quienes votarian por AMLO y movilizando el voto
del partido blanquiazul. Se hizo uso de simbolos y etiquetas, quienes desarrollaron los
materiales propagandisticos se encargaron de difundirlas para el espectador, el mismo
Juan Camilo Mourifio, vicecoordinador de campafia de Calderén y uno de los cerebros

detras de la creacion de los anuncios sefaldé que utilizé este atajo como recurso para

218 Ademis de lo que ya se ha dicho a través de diversos autores sobre los argumentos falaces retomemos

aqui lo que Oscar Nocetti (1990) define como falacias, el autor las identifica como refutaciones aparentes o
también como argumentaciones muy convincentes aunque ldgicamente inadmisibles y sefiala que su
eficacia se basa en cuestiones de orden psicoldgico mas que légico.

Y para poder entender cdmo es que el discurso del miedo llega a los destinatarios es necesario abordar el
tema de las emociones. Primeramente habria que sefialar que las emociones son una construccidén social.
Desde esta perspectiva construccionista las emociones vienen determinadas por el sistema de creencias, se
aprenden cuando el individuo interioriza los valores de su cultura y son, por lo tanto, patrones de conducta
social y culturalmente determinados (Rizo 2001: 1). Una de las emociones mas complejas es la del miedo. El
concepto de miedo podria ser definido como un sentimiento de angustia experimentado por la presencia o
el pensamiento de un peligro, real o imaginario: de una amenaza. El miedo se relaciona.... con la
conceptualizacion subjetiva del “mal” relacién antagdnica —construida socialmente— del bien frente al mal
(Rizo, 2001: 5).

120




contrarrestar a Lopez Obrador?, mismo que permitio identificar, después de determinado
tiempo de la campafa, al candidato como un dictador de izquierda y peligroso para la
estabilidad del pais, creando un consenso entre el auditorio y el emisor sobre lo que

significaban las cualidades del personaje.

El framing aural es guiado por varios elementos, el principal es la voz del locutor
institucional usada en toda la serie de anuncios AMLO un peligro para México, la
entonacién que le da a las palabras remite a la audiencia de inmediato a inferir que lo sera
presentado es evidencia de algo grave e inaceptable, su voz es firme y vende la idea a
través de su tono y entonacion de que lo que se muestra, a través de las imagenes, es

cierto y que el candidato esta comprometido con la violencia de diferentes formas.

El sonido que destaca después de la voz en off es el de un conjunto de personas
situadas en un conflicto o revuelta se logra percibir el caos de esa situacion, el tercer
elemento sonoro es la voz del candidato de izquierda que es enfatizada a través del
efecto de eco para hacer mas poderosa la frase “no meterse” en donde refiere que es
mejor no involucrarse en los connatos de violencia, este efecto es alargado hasta el cierre
del anuncio para ilustrar las imagenes que se van presentando y finalmente se usa un
efecto sonoro gramatical que remite al sonido que se escucha cuando se sella un

documento para enfatizar la oracion de cierre “Lopez Obrador un peligro para México”

4.- YA SALIO EL PEINE

Y por ultimo analizaremos el spot denominado “Ya saliéo el peine”. En este
audiovisual se presenta a René Juvenal Bejarano Martinez personaje que entre diciembre
de 2000 y noviembre de 2002 fue secretario particular de Lépez Obrador, en el primer
cuadro aparece con un Zoom In la leyenda Ya salio el peine la silabas Ya y el estan en
color blanco mientras que salié y peine son de color amarillo, la voz del locutor con
efecto de eco se presenta en primer plano expresivo para reforzar la leyenda. Con un
Fade out se pasa a la siguiente secuencia que empieza con un plano general en
contrapicada en el que aparece en color sepia la imagen de una persona a la cual se le ha
ocultado el rostro y René Bejarano quien toma fajos de dinero y los coloca en una maleta;

la imagen es acompanada por 2 elementos un cintillo explicativo colocado en la parte

229 http://www.informereservado.net/noticia.php?noticia=1565 consultado el 29 de julio de 2014.
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inferior central del cuadro con el texto: René Bejarano, Secretario Particular Lépez

Obrador que desaparece con un efecto de barrido.

La voz del locutor en primer plano pregunta ¢ Sabes qué pasé con los fajos de
ddélares que Bejarano, el secretario de Lopez Obrador metié en aquella maleta?,
sobre la imagen del perredista se coloca en primer plano sonoro la voz de Lopez Obrador
que dice: Ahorita es maletas de dinero para los candidatos, con un corte directo se
hace un cambio de imagen y se presenta un Plano de Conjunto de lo que parece un mitin
politico, se alcanza a percibir dos personas en el fondo; en Primer Plano esta la imagen de
Andrés Manuel en Medium Shot con un collar de flores, mientras dice: “es la época de

los portafolios nada mas que no hay videos”.

En una combinacién de efectos entre un Zoom In 'y Fade In aparece un Big close up
de una fotografia en blanco y negro de AMLO con un sombrero vaquero, se hacen
acercamientos y alejamientos con Zoom In y Out, se escucha en primer plano sonoro en
Extradiegética la voz en off decir jJa! ahora resulta que no hay videos mientras desde
un angulo abierto hacia el centro con efecto de slide aparecen letras en color blanco con la
leyenda Lépez Obrado un ... para México solo la palabra Peligro tiene distinta cromatica
es de color rojo y en mayusculas. En primer plano sonoro se escucha la voz en off

institucional enfatizar la misma frase.

El ultimo cuadro es el texto Partido Accion Nacional, aparece en corte sobre un

fondo negro.

Cuadro 4 Spot: Ya salio el peine
Duracion 19”
Personajes | Cuadros Texto Imagen por Discurso Plano Timing
del Spot encuadre Verbal Sonoro
] . Loc1. Yasalié el | Segundo
Lépez 1er cuadro Ya sali6 el peine ) 17
peine Plano
Obrador. Loc.1 Sabes
René Bejarano,
i qué paso con Segundo
Secretario ] ]
René 2° cuadro ) René Bejarano los fajos de Plano 3”
Particular Lopez .
. ddlares que Ambiental
Bejarano Obrador :
Bejarano,
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Voz en off: el
Voz en Off secretario de Segundo
3° cuadro René Bejarano Lépez Obrador Plano 6”
metié en aquella | Ambiental
maleta
Ahorita es
_ maletas de Primer
4° cuadro René Bejarano . plano 9
dinero para los "
Dietética
candidatos
Es la época de Primer
Lopez Obrador. los portafolios Plano
5°cuadro . o 13”
nada mas que | Dietética
no hay videos
Loc 1. jJa!
Lopez Obrador. ahora resulta Silencio
6° cuadro 15”
que no hay
videos
Tercer
Lopez Obrador. | Loc. 2 : Lopez
7° cuadro plano 18
Obrador L
Extradiegét
ica
Lépez Obrador un Loc.2: Un Primer
8° cuadro | peligro para México peligro para plano 197
México Gramatic
al
Partido Accién
9° cuadro Fondo negro 20”
Nacional Silencio

Cuadro 4. Fuente: Realizacion propia con informacién extraida del spot

En este audiovisual se hace un ataque indirecto al entonces precandidato
presidencial aludiendo a la corrupcién que reino mientras estuvo al frente de la jefatura de
gobierno, el spot abre con la voz en off, es una voz juvenil con tono de denuncia que dice
la frase “ya salio el peine” al mismo tiempo que en la pantalla aparece el mismo texto con
letras blancas y amarillas en un fondo rojo, el texto es enunciativo con valor normativo y de
impugnacién hacia el personaje que se muestra en la toma siguiente con un video en
contrapicada, cuadro en que se aprecia a un hombre colocando dinero en una maleta y en

las bolsas de su saco al mismo tiempo se inserta un texto informativo que sefiala que el
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personaje que vemos en la pantalla es René Bejarano, en letras amarrillas se especifica

que este personaje es el “Srio. personal de Lépez Obrador”.

En la misma secuencia la voz en off juvenil pregunta en tono inquisitivo y de
denuncia ¢Sabes qué pasoé con los fajos de délares que Bejarano, el secretario de
Lépez Obrador metié en aquella maleta!? El locutor enfatiza las frases, Bejarano, Lépez
Obrador y maleta con la intencion de crear una dimension dialégica entre él y el
espectador. El discurso argumentativo opera desde la regla de la admisibilidad
introduciendo la frase a través del juicio que se tiene acerca de este personaje, se alude al
imaginario social por medio del video de Bejarano, que por su difusién e impacto, se
convirtid en una representacion colectiva, con la que se podia afirmar que el candidato
Andrés Manuel, estaba detras del acto de corrupcidn que habia sido cometido por su ex

secretario particular.

Detengamonos a explicar de qué trato el video-escandalo de René Bejarano. El 3 de
marzo del 2004 el noticiero de televisa “El mafanero” conducido por el payaso Brozo,
transmitié un video en el que se observa al representante del RPD en la ALDF, obteniendo
dinero de alguien a quien no se le distingue el rostro, Bejarano pone el dinero en maletas,
pero al ser demasiado se lo mete en los bolsillos y lo acomoda por donde puede, este
hecho al transmitirse en television nacional se hizo de conocimiento publico, siendo tema,
por varias semanas, de analisis politicos y parte de la agenda de los principales medios
mexicanos e incluso internacionales, lo anterior etiquetd de corruptos a René Bejarano y a

sus allegados.

Una vez explicado lo anterior, se entiende por qué la imagen de René Bejarano en el
spot de “ya salié el peine” se vuelve un poderoso referente de corrupcion y del peligro
que puede representar, segun el equipo de campana de Felipe Calderén, un posible
triunfo presidencial por parte de Andrés Manuel. Si la audiencia del anuncio, contaba con
poca o0 nula informacion del caso, podia con pocas imagenes tener un argumento
completo de los amigos del entonces candidato y de los actos que podrian esperar de él
en puestos de mayor jerarquia. El equipo de campana del PAN utiliza este atajo
publicitario para extender la etiqueta de corrupto que se habia creado para Bejarano y

transferirla a través de la muestra de pruebas apegadas a lo creible hacia el entonces
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candidato, creando un vinculo directo a través del texto referencial que aparece en el spot
y describe quién es el personaje que aparece en la pantalla.

Por medio de una argumentacion entimematica®?’

en la que la premisa menor es
omitida para pasar directamente a la conclusion, a través de las reglas de seleccion y
determinacion de objetos, se organizé el discurso mediante especificaciones ulteriores,
presentando a traveés del spot el siguiente razonamiento: René Bejarano es un corrupto al
ser secretario particular de Lopez Obrador, éste solapd y aprobé practicas de las que los
ciudadanos estamos cansados, por lo tanto, si llega a ser presidente la corrupcion se

instalara en el pais, lo que representa un Peligro para México.

El grado de realizacidn de esta propaganda se centra en mentir sobre hechos y
personajes involucrados, dando informacion fragmentada para convencer a los
espectadores con la dimension temporal vinculan el pasado a través de los actos de
Bejarano con el futuro al intercalar argumentos de la campafia de AMLO en 2006 y hacer
al mismo tiempo una conexion con el futuro posible en caso de que el candidato llegara al
poder. La edicion de frases e imagenes da verosimilitud al argumento, de esta forma se
valida el hecho presentado para inferir que AMLO realmente constituia un peligro para el

pais.

Aunque no habia elementos concretos que permitieran comprobar que
verdaderamente Andrés Manuel, de llegar a la presidencia, seria un peligro potencial para
el pais, los spots recurren a la declaracion y argumentacion de falsas intenciones y su
manera de afirmarlo es involucrar al candidato con actos en los que se concluye habria
tenido injerencia. Al sefalar a uno de los colaboradores cercanos al candidato como
corrupto, el estratega ancla visualmente su mensaje y desfavorece la imagen del

contendiente ridiculizando el principal slogan de su campafa “honestidad valiente”.

La propaganda en este sentido deforma una cosa que existio, en efecto René

Bejarano fue secretario particular de Lopez Obrador entre el afio 2000 y 2002, sin

221 como sefiala Berrio (1983), el entimema es el razonamiento deductivo de la retérica y se corresponde con el

silogismo en el campo de la dialéctica. Se diferencian en que el entimema no pretende demostrar sino tan sélo
argumentar. En definitiva, lo que busca es la persuasion. Para este autor las premisas utilizadas en la
argumentacién representan una parte esencial de la misma. Asi, sea cual sea la naturaleza del juicio, es preciso
encontrar unos lugares comunes al orador y a su audiencia que serviran de premisas para las argumentaciones.
En http://www.culturayrs.org.mx/revista/num2/GVidrio.htm consultado el 27 de julio de 2014
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embargo para el 29 de julio de 2003, dia en que se graba el encuentro privado entre el
empresario argentino Carlos Ahumada y René Bejarano, transmitido en el programa
matutino de Brozo???, René Bejarano ocupaba el puesto de coordinador del PRD en la
Asamblea Legislativa del Distrito Federal (ALDF)??®, ese mismo dia el denominado “sefior
de las ligas” sefiala que el dinero que le entrega el empresario fue a parar, en su mayor
parte, a manos de la entonces candidata a Delegada por Alvaro Obregén, Leticia

Robles.??*

Aunque este video evoca la realidad, es un video que se saca de su contexto original
para crear un discurso que apela a la verosimilitud de los actos, el comunicador intenta
convencer al espectador de que el resultado negativo es probable y que él puede hacer

algo para evitarlo.

Nuevamente se hace uso de la técnica de ataque a los antagonistas recurriendo a la
memoria histdérica de la audiencia al resaltar elementos que sirven para atacar al
contrincante; el primer dato vinculatorio es la imagen de René Bejarano, en segunda
instancia se muestra al propio candidato hablando sobre portafolios de dinero, este
extracto de video fue tomado de un mitin en el Estado de Guerreo realizado el 6 de abril
del 2006°%°, en el que le pedia a sus adversario le demostraran las acusaciones sobre
corrupciéon, vinculos con Venezuela y endeudamiento del DF, en algun momento del
discurso menciona que los grupos de interés dan dinero a los candidatos, pero que de eso
no hay videos, en una especie de mofa hacia su discurso, se hace este juego de imagenes

para demostrar que la corrupcion esta en su equipo.

La narrativa del audiovisual la guia la voz en off, una voz juvenil que afirma, se rie e
ironiza sobre las imagenes que van desfilando en el spot, es la que le da sentido al
anuncio politico y determina que nadie puede enganarnos con las pruebas en la mano, es
la voz la que interactua con las imagenes y el propio discurso del candidato, con una

intencion de ridiculizar sus afirmaciones. La voz institucional de los audiovisuales del PAN

222 Noticiero de Televisa conducido por Victor Trujillo caracterizado de payaso.

223 hitp://es.wikipedia.org/wiki/Ren%C3%A9 Bejarano consultado el 9 de julio de 2014

224 hitp://www.jornada.unam.mx/2004/03/04/005n1cap.php?origen=index.html&fly=1 consultado el 9 de
julio de 2014

22 En http://www.esmas.com/noticierostelevisa/decision2006/indxnoticias/526176.html, consultado el 26
de julio de 2014
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aparece al final del anuncio para recordarnos en un tono imperativo, al tiempo que se

suscribe el texto: “AMLO es un peligro para México”.

El video escandalo de Bejarano es un claro ejemplo de que la cantidad transforma
la cualidad, el numero de repeticiones que se hizo del acto de corrupciéon de René
Bejarano en la television a nivel nacional lo implanto en el imaginario colectivo, solo basto
adicionarle la voz del entonces candidato para hacer verosimil la afirmacién del PAN en
contra del Andrés Manuel y que el publico lo percibiera del mismo modo al involucrarlo en
el video. El anuncio narra de forma consecutiva seudo-acontecimientos conformados con
imagenes en movimiento y palabras editadas que se presentan de manera secuencial
para llamar la atencién del telespectador, elementos que forman parte de los principios de

la propaganda negra con fin electoral.

Una vez mas se apela al miedo, como se ha explicado en diferentes apartados las
apelaciones al miedo son esencialmente emocionales y, en muchos casos, pretenden
nublar el raciocinio utilizando etiquetas falsas y mensajes que con dificultad podrian ser
racionalmente argumentados, pero funcionan, el anuncio utiliza esta herramienta, pone de

manifiesto el cinismo del candidato y lo ridiculiza para disuadir el voto indeciso

El spot es un claro ataque al antagonista por parte del PAN, rescatan elementos de
archivo para atacar a su contrincante, dan respuesta a los cuestionamientos que realiza
Andrés Manuel, en este caso, afirmar que no hay videos que muestren los portafolios
llenos de dinero hace uso del humor negro para desprestigiarlo, lo anterior se infiere por la
musica, es una melodia parecida a la de los circos en dimension reflexiva, para vincular

Sucesos.

El framing aural se enmarca nuevamente en la ironia, el anuncio abre con musica de
circense que recrea una mofa de lo que el candidato declara, aunada a ella esta la voz de
un locutor masculino con una tesitura de voz juvenil que podria ubicarse entre los 25y 35
afnos, éste interpela al espectador de forma irénica y como si lo retara a recordar lo que
pasoé con el dinero que se guardd Bejarano en la maleta, a la voz le insertan un efecto de
eco que alarga las palabras hasta empalmarse con el discurso Lopez Obrador que dice
“no hay videos de los portafolios con dinero que reciben los candidatos”,

nuevamente la voz juvenil se mofa del argumento presentado por AMLO, es interrumpida

127




en el cierre del anuncio por la voz institucional que en tono afirmativo y entonacion
determinada sefiala que “Lopez Obrador es un Peligro para México”. Se escucha un

ruido icénico con intension dramatica que refuerza el elemento escrito.

3.6.- ANALISIS DE LOS EFECTOS

3.6.1.- Combinacion de variables

Al esquematizar las variables se observa que del total de los spots a quien mas se le
dedicaron tomas, en diferentes angulos, fue al candidato de la Coalicién por el Bien de
Todos con un total de 11 tomas en encuadres horizontales. Los angulos a los que mas
recurrieron fueron el visual o recto, que mostraba al candidato de frente al espectador, asi
como angulos medio normal y en contrapicada, las imagenes del candidato fueron
extraidas de fotografias o videos de mitines politicos, no son imagenes insertadas a la
ligera, éstas fueron previamente seleccionadas para ilustrar lo que se enuncia con la voz
en off o el texto utilizado en cada audiovisual, del total de los spots al personaje principal

se le dedicaron 26 segundos de aparicion.

Los audiovisuales abusan de los movimientos Opticos en el discurso argumentativo,
destaca el uso de disolvencias, acercamientos y cortes directos técnicas que dan

coherencia a la narrativa audiovisual.

Después de Lopez Obrador el segundo personaje que ocupa mas espacio a cuadro
del total de los audiovisuales analizados, es Hugo Chavez, aunque se utiliza su imagen en
un solo spot, sus apariciones representan el 14% del total de tomas ocupadas para los

mismos.

Las imagenes con mas visibilidad después de estos personajes, son las relacionadas
con la violencia, en este caso el spot de linchamiento hace uso de imagenes de personas
en revueltas, golpeadas y con actitud agresiva, del total de tomas utilizadas en los spots el
23% hacen referencia a personajes agredidos o afectados indirectamente por el candidato

de izquierda.
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Personajes como el Subcomandante Marcos y René Bejarano ocupan el 4% y el 9%

respetivamente, del total de imagenes utilizadas en las tomas de los spots.

Esquema 1.1. Fuente: creacion propia con datos extraidos de los spots.

Personajes
Variable 1

© Subcomandante Marcos

B René Bejarano

m Otros

Gréfica 1.1. Fuente: creacién propia con informacién extraida de los spots

De de la variable de personajes deriva una segunda unidad de analisis que es el
Tiempo que se le dedica a cada uno de los personajes. Del total de los spots analizados
quién mas tiempo aparece a cuadro es Lopez Obrador con un 55%, en segundo lugar se
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ubica René Bejarano con un 26%. Si se observa el esquema 1.1 este personaje sélo
aparece en dos tomas del total de los spots, sin embargo el tiempo que permanece a

cuadro se extiende hasta colocarlo en la segunda posicion de esta variable.

La estrategia utilizada por el equipo de campana de Felipe Calderdn, se explica al ver
el conjunto de los audiovisuales de contraste, que con su transmision buscaron
desprestigiar la imagen del entonces candidato de izquierda, vinculandolo con distintos
personajes que aparecen en los videos. Sin duda ademas de Hugo Chavez, quien mas
polémica causo al convertirse en un referente inmediato de corrupcion y extorsion fue

René Bejarano, de ahi la cantidad de tiempo que se le dedica en sus apariciones.

De esta forma se intenté crear un vinculo entre Bejarano y Lépez Obrador, para
lograrlo se uso la imagen mas representativa de este personaje, y se mantuvo a cuadro el

mayor numero de segundos posible.

Por su parte al presidente Chavez aparece el 6% del tiempo total de los spots
mientras que el Subcomandante Marcos aparece a cuadro unicamente dos segundos que

es un 4% del tiempo. A los personajes de contexto se les otorga el 9% del tiempo total.

Personajes
Variable 1

w
(=]

PR NN
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2]
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e
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Grafica 1.2. Fuente: creacion propia con informacion extraida de los spots

La segunda variable a analizar es el sonido, por la naturaleza de los audiovisuales,
para esta variable no se esquematizaron los datos en su conjunto, se extrajeron de cada
documento las particularidades de las unidades de analisis, para tener un panorama mas

preciso. Como puede observarse en el esquema 2.1 el primer spot utiliza la musica a lo
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largo de todo el audiovisual, el tono y ritmo es melancdlico se presenta en primer plano,
su intencion es describir y acompanfar la narrativa de lo que se argumenta a través de las
imagenes que se muestran, para este audiovisual la musica es el hilo conductor, ya que es

a través de ésta que se crea el contexto de lo que quiere transmitirse con el audiovisual.

La segunda unidad de analisis de la variable 2 del primer spot es la voz de Lopez
Obrador, el audio dura tres segundos, se presenta en segundo plano auditivo y le insertan
un efecto de eco, la intencion de la frase que enuncia el entonces candidato es de
denuncia, pero el tono en que se presenta en el audiovisual es de burla hacia el candidato

de izquierda.

Esquema 2.1. Fuente: creacién propia con informacion extraida de los spots

En el spot 1 la unidad de analisis 1 ocupa el 87% mientras que la segunda unidad de

analisis ocupa el 13% del total de la variable (grafica 2.1)

Gréfica 2.1. Fuente: creacion propia con informacion extraida de los spots
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En el caso del spot 2 |la variable encuentra cinco unidades de analisis, la musica en
este audiovisual se presenta en primer plano con efectos gramaticales que ponen énfasis
en el argumento presentado, el tono de la melodia es dramatico con intencion subjetiva
intentando dar impeto dramatico al argumento presentado, la musica aparece de modo

intermitente durante seis segundos.

La segunda unidad de analisis es la voz en off institucional, se presenta en primer
plano auditivo con entonacion dramatica, se le inserta un efecto de profundidad que da la
impresion de que quien habla tiene conocimiento sobre el tema, la intencién de la frase es

afirmativa y esta presente el 24% del tiempo total del spot. (v. grafica 2.2).

La voz de Hugo Chavez se presenta igualmente en primer plano, la entonacién que
tiene su discurso es diplomatico, pero la intencion es de amenaza, no se le insertan

efectos y su voz ocupa cuatro segundos del tiempo total del spot.

La voz de Lopez Obrador la ultima unidad de analisis de esta variable, se presenta
en primer plano, en este caso si se le inserta efecto de eco, la intencién de su voz es de
denuncia, sin embargo, en el audiovisual se le da connotacién retadora, la voz ocupa 6

segundos del tiempo total del spot. (v. esquema 2.2)

Esquema 2.2. Fuente: creacion propia con informacién extraida de los spots.

El tiempo de las unidades de analisis de la segunda variable queda distribuido cémo

se muestra en la grafica 2.2
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Gréfica 2.2. Fuente: creacion propia con informacion extraida de los spots.

Del tercer spot se extrajeron tres unidades de analisis, la primera de ellas es la voz
institucional en primer plano auditivo, no se le insertan efectos y maneja entonacion de
denuncia con intencién afirmativa, en este spot la voz esta presente en nueve de los
veinte segundos que dura el audiovisual. Es la voz en off la que va dando coherencia a la

secuencia de imagenes que se forman el argumento de ataque hacia Lopez Obrador.

La segunda unidad de analisis es la voz de Lépez Obrador, se inserta en primer
plano con efectos de reverberacion lo que logra que su voz acomparie las secuencias de
imagenes presentadas, la entonacién de la voz es descriptiva y explicativa, ocupa once

de los 20 segundos utilizados para el desarrollo del spot.

La tercera unidad de analisis es la voz de contexto conformada por varios
personajes, no logra distinguirse el sexo de quienes hablan, son voces de distintas
personas en un entorno de revuelta o congregacion, estan en segundo plano no se les
insertan efectos y manifiestan la intencion de protesta, este sonido ocupa seis segundos

en el audiovisual. (v. esquema 2.3)
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Esquema 2.3 creacion propia con informacion extraida de los spots

De esta manera la voz en off ocupa el 35% del tiempo total del audiovisual, la voz de
Lopez Obrador el 42%, mientras que las voces de contexto ocupan el 23% del tiempo total

del spot (v. grafica 2.3).

Grafica 2.3 creacion propia con informacion extraida de los spots

Para el cuarto spot se identificaron cuatro unidades de analisis (v. esquema 2.4),
aqui la musica esta presente en ocho de los veinte segundos que dura el audiovisual, se
presenta en Primer Plano con efectos gramaticales, su intencién es subjetiva porque
dramatiza el argumento, la entonacién es de burla o de que se presenta algo gracioso, en

este audiovisual la musica es la da el contexto al video.
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La segunda unidad de analisis es el locutor, nuevamente esta en primer plano su voz
tiene efectos de reverberacion, la intencién es de denuncia y la entonacién que se le

imprime es sarcastica, ocupa nueve de los veinte segundos que dura el spot.

La tercera unidad de analisis es la voz institucional, se presenta en primer plano con
efecto de profundidad, su entonacion es afirmativa y su intencion subjetiva, en este caso la

voz solo parece tres segundos para enunciar la frase de cierre.

La cuarta y ultima unidad de analisis es la voz de Loépez obrador se presenta en
primer plano auditivo, se le inserta efecto de eco para acompafar la imagenes que se

muestran, la entonacion es de enojo y su intencion de denuncia. (v. esquema 2.4).

Esquema 2.4. Fuente: creacion propia con informacién extraida de los spots

El tiempo que se ocupa en las unidades de analisis de la variable 2 se esquematiza
en la grafica 2.4.

Musica Spot4

30%
Grafica 2.4. Fuente: creaciéon

propia con informacién extraida
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La tercera variable a analizar es el tiempo, para esta variable se extrajeron del total
de los spots, ocho unidades de analisis (v. esquema 3.1). Todos los audiovisuales hacen
uso de las diferentes unidades de analisis con diferentes lapsos de tiempo, de esta forma
tenemos que los spots le dedicaron un total de 29" segundos a las caracteristicas de
AMLO, lo que representa el 12% del total del tiempo de spots analizados, /a voz en off
tiene un total de 31 segundos, mientras que el texto ocupa 53 segundos que se traducen
en el 22% del tiempo total de los audiovisuales.

De los documentos analizados solo en dieciocho segundos, el 7%, se hace una
apelaciéon directa al receptor, por otro lado para la apelacién al miedo se utilizan 47
segundos de los 80” que duran los audiovisuales, lo que representa el 19% del total del

tiempo utilizado para los videos.

Esquema 3.1. Fuente: creacién propia con informacion extraida de los spots

El ataque directo al candidato representa el 9% del tiempo total mientras que a la
firma del Partido Accion Nacional se le dedica el 2% del tiempo total asignado en los

anuncios. (v. grafica 3.2)
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Variable 3

La cuarta variable a analizar son los encuadres, para ésta las unidades de analisis
son los planos utilizados en las tomas. Si observamos el esquema 4.1 vemos que el plano
mas utilizado en los audiovisuales es el Plano Medio con un total de 7 repeticiones a lo
largo de los cuatro spots, un 31% del total de los planos usados para la propaganda, lo
anterior se explica porque casi la totalidad de las imagenes presentadas en los spots
fueron sustraidas de fotos o videos que ya tenian este formato, los planos que destacan
luego del Plano Medio es el Plano Panoramico con un 18% de presencia y el plano Medio
Corto con un 17% de exposicién en el total de los spots. (v. grafica 4.1)

Esquema 4.1. Fuente: creacién propia con informacion extraida de los spots
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Para tener un panorama preciso sobre la variacion en la preferencia del voto de los

tres candidatos punteros se hizo una relacion de tres casas encuestadoras que dieron un

seguimiento continuo a la campafna electoral del 2006 desde enero hasta junio. Como

puede observarse en el siguiente el cuadro existe una variacion significativa entre la

preferencia de los candidatos del PRD y del PAN mientras que el PRI se mantiene con

poca variacion durante la campania.

Los datos presentados toman como referencia sélo a los tres partidos punteros y los

porcentajes mostrados sefialan la preferencia efectiva sobre el total de la muestra,

eliminando el segmento que no tenia una intencién definida.

Encuesta GEA-ISA 32% | 26%
Del 16 al 20 Encuesta Mitofsky 30% | 28%
Febrero £ i
Del 10 al 13 ncuesta 34% |25%
Universal
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Cuadro 5. Fuente: Creacion propia con informacion extraida de la pagina del IFE del Proceso Federal

Electoral 2005- 2006, del apartado Encuestas electorales y conteos rapidos 2006.

Como puede observarse una vez que aparecen los spots de ataque en contra del
candidato de izquierda las preferencias electorales entre el PAN y el PRD comienzan a
mostrar movimiento. El cuadro 5 también deja de manifiesto que las preferencias

electorales se modifican a favor del candidato panista.

Encuestas Marzo

M Encuesta El Universal M Encuesta Mitofsky B Encuesta GEA-ISA Grafica 5. Fuente:
Desarrollo propio con
42% informacion del cuadro 5

PRD

PRI

PAN
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El primer spot de ataque en contra del candidato de izquierda, denominado “callate
chachalaca”, aparecio el 20 de marzo del 2006; en la grafica 5 vemos que en la encuesta
del Universal el PRD tenia una preferencia electoral del 42% mientras que al PAN le
otorgaba un 32%, por su parte la casa encuestadora GEA-ISA registraba una preferencia
electoral favorable al PAN con un 36% mientras que al PRD lo registraba con un 34% de
las preferencias electorales, para entonces ya empezaba registrarse una diferencia muy
cerrada entre los candidatos punteros con sélo dos puntos de diferencia. La encuestadora
Mitofsky sefialaba una preferencia de voto del 38% hacia el PRD lo que se traducia en

siete puntos de ventaja frente al 31% que registraba el PAN en su encuesta.

Grafica 6. Fuente: Desarrollo propio con informacién del cuadro 5

El diez de abril aparece el segundo spot analizado en el presente estudio,
denominado “Ya salié el peine’, la encuesta del Universal sigue manteniendo una
ventaja de 4 puntos a favor de Lopez Obrador con un 38% de las preferencia del voto
contra el 34% para el candidato del PAN, la encuesta GEA-ISA por el contrario da una
ventaja de casi 10 puntos al candidato del PAN con un 41% de las preferencias electorales
sobre el 31% para el PRD, la casa encuestadora Mitofsky brinda una ventaja de un punto
al abanderado del partido blanquiazul con un 35% sobre el 34% que registra para el

candidato de izquierda.
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Grafica 7. Fuente: Desarrollo propio con informacién del cuadro 5

En el mes de mayo aparecen los dos ultimos spots analizados en esta muestra, “El
linchamiento” lanzado el 11 de mayo y “El patriota” que aparece el dia 18 del mismo
mes, para este periodo dos casas encuestadoras le dan una ventaja significativa al
candidato panista GEA-ISA con el 41% y el Universal con el 39 %, mientras que las
preferencias electorales del candidato de izquierda reportan el 31% en la encuesta de
GEA-ISA mientras que el Universal lo coloca con sélo el 25% de las preferencias de voto.
Por su parte Encuesta Mitofsky refleja un empate entre los candidatos puntero con un
34%. En la siguiente grafica se puede apreciar la variacién de las preferencias electorales
de las tres casas encuestadoras tomadas como referencia en el periodo de enero a junio
de 2006.

Preferencias electorales durante la campana

A

PAN PRI PRD|PAN PRI PRD|PAN PRI PRD|PAN PRI PRD|PAN PRI PRD PAN PRI PRD
enero febrero marzo abril mayo junio

Encuesta GEA-ISA ®==Encuesta Mitofsky = ssés=Encuesta El Universal

Grafica 8.Fuente: Desarrollo propio con informacién del cuadro 5
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Se observa una disminucion paulatina del PRD en las preferencias electorales en
los ultimos tres meses de campafia, para junio dos casas encuestadoras registran al PAN
y al PRD con un empate técnico. Aunque el presente estudio sélo analiza una muestra de
cuatro spots representativos de la campafa de ataque contra el candidato de izquierda,
cabe sefalar que segun el monitoreo realizado para el IFE por el Instituto Brasilefio de
Opinién Publica y Estadistica (IBOPE), la campafia presidencial del 2006 registro en las 35
principales ciudades del pais un total 155,857 spots con mas de mil novecientas versiones
para la television®?®. En Guadalajara, Monterrey y el Area Metropolitana, consideradas las
tres principales ciudades del pais, se registro la transmision de un total de 49,650 spots,
de los cuales 15,134 fueron para la campafa a la Presidencia de la Republica con una

inversion total de $ 1, 235,449, 551 por parte de los partidos.

De acuerdo a IBOPE AGB México, el estimado del costo total de las campafias en
materia de publicidad electoral trasmitida por television para el afio 2006 fue de $4,
223,988,484 de pesos®?’. Por su parte el equipo de campafia de Felipe Calderén destind
un total de 95, 462,000 pesos para la produccion de spots en radio y televisién entre el 19
de enero y el 28 de junio de 2006%?%. El Partido Accién Nacional pago la transmisién de
2401 spots con caracteristicas negativas en las tres ciudades antes mencionadas, con
una inversion de $201, 911,837.%%°

En el mes de marzo, cuando aparece el primer spot de ataque en contra del
candidato de izquierda, el PAN tuvo mucho mayor presencia televisiva en las tres
principales plazas de la republica, pautando inserciones todos los dias de la semana en el
horario prime time que comprende la franja horaria que va de las 18:00 hasta las 24:00
hrs, en la que insertd un promedio de 300 y 400 spots diarios, priorizando la programacion
de noticieros y programas deportivos, en cuanto a la muestra del presente analisis
encontramos, por ejemplo, que el spot “Linchamiento” fue repetido 142 veces mientras

que el spot “callate chachalaca” tuvo un total de 113 repeticiones.

226 . ~ . .z
Guerrero Manuel Alejandro, Arellano Marco, campafias negativas en 2006 ¢cdmo afectaron el voto?,

https://www.academia.edu/3313251/Campanas_Negativas_en 2006. Como_afectaron el voto p. 48.
consultado el 15 de agosto de 2014.

>7 |bidem. p.55

Villamil, J. y Scherer, J. Los medios y los jueces. La guerra sucia de 2006, Ed. Grijalbo, México 2007.p.
30,31.

2 Guerrero Manuel, Op Cit. p. 70
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En GDL, MTY y el DF, los spots negativos de Accion Nacional llegaron a 16, 819,
000 de personas mayores de 18 afios captando un universo electoral del 95.37% en estas

ciudades.?*®

Observemos ahora los resultados que arrojé el estudio Panel 2006, considerado
como el estudio de opinion con menor grado de error y con una representacion mucho
mas exacta de las actitudes y preferencias electorales. Este estudio consta de 100
reactivos que se repiten en los tres periodos de entrevistas; la primera ronda se realiz6
ocho meses antes del sufragio electoral, la segunda en el mes de mayo del 2006 y
finalmente la ultima encuesta se realizé en julio del 2006, para completar un total de 6,475
entrevistas durante la campana electoral y en dias inmediatamente posteriores a la

eleccion.

A continuacion se presentan los siete reactivos, que para la finalidad del presente
estudio, nos muestran una fotografia del proceso electoral del 2006, sobre todo, de la

variacion de las preferencias electorales entre los candaditos puntero.

Efectos de la clase social en el voto

Perfil demografico Probabilidad de votar por (%) Ronda 1 (%) Ronda 2
del votante cada candidato en laronda | (4ctybre 2005) (abril-mayo 2006)

Votante de nivel econdmico alto, piel blanca
y escolarizado.

Probabilidad de 36 46
votar por Calderon
Probabilidad de votar 27 19
por Lopez Obrador

Votante de nivel econémico bajo, piel morena
oscura y con baja escolaridad.

Probabilidad de 24 30
votar por Calderon
Probabilidad de votar 27 28
por Lépez Obrador

Diferencia neta, apoyo a Calderén vs. Lépez Obrador 12 25

Cuadro 6. Fuente: Estudio Panel 2006

20 1hid. 67,79, 91
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Si se analiza la preferencia por candidato respecto a la clase social, el Estudio
Panel arroja, en la primera ronda, que las personas de nivel econémico alto, piel blanca y
con grado de escolarizacion presentaban una preferencia superior en 9 puntos hacia el
candidato del Partido Accion Nacional, para la segunda ronda que se realiza entre abril y

mayo la preferencia por el PAN incrementa en 27 puntos en este sector social.

Por otro lado el votante de piel morena, nivel econdmico bajo y con baja
escolaridad contrario a lo que podria creerse no se identifica solamente con Lopez
Obrador, sino que su opinién se encuentra dividida practicamente al 50% manifestando
en la primera ronda una preferencia del 24% por el candidato blanquiazul mientras que a
Lopez Obrador se le adjudica el 27% de las preferencias electorales, para la segunda
ronda hay un alza de 6 puntos porcentuales a favor del candidato Panista, mientras que la
preferencia electoral a favor el candidato de izquierda queda practicamente igual con 28%

de total de la muestra.

En este sentido la teoria de las categorias sociales que plantea la tesis de que la
conducta ante ciertos estimulos es mas o menos uniforme y que los miembros de
cualquier categoria social dentro de un conglomerado urbano, seleccionan contenidos mas
0 menos semejantes de los mensajes emitidos por los medios, y sus respuestas, van a ser
en consecuencia, iguales o parecidas, aplica en este caso, si se observa el cuadro 6
puede verse que efectivamente hubo una influencia en la preferencia electoral, ligada a la
informacion que los individuos recibieron de los medios de comunicacion utilizados para
informarse; en ambos casos los entrevistados muestran una tendencia favorable hacia el
candidato de derecha, aunque la logica nos guia a pensar que los individuos de baja
escolaridad y piel morena tendrian una tendencia favorable mucho mas marcada a votar
por el candidato de izquierda, que abanderaba su campana con el lema “Primero los
pobres”, el estudio deja claro que quienes desde el 2005 estaban convencidos de votar
por AMLO mantuvieron su postura, pero la estrategia informativa del candidato de derecha
distribuy6é un mensaje con mayor efecto en este grupo poblacional.

La teoria de las categorias sociales subraya la existencia de diferentes modos de
percepcion en lo social, que pueden ser conocidos en mayor o menor medida con base al
sistema social de preferencia de los sujetos que viven en determinadas condiciones

econdmicas y culturales. Lo social como posicion, se convierte en un criterio de analisis
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para conocer los efectos probables de un mensaje dirigido a un grupo poblacional, los
mensajes creados por los estrategas panistas fueron pensados para los indecisos, como
se ve en el cuadro 6, AMLO no perdi6é votos, ni bajo en las estimaciones de preferencias,
lo que se observa es que Calderdn gand simpatias en ambos grupos sociales aumentando

en un margen importante la intencion de voto a su favor.

¢, Cuadl es su opinion acerca del Partido Accion Octubre 05 | Mayo 06 Julio 06
Nacional, PAN? % % %
Buena 47 49 57
Regular 24 26 21
Mala 19 16 16

No sabe/ No contesto 11 9 6

Cuadro 7. Fuente: Estudio Panel 2006

¢, Cual es su opinién acerca del Octubre 05 | Mayo 06 Julio 06
Partido de la Revolucion Democratica, PRD? o o o

%o %o %
Buena 41 41 39
Regular 26 27 30
Mala 19 22 25
No sabe/ No contestd 13 10 7

Cuadro 8. Fuente: Estudio Panel 2006

Si analizamos la percepcion especifica que se tenia sobre los partidos
encontramos que en la primera ronda el 47% de la muestra tenia una buena opinion del
PAN, solo por el prestigio del partido o lo que conocia del mismo, en este mismo periodo
24% de los encuestados tenian una opinion regular y 19% una opinién negativa; el 11%
omitié su respuesta. Para el segundo periodo del Estudio la opinién favorable hacia el
partido se incrementd en dos puntos los mismo que la regular, mientras que la mala

descendio tres puntos porcentuales; solo el 2% omitié su respuesta.

En cuanto a la opinién que expresaron los participantes en el estudio Panel 2006
respecto al PRD, se registraron los siguientes resultados, tanto en la primera como en la

segunda ronda de la muestra el partido mantuvo el 41% de la opinion favorable, la opinién
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regular varié en 1 punto porcentual entre la primera y la segunda ronda presentado el 27 y
28% respectivamente. La mala opinidén sobre el partido se incrementé en 3 puntos entre la
primera y la segunda ronda al registrar 19% y 22%. El porcentaje de personas que no
contestaron disminuyd en la segunda ronda del estudio en 3 puntos porcentuales

registrando un 13% en octubre y un 10% para mayo.

¢,Cual es su opinidn acerca de Felipe Calderon? Octubre 05| Mayo 06 Julio 06
% % %

Buena 28 50 56

Regular 23 25 22

Mala 19 15 16

No sabe/ No contesto 31 10 6

Cuadro 9. Fuente: Estudio Panel 2006

¢, Cuadl es su opinion acerca de Andrés Manuel Octubre 05 | Mayo 06 Julio 06
Lopez Obrador? % % %
Buena 49 44 40
Regular 21 26 25
Mala 16 22 29
No sabe/ No contesto 15 9 6

Cuadro 10. Fuente: Estudio Panel 2006

¢,Cual es su opinién acerca de Roberto Madrazo? | Octubre 05 | Mayo 06 | Julio 06
% % %

Buena 27 32 27

Regular 27 29 35

Mala 32 31 32

No sabe/ No contesto 15 9 6

Cuadro 11. Fuente: Estudio Panel 2006.

Sobre la opinion de los candidatos encontramos lo siguiente, para la primer ronda la
buena opinidon sobre los candidatos se dividio de la siguiente forma: Felipe Calderdn con
28%, Lopez Obrador con 49% y Roberto Madrazo con el 27%, la opinidn regular registro
23% para Calderdn, 21% para Obrador y 27% para Madrazo, la mala fue del 19% para

Calderon, 16% para obrador y 32% para Madrazo.
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Para la segunda ronda las opiniones cambiaron favoreciendo con una buena opinion
en un 50% a Calderdon un incremento en la opinion favorable del 22%, Lépez Obrador
registré una reduccion del 5% ubicandose en el 44%, mientras que Roberto Madrazo gané
5 puntos para cerrar con 32% de opiniones favorables, los encuestados manifestaron una
opinion regular del 25% hacia Calderdn, 26% para Obrador y 29% para Madrazo, la mala
opinion se dividié en 15% para Calderén ganando 4 puntos favorables, 22% para Lépez

Obrador perdiendo 6 puntos favorables y Madrazo con 31% ganado un punto a su favor.

Si hoy fueran las elecciones para presidente | Octubre 05| Mayo 06 | Julio 06
de la Republica, ¢ por quién votaria usted? % % %
Felipe Calderén 23 31 41
Andrés Manuel Lépez Obrador 31 31 33
Roberto Madrazo 26 25 18

Cuadro 12. Fuente: Estudio Panel 2006
Cuando se les pregunté a los participantes de la muestra por quien votarian, el unico
candidato que presentd una variacion importante fue Felipe Calderdn registrando en la
primera ronda un 23% de la preferencia electoral, y para la segunda ronda un 31%, la
preferencia del voto a favor de Lopez Obrador se mantuvo en 31puntos porcentuales entre
la primera y la segunda ronda, mientras que Roberto Madrazo perdié un punto entre la

primera y la segunda ronda registrando 26 y 25% respectivamente.

Gréfica 9. Fuente:
Estudio Panel 2006
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CONCLUSIONES

Después de analizar los spots encontramos varios puntos a sefalar. Los anuncios
estan centrados en la imagen de Lépez Obrador, otorgandole el 55% del tiempo total de
las apariciones, con una asociacion directa hacia el personaje de René Bejarano con el
26% de apariciones del tiempo total de los cuatro spots, sin embargo, el tiempo destinado
a dichos personajes supera el numero de tomas registradas, por ejemplo, encontramos
que el personaje de René Bejarano registrd6 un 9% del total de las tomas de los
audiovisuales mientras que el personaje de Hugo Chavez aparecido en un 14% de las
tomas totales, 5% mas que el personaje antes mencionado, cabe sefalar que René
Bejarano aparece en dos de los spots analizados mientras que la imagen de Hugo Chavez
forma parte de un solo audiovisual, por lo tanto, resulta relevante que se le destinen mas
tomas al segundo personaje, con una clara intencion vinculatoria entre el Gobierno
Chavista y el que, de ganar las elecciones, instauraria AMLO. EIl spot hace una apelacion
directa hacia el receptor del mensaje, convirtiéndolo en participe del resultado catastréfico
que se presenta, se le deja claro que él es una pieza importante para evitar la instalacion

de un Gobierno autoritario en el pais.

Con lo anterior se valida que la estrategia de los spots de ataque estuvo encaminada
en argumentar, a través de la narrativa audiovisual recreada, la relacion entre personajes
polémicos con el entonces candidato, para cargar de verosimilitud el mensaje de que
“‘“AMLO era un peligro para México”. Las imagenes del entonces candidato por si solas, no
denotan peligro, sin embargo, la correlacion con personajes poco tolerantes y corruptos
hacen el mensaje contundente al conferir veracidad a la deformacion creada con la

yuxtaposicion de imagenes, audio y texto.

La construccién de la imagen del candidato en la contienda de 2006 se fundamento
en argumentos que venian presentandose en los medios de comunicacién y que eran
respaldados por reconocidos intelectuales, se pueden corroborar archivos hemerograficos
publicados desde el aino 2002 en revistas y diarios nacionales, en los que lideres de
opinidn calificaban de populista y autoritario a Lopez Obrador durante su administracion
como jefe de Gobierno, si bien para cuando empezaron las campanas presidenciales,

AMLO, ya era conocido por un gran numero de la poblacion mexicana, también es cierto,



que en muchos individuos estaba sembrado el discurso de un personaje asociado con

practicas poco éticas .

De esta forma la articulacién del discurso de que Lopez Obrador representaba un
peligro real para el pais fue relativamente sencillo, ya que gran numero de la poblacion asi
lo creia antes de que salieran a la luz los spots de ataque. Una vez al aire, los anuncios
encontraron eco y lograron captar aceptacion de los ciudadanos que ya tenian esa imagen
del candidato, asi como reforzar la de aquellos que suponian que el candidato era
autoritario y mesianico. La posicion en la que lo ubicaron los mercaddélogos como enemigo
publico, encarné muchos de los demonios populares del imaginario colectivo de una parte
de la sociedad mexicana al reactivar algunas de las ansiedades publicas, sobre todo de la
clase media, quien llegd a identificarse como una victima directa o intrinsecamente

potencial.

El papel de los medios de comunicacion fue activo en la construccidén de la imagen
de peligrosidad del candidato, ya que en la etapa electoral no se limitd6 solo a la
transmision de los spots, sino que fue un ente directo de la amplificacion de los
“supuestos” defectos del candidato; existen monitoreos y evidencia disponible que permite
comprobar que a partir de marzo del 2006 los medios de comunicacion, a través de sus
analistas y periodistas estelares aumentaron significativamente el nimero de menciones
negativas en contra de AMLO, elemento que arraigd y apoyo el discursos que se

presentaba en los spots de ataque en su contra.

Los temas explotados en los spots analizados fueron tres, todos enmarcados en la
apelacion al miedo y el ataque al antagonista, tenemos por ejemplo que en los spots el “El
patriota” y “Ya salio el peine” se recurrid a explotar el tema de la corrupcion, en el
audiovisual “Céllate Chachalaca’ se utiliza el tema de la intolerancia y el autoritarismo
haciendo una referencia directa a la forma de Gobierno del candidato, finalmente en el
spot ‘Linchamiento” se usa como hilo conductor el tema de la seguridad, exaltando
caracteristicas de la personalidad del aspirante a la presidencia, que podian relacionarlo

con la aprobacién de la violencia.

La musica, presente en la totalidad de los spots en diferentes porcentajes, es otro de

los elementos que apoyd la conformacion del discurso de ataque contra el candidato de



izquierda, la narrativa del spot “el patriota” fue construida para que la musica diera sentido
al argumento, en la totalidad de los spots la musica juega el rol de enfatizar lo que se esta

diciendo a través del texto y el discurso oral.

Investigaciones recientes han mostrado que la musica es una variable que puede
producir una respuesta emocional en quienes atienden un spot politico (Alpert y Alpert,
1991; Hitchon y Duckler, 1994). Como elemento narrativo, la musica puede atraer la
atencion del televidente y al mismo tiempo conllevar una connotacion emocional. En la

actualidad es raro que un anuncio politico no incluya musica en su contenido.

La musica en un spot se considera un elemento facilitador para llamar la atencién e
influir positivamente en memorizarlo, sin embargo, estudios sobre su uso en comerciales
cuyo contenido apela a una decision que implica mayor riesgo para el televidente —el
caso de la politica entra en esta categoria— han mostrado que la musica puede interferir
con el procesamiento de la informacion contenida en el spot (Kellaris y Cox, 1993),
obteniendo el efecto contrario y que ésta desvie la atencion del telespectador y confunda
el contenido de lo que se le esta transmitiendo o simplemente se olvide el mensaje o
argumento. Para que un spot tenga el impacto que se busca, que en el caso de las
campanas politicas seria el de movilizar el voto, los elementos del mismo deben ser

mucho mas contundentes que soélo una melodia musical intrusiva.

En el caso de los spots politicos la musica debe observarse como un elemento que
forma parte de la narrativa y que acompafa al argumento que se quiere validar, en este
sentido la musica de los spots de ataque funcioné como un eje gramatical que enfatizaba
los argumentos y daba coherencia a las imagenes, de alguna manera, hace mucho mas
sencillo el discurso al hilar las ediciones y cortes directos de los que estan conformados
los spots. La finalidad de la musica con sus diferentes tonos y melodias es el de intentar

influir en el estado de animo de la audiencia.

La voz del candidato de izquierda es otro de los elementos constantes en tres de los
cuatro spots analizados, se utilizan frases descontextualizadas enunciadas por AMLO para
fijar y dar coherencia a la narrativa. A través de la insercion de voces de personajes, como

la de Hugo Chavez y la Voz en off institucional, se argumenta, da contexto y se afirma que



‘AMLO realmente constituia un peligro para México” enfatizando las falacias presentadas

a través de la yuxtaposicion de audio e imagenes.

La distribucién del tiempo en los audiovisuales se utilizé para dar énfasis al texto,
mismo que esta presente en 53 de los 80 segundos que suman el total de los cuatro spots
analizados, lo que representa un 22% del tiempo total de los audiovisuales. La apelacion
al miedo ocupo6 un total de 47 segundos, de los cuales 40 se usaron en ataques directos
al candidato, lo anterior valida que para la construccion del discurso fue necesario ligar los
actos o dichos del entonces candidato a textos explicativos que dieran sentido a la
narrativa de los argumentos presentados, el fin principal, fue motivar a que los votantes
indecisos no optaran por la opcion de izquierda e intentar desmovilizar el voto que los

favorecia.

Por lo tanto, la construccion de la narrativa se hace desde el ataque, para brindar al
electorado elementos vinculatorios que le ayuden a componer la imagen negativa del
candidato, lograr desprestigiarlo e incluso disuadir el voto a su favor. La voz en off es uno
de las principales variables de las que se hace uso para la construccion del argumento, es
ésta la que guia a través de sus enunciaciones y su entonacion, el discurso narrativo que

da veracidad a las imagenes.

De los 80 segundos que duran los cuatro audiovisuales, se utilizan 29" para hacer
referencias a las caracteristicas del candidato, la argumentacién de los audiovisuales esta
sustentada en lo emocional, dando pocos datos concretos y con fundamentos que
pudieran corroborarse. Los ataques estan basados en supuestos y en referencias creadas
en el imaginario colectivo a través de la relacion de imagenes descontextualizadas, texto y

sonido.

La seleccion de brindar argumentos basados en lo emocional y no en lo racional
radica en la respuesta que se busca en la audiencia, ademas de los spots de ataque pudo
encontrarse que el 96.1% de los todos los spots transmitidos en ese periodo por el Partido
Accion Nacional estuvieron basados en la argumentacion emocional.®! La efectividad de

la persuasion de un mensaje recae, en que el mismo llegue a la persona indicada en el

231http://148.202.18.157/sitios/publicacionesite/pperiod/espiraI/espiraIpdf/espiral40/63.pdf

consultado el 5 de septiembre de 2014.
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momento oportuno, la mayor parte de estos anuncios buscaba que el electorado indeciso
o alejado de la politica se convenciera a través de los argumentos presentados, esto ha
generado que sea cada vez mas frecuente que los partidos simplifiquen sus mensajes
politicos a la minima expresion basandose primordialmente en lo emocional y no en lo

racional para garantizar la efectividad directa.

Solo se utiliza el 7% del tiempo total de los audiovisuales para dirigirse al receptor
dando por hecho que todo lo que se afirma a través de los audiovisuales son hechos
veridicos y que el receptor sélo debe reafirmar lo que ya sabia, se percibe cierto

menosprecio a la inteligencia del televidente.

El 80% de las imagenes utilizadas del entonces candidato son el blanco y negro,
colores que dan un sentido historico a la imagen asi como seriedad al argumento, cuando
las imagenes son presentadas en estas tonalidades adquieren un simbolismo concreto y

peso documental.

Haciendo la relacion entre las encuestas que aqui se presentan y la aparicion de los
spots en contra de AMLO, se torna dificil medir el impacto real de los audiovisuales, seria
sumamente aventurado afirmar que los spots influyeron directamente en el voto a favor del
candidato panista, mas aun si como quedd demostrado las encuestadoras refieren un
empate técnico entre los dos candidatos punteros. Sin embargo, al introducir los
elementos de rating y el Estudio Panel 2006 los datos quedan mucho mas claros y

podemos concluir lo siguiente.

Los audiovisuales, por lo menos en las tres principales ciudades del pais, llegaron a
mas de 16 millones de posibles electores el impacto directo representd en estas ciudades
un universo electoral del 95.37%, con base en los resultados de las elecciones se vio que
la propaganda negativa asociada a AMLO si tuvo un efecto sobre la participacion electoral,
de acuerdo con los con los resultados del estudio Campanas negativas 2006 de Manuel
Alejandro Guerrero, después de la publicidad se incrementaron las probabilidades de votar

hasta en un 7.5% por cada desviacion de exposicion probable.

En cuanto a los mensajes, la propaganda de ataque en contra del candidato de
izquierda fue negativa, constante e incisiva, sin embargo, el efecto directo de la



propaganda no se tradujo en una conducta electoral, el estudio demuestra que quienes
acudieron a votar y vieron estos anuncios presentan mayor probabilidad de haberlo hecho
por AMLO casi un 9% por desviacion estandar de probable exposicién, que por cualquier

otro candidato.

Este fendmeno puede explicarse porque los anuncios salieron al aire cuando AMLO
tuvo mayor exposicion electoral y sus seguidores fueron mas sensibles a reaccionar en su
favor ante los ataques percibidos, ese puede ser otro de los elementos que apuntala al

candidato con un empate técnico casi al final de la contienda electoral.

Por otra parte en el estudio Panel 2006 también encontramos elementos de estudio
interesantes, por ejemplo, cuando se le pregunté a la muestra qué opinion tenia sobre el
Partido Accion Nacional antes de que se diera a conocer quién seria su candidato ya
presentaba una opinion favorable del 47% , para mayo, mes en el que ya habian salido al
aire la mayoria de los spots de ataque en contra del candidato de izquierda, y también
algunos spots de ataque en contra del candidato panista, la opinion sobre el partido
registrd una variacion de 2 puntos porcentuales, incluso la opinion desfavorable se redujo

ganando para el segundo periodo del estudio un total de 7 puntos favorables.

Por otro lado el Candidato panista registré un salto bastante significativo. En el primer
periodo el candidato s6lo contaba con el 28% de las opiniones favorables mientras que
para el segundo periodo el candidato increment6 las opiniones positivas en un 22%

ganando para entonces un total del 28% mas de opiniones favorables.

Por su parte el PRD para el primer periodo del estudio contaba con 41% de opiniones
favorables, este mismo porcentaje se mantuvo en el segundo periodo del estudio
obteniendo, por la suma de opiniones regulares y la pérdida de malas opiniones, un total
de 4 puntos porcentuales, o que permite observar que el partido de izquierda mantuvo el

mismo nivel de opiniones a lo largo del estudio.

Cuando se analizan los resultados del candidato de izquierda encontramos que para
la primera ronda del estudio AMLO contaba con el 49% de opiniones favorables mientras
que el 16% de personas encuestadas tenian una mala opinién del candidato, para la
segunda ronda disminuyen las opiniones favorables hacia el candidato perdiendo 5 puntos

porcentuales; lo que llama la atencion es que aumenta la cantidad de individuos que



manifiestan una mala opinién del candidato en 6 puntos porcentuales, asi también
aumenta el porcentaje de personas que tienen una opinion regular acerca del candidato,
esto demuestra que las personas entrevistadas una vez que comenzaron las campanas
cambiaron de alguna manera la percepcion sobre el candidato de izquierda, reduciendo el
nivel de opinidon que tenian sobre él, lo que en términos reales le hace perder un total de

11 puntos porcentuales de opiniones favorables.

Podemos inferir, que antes del arranque de campafas las personas encuestadas
respondieron con la informacién que tenian a su alcance, que en el caso de los candidatos
del PAN y del PRI no era suficiente, sin embargo, del candidato de izquierda, que habia
tenido una exposicion significativa por su gestion al frente del Gobierno del Distrito Federal
por mas de 6 afos, si podian externar una opinion a favor o en contra de lo que conocian
de él, eso explicaria la diferencia entre opiniones favorables de los principales candidatos

y su variacién entre la primer y segunda ronda del estudio.

Una vez que arrancaron las campanas presidenciales las personas comenzaron a
recibir informacion de todos los candidatos presidenciales, y se emprendié un sistema de
informacion y desinformacion acerca de los mismos que conformd sus preferencias
electorales, si es que para entonces no las tenian aun definidas, lo que influyé en su
cambio de opinion acerca de X o Y candidato hacia la segunda ronda, esto puede
validarse porque para la segunda ronda, en todos los casos, se reduce el porcentaje de
personas que no contestan, dejando claro que su nivel de informaciéon sobre los

candidatos se habia elevado.

Resulta interesante observar que en el reactivo donde se pregunta sobre la
preferencia del voto las respuestas se mantienen constantes, Lopez Obrador, por ejemplo,
tanto en el primera como en la segunda ronda del estudio Panel 2006 obtuvo el 31% de
las preferencias electorales; por su parte Roberto Madrazo pierde un punto porcentual
entre el primer y el segundo periodo pasando del 26 al 25% respectivamente, en donde
vemos un aumento importante en la intencion del voto es con Felipe Calderén que pasa
del 23 al 31% entre el primer y segundo periodo con una ganancia de 8 puntos

porcentuales.



Esto nos da un panorama mucho mas concreto sobre el impacto de la publicidad en
las elecciones federales del 2006, si tomamos como referencia el estudio Panel 2006
podemos apreciar que los spots tuvieron un efecto sobre la opinidbn que se tenia acerca
del candidato de izquierda haciéndolo perder 11 puntos porcentuales en lo que a
percepcion se refiere, sin embargo, esto no le afecté en las preferencias electorales, ya
que la intencion de voto se mantuvo idéntica hacia AMLO, del otro extremo el candidato
del PAN si logré6 aumentar sus preferencias tanto en el numero de opiniones positivas
como en la intenciéon del voto, por lo tanto podemos concluir que estos spots no
movilizaron el voto en contra de AMLO, pero si influyeron en que la percepcion sobre el
candidato bajara de nivel pasando de buena a regular y mala, movilizando, por lo tanto, el

voto priista e indeciso a favor de Felipe Calderdn.

Recordemos que el voto de los denominados indecisos o independientes se
conforma de entre 40 y 45% del electorado, el voto duro del PRD en 2006 era del 16%
mientras que el voto duro del PAN estaba conformado por el 20% del electorado, para
marzo del 2006, cuando AMLO estaba arriba en las encuestas, el candidato contaba con
el 40% de las preferencias del llamado voto independiente frente al 22% que apoyaba a
Calderon; los errores en la campafia de AMLO?? alejaron el voto independiente de su
campana y fortalecieron el del panista, registrando al final de la contienda un empate

técnico.

La logica que se tiene al establecer como estrategia electoral una campana negativa
es la de crear imagenes aberrantes de los contrincantes y desestabilizar el apoyo de los
posibles electores, sin embargo la transmisién de este tipo de anuncios también podria
desmovilizar el voto de los denominados independientes y que estos simplemente opten,
ante una saturacion absurda de argumentos negativos, por salir completamente del
proceso electoral. El tomar como estandarte el voto de los indecisos ha provocado que los
estrategas del Marketing Politico convenzan a los candidatos de que son capaces de
atraer el voto de este grupo en el corto periodo que dura la campafia, enrolandose en un
contexto de alta competitividad a fin de persuadir a los votantes poco interesados en la
politica, generan de esta forma estrategias que se alejan del argumento y los asuntos

publicos y se acercan mas a la venta de productos y promesas.
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Encuestas realizadas por Mitofsky entre la primera y la segunda quincena de junio
permiten observar que en 2006 se desmovilizé al 6% de electores potenciales, o que se
traduce en 4 millones de personas que abandonaron la eleccion, un porcentaje muy alto si
se toma en cuenta lo cerrado de la eleccion por lo que cada voto desmovilizado pudo

haber sido la diferencia del triunfo entre los candidatos puntero.

Cualitativamente los spots contaron con las siguientes caracteristicas:

» Son audiovisuales manufacturados y editados que sacan de contexto los
hechos para manipularlos al crear relaciones arbitrarias entre el candidato y
personajes polémicos de la vida politica de México y Venezuela; utilizan

videos y fotografias en blanco y negro con efectos que las distorsionan.

» Simplifican en algunas imagenes fendbmenos sociales complejos apelando a
la memoria histérica para dar argumentos veridicos al discurso que se

expone.

» Abusan de los colores blanco y negro para activar emociones, darle valor

histérico y documental a las imagenes y peso al contexto.

» La edicion de los spots sirve de hilo conductor dando intensidad y ritmo al
tono dramatico que le imprimen los estrategas a la narrativa audiovisual,
desarrollan, a través de la combinacién de imagenes aisladas, sucesos
cronoldgicos que adquieren significado y sentido cuando se relacionan y
yuxtaponen, lo anterior con el objetivo de apelar a las emociones con la

utilizacion de diferentes discursos de la narrativa audiovisual.

En cuanto al propdsito del proyecto podemos concluir que:

v El planteamiento del problema de la presente tesis queda fundamentando,
como puede corroborarse a lo largo de su desarrollo se comprueba que
efectivamente, para las elecciones federales del 2006 la television sirvio como
la principal fuente de informacion para el electorado constituyéndola como
una importante herramienta del Marketing Politico y el vehiculo principal de



informacion para la poblacion mexicana influyendo de manera directa en el

cambio de opiniones sobre un determinado candidato.

v' Las teorias de la comunicaciéon expuestas en la presente investigacion asi
como las metodologias aplicadas, me ayudaron a comprender y reflexionar
sobre el fendmeno del Marketing Politico y la estrategia de campana
empleada en las campanas de ataque en época electoral, en especifico a
entender de qué manera se comportan los individuos en ciertas situaciones
politicas, analizar cdmo los promocionales responden a algunos elementos de
las propuestas tedricas, asi como reflexionar sobre el poder electoral que se
le ha otorgado a la exhibicidn de los spots negativos cuando, como pudimos
observar, el cambio se dio sobre todo en la percepcion y no en la movilizacion

del voto definido.

v' Se lograron los objetivos planteados en el proyecto de investigacion, con la
combinacion de las metodologias aplicadas, se logré recabar y clasificar los
datos que me permitieron estructurar las variables para su posterior analisis
de contenido, logrando de esta forma precisar la estructura de los spots de
ataque en contra del candidato de izquierda y describir la estrategia de
difusion e intencion de los mismos cumpliendo de esta forma tanto con el

objetivo general como los particulares de la Tesis.

v' Se validé la hipétesis satisfactoriamente, pues como puede observarse, los
spots en contra de AMLO en 2006 fueron efectivos lograndose una

disminucién en la preferencia del voto indeciso en su contra.

Como colofén podemos agregar, que si bien la reduccion en la percepcion y en la
movilizacion del voto es bastante marginal, sin duda, esto pudo afectar el resultado de la
eleccion del 2006, al ser una contienda electoral sumamente cerrada, si ponemos atencion
en los resultados del total de votos emitidos y extraemos que Felipe Calderén le gané a
Lopez Obrados por una diferencia de 233,831 votos, podriamos aventurarnos a decir que
esa victoria podria haberse logrado robandole a Lopez Obrador un sélo voto en cada una
de las 130,231 casillas, o lo que podria significar lo mismo movilizando, a través de los
spots de ataque 233,831 votos de indecisos, prisitas y voto util a su favor.



La contienda electoral concluyé con una reforma a la Constitucion y al COFIPE
dirigidas a reforzar las normas que eliminan la capacidad de los partidos y candidatos a
realizar ataques en medios convencionales para las campafias electorales, sin embargo,
con el auge del internet y las redes sociales los estrategas siempre podran, ocultos en el
anonimato, seguir utilizando estas herramientas del Marketing Politico, cuya efectividad
es marginal y de poco impacto, a menos que la contienda sea sumamente cerrada, caso
que resulta imposible que se repita en nuestro pais por lo atipico de las caracteristicas que

tendrian que presentarse.

La presente Tesis analiza la propaganda politica antes de las reformas del 2008 del
COFIPE, en las que se restringieron mensajes negativos y descalificaciones, no soélo entre
partidos y candidatos también a los permisionarios y concesionarios de los medios de
comunicacion se les prohibié calumniar o denigrar estos y a las instituciones. Después del
2006 las campaias electorales en México no podran ser ni la minima parte de lo que se
vivio en esa contienda, limitando por completo el paradigma comunicacional de la

propaganda politica de ataque en periodo electoral en nuestro pais.

En este sentido, coincido con los investigadores Benjamin Temkin Yedwab y Rodrigo
Salazar Elena quienes en su ensayo Temas Selectos de Derecho Electoral ven esta
prohibicion a los partidos como un atentado contra el derecho basico de la libertad de
expresion, incluso afirman que son un recurso de escrutinio publico sobre la trayectoria de
candidatos o partidos, como elemento de valoracion de la ciudadania, ya que como se
observa a lo largo del presente trabajo una de las pocas vias que tenemos los ciudadanos
de enterarnos tanto de las cualidades como de los defectos de un candidato es a través de
la informacién que no llega condensada durante el periodo electoral y la restriccion de este
tipo de informacion facilitara que las contiendas sean meramente publicitarias con
campanas llenas de autoelogios por parte de candidatos y partidos, eliminando por

completo las facultades criticas del discurso.
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ANEXOS

ANEXO |
CG261/2008

RESOLUCION DEL CONSEJO GENERAL DEL INSTITUTO FEDERAL
ELECTORAL RESPECTO DEL PROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO
SANCIONADOR INICIADO EN CONTRA DEL PARTIDO ACCION NACIONAL,
POR HECHOS QUE CONSTITUYEN PROBABLES INFRACCIONES AL
CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS
ELECTORALES.

Distrito Federal, a 23 de mayo de 2008.

RESOLUCION

PRIMERO. Se declara fundado el procedimiento administrativo sancionador incoado en
contra del Partido Accion Nacional, en términos de lo dispuesto en el considerando 4 de la
presente determinacion.

SEGUNDO. Se impone al Partido Accidon Nacional una reduccion de ministraciones por
un equivalente a $16,500,000.00 (Dieciséis millones quinientos mil pesos 00/100 M.N), en
los términos previstos en el considerando 5 de este fallo.

TERCERO. En términos del articulo 355, parrafo 7 del Cédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales vigente a partir del quince de enero de dos mil ocho, el monto
de la sancién antes referida sera deducido de las siguientes seis ministraciones mensuales
del financiamiento publico que por concepto de actividades ordinarias permanentes reciba
el Partido Accion Nacional, una vez que esta resolucion haya quedado firme.

CUARTO. Notifiquese la presente resolucion.

QUINTO.- En su oportunidad archivese el presente expediente, como asunto total y
definitivamente concluido.

La presente Resolucién fue aprobada en sesion ordinaria del Consejo General celebrada el
23 de mayo de dos mil ocho, por siete votos a favor de los Consejeros Electorales Maestro
Andrés Albo Marquez, Maestro Virgilio Andrade Martinez, Maestro Marco Antonio Bafios
Martinez, Licenciado Marco Antonio Gomez Alcantar, Maestra Maria Teresa de Jesus
Gonzélez Luna Corvera, Maestra Maria Lourdes del Refugio Lopez Flores y el Consejero
Presidente, Doctor Leonardo Valdés Zurita y dos votos en contra de los Consejeros
Electorales Doctor Benito Nacif Hernandez y Maestro Arturo Sanchez Gutiérrez.
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