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PREFACIO

Guernica, Picasso (1942).

El auge y posicionamiento de las nuevas tecnologias en las sociedades de
informacioén, aunados a la ya indetenible penetracion de la industria mass-
medidtica y mercadolégica al ambito politico, han sin duda reconfigurado
el perfil de la lucha por el Poder, entronizando al spot audiovisual como una
de las piezas fundamentales de toda campana de proselitismo.

Tal evolucion y encumbramiento han suscitado la natural emergencia
de no pocas incognitas y variadas actitudes investigativas, orientadas a
entender el funcionamiento y la potencialidad de este #ipo de mensaje y
género propagandistico, asi como su relacion con los demds aspectos de las
contiendas politicas.

Los hasta ahora logrados avances han sido no obstante desiguales, y mien-
tras la literatura anglosajona dedicé ya varios volumenes al respecto —no
pocos bajo la égida y censo de Kaid, 1999—, la situacion en Latinoamérica
ofrece un panorama distinto, mas disperso, donde sendos esfuerzos preva-
lecen sin que una agenda de trabajo convergente se distinga, y que dada la
proximidad cultural, historica y lingliistica de nuestros pueblos no sélo se
antoja factible sino ademds ventajosa para la inteleccion del fenémeno que
nos ocupa.

Esta carencia de unidad y complementariedad investigativas contras-
ta con las tendencias actuales de la prdctica de la comunicacion politica,
que en todo el hemisferio y quizd como un reflejo de lo que sucede en el
norte anglosajon destina cada vez mds recursos a la produccion de spots

11



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

audiovisuales y, dependiendo del pais, a la respectiva compra de espacios
televisivos y/o virtuales para su transmision. El polispot de hoy dia ha sabi-
do ademas trascender al globalizado declive —¢acaso irreversible?— de la
television —paulatinamente remplazada hoy por el streaming—, y por lo
tanto adaptarse —no sin sufrir sus respectivas mutaciones— a la cada vez
mas decisiva Politica 2.o...

Gestada ante este paisaje y al calor de la segunda edicion del Congreso
en Comunicacion Politica y Estrategias de Campana, organizado por la
Asociacién Latinoamericana de Investigadores en Campaiias Electorales
—ALICE—, la Obra que tiene Usted en sus manos —o debiéramos decir en
sus pantallas—, apunta a encarar la mencionada falta de unidad investigati-
va, habilitando un espacio de confluencia que ofrece al lector, especializado o
no, una panoramica de los diferentes temas, disciplinas, enfoques, métodos,
y perspectivas bajo y desde los cuales los investigadores latinoamericanos
estamos actualmente abordando al sujeto.

En estos términos, el ejercicio habilita al lector acceder al spot politico
como a través de un vitral fraccionado, cuyos cristalinos y multiformes
mosaicos de tonos, tamafios y colores diversos develan cada uno texturas y
matices especificos del objeto tnico que traslucen, y cuyo irregular y salpica-
do conjunto ensambla una suerte de modesto Guernica de la comunicaciéon
politica latinoamericana contemporanea.

Dicho cuadro se antojard doblemente interesante si consideramos per-
mite detectar puntos de convergencia tedrica, conceptual y/o metodologica,
que en su momento servirdn para cimentar puentes entre las heterogéneas
Opticas y especialistas interesados en la comprension de éste peculiar objeto
de estudio. Al horizonte se dibuja nuestra franca ambicion por discernir al
polispot desde las diversas y variadas dimensiones que su existencia social
y comunicacional presupone.

Ciertamente caleidoscépicas, tal vision y ambicion aterrizan en la necesi-
dad de consolidar redes investigativas que, a la vez transdisciplinarias, temd-
ticas e internacionales, animen un constante flujo de actores e informacion
para la comparacion de variables, métodos de acercamiento y resultados.
Quisiéramos comprender este monografico, editado por la Universidad de
Guadalajara, como una primera piedra en dicha trayectoria.

Un segundo mads no secundario objetivo del libro es reunir las piezas ini-
ciales de una cartografia de la comunicacion politica, del discurso electoral
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y del spot en la América Latina del siglo X X1, articulada con descripciones
de las coyunturas en diferentes latitudes: los actores politicos y figuras in-
conturnables, las problematicas, las coordenadas historico-sociales e incluso
aquellas psicologico-culturales que definieron las estrategias comunicaciona-
les en dichas contiendas, asi como por supuesto las tematicas cientificamente
abordadas y los investigadores en ellas especializad@s.

Al umbral de lo anterior asoma sin duda otra ventaja del monografi-
co, y es que a través de sus colaboraciones consolida una robusta fuente
internacional de referencias bibliograficas y videograficas —cada capitulo
ofrece la propia y al final se habilita un sumario temdtico general—, como
abrevadero de informacion especializada donde el lector, investigador o
consultor, ansioso por emprender su propia bisqueda y avido por tanto de
ejemplos, corpus, marcos tedricos, tendencias de andlisis, conceptos, bases
de datos, contactos académicos, organismos, Universidades etc., apaciguara
momentaneamente su sed*

Con un objeto de estudio comun pero diferentes objetivos y tipos de apro-
ximacion, la decena de contribuciones que articulan el volumen pueden
perfectamente leerse por separado. El orden aqui conferido obedece al acento
metodoldgico que desde un principio animara nuestra convocatoria, y que
nos permite distinguir —de acuerdo al perfil de los articulos— cuatro gran-
des ejes paralelos cuyas ramificaciones —a veces— intersectan. Cada una de
estas trayectorias ejecuta un tipo de corte diferente del polispot, develando
desde su particular posicionamiento epistémico ya sean los 1) temas desta-
cados, 2) las significaciones subyacentes, 3) las narrativas delineadas o 4)
las inferencias subdeterminadas.

Lo precedente no es Obice para que el lector distinga nuevas relaciones
entre los documentos y por tanto otras formas y logicas de abordar y com-
prender la obra, quiza cronoldgica, quiza regional, a lo mejor conceptual, etc.
Cual Rayuela cortazarina en este ejercicio de opera aperta a cada secuencia
u organizacion asumida le subyace su propia intencionalidad y utilidad.

El primer conjunto de trabajos exhibe un fuerte acento herméneutico,
—en la acepcion romantica y heideggeriana del término— dada su predilec-
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cién por abordar el objeto de estudio a partir del contexto que lo enmarca o
genera; o bien que, inversamente, aborda al contexto a partir del objeto. En
estos términos los spots devienen una herramienta para ilustrar o explicar
coyunturas y procesos politicos especificos, mismos que, en revancha, dejan
su impronta en la discursividad de los audiovisuales y por ende los explican.

A este eje le caracteriza su inclinacion por analizar ya cualitativa pero
sobretodo cuantitativamente las temadticas de los spots, lanzando enseguida
agudas observaciones, teorizaciones, estrategias y criticas segun cada investi-
gador. El content analysis —en sus diferentes versiones y profundidades—es
la metodologia comun de estos trabajos.

En apertura el lector encontrard la aportacion de William Porath y
Tania Ramdohr (Pontificia Universidad Catélica de Chile), quienes a través
de un vasto y minucioso recorrido por cuatro episodios electorales basicos
de la historia chilena (Prensa:1970, TV:1989,1999, 2009), dan cuenta de la
evolucion de estilos y formas que la comunicacion politica ha revestido a
lo largo de medio siglo en el pais andino, ofreciendo —paralelamente— un
robusto y heterogéneo marco tedrico para entenderla.

Es aqui la ocasion de un analisis de contenido de textos audiovisuales
ubicado en la interseccion entre tema y contexto, que describe el espacio/
tiempo concedido en la agenda medidtica a cada tépico —cf. los acentos
en los temas—, y la manera en que ello repercutié en las correspondientes
coyunturas; y viceversa.

“Los temas tratados en la publicidad politica en Chile: Evolucion desde
la publicidad en diarios en la campana de 1970 a la television en 2009”
exhibe sobretodo un perverso horizonte sin duda expandido a las demas na-
ciones latinoamericanas, donde la [6gica del marketing comercial modela el
lenguaje y los tiempos de campana, y donde los procesos de simplificacion y
personalizacién a menudo prevalecen —afortunadamente no siempre, como
aqui lo demuestran los autores— sobre la presentacion de la plataforma,
los valores partidarios y el debate politico. Al reconocer cada lector latino-
americano su propia realidad reflejada en este espejo, la urgencia y vigencia
regional y continental de esta colaboracion se hacen evidentes.*

En un lance paralelo y apoyada en la sélida taxonomia de Diamond y
Bates sobre los momentos —acaso canénicos— de toda campana politica,
Concepcion Virriel (Universidad de Tlaxcala, México) interroga a los men-
sajes audiovisuales para evaluar las estrategias de comunicacion politica de
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las camparnias presidenciales de México en las elecciones de 2000, 2006,
2012, y cernir asi su evolucion.

De corte comparativo la aportacion ofrece un extenso andlisis descrip-
tivo-transversal de temadticas, argumentos, slogans 'y formatos de los spots,
al filo del cual se dibujan las estrategias correspondientes a las diversas
fases de las campanas emprendidas por las principales fuerzas politicas del
pais azteca. Esta aventajada 6ptica diacronica permite al lector enfocar el
funcionamiento del spot al interior de una campafa que muta y permanece
siempre sensible al contexto, pues en torno él y a sus variaciones propone
su evolucion estratégico mercadoldgica.

Ciertamente sui generis la metodologia de Virriel despliega un content
analysis fuerte apoyado en los varios y pormenorizados episodios y sucesos
de las coyunturas revisadas, asi como en estudios e indicadores de fuentes
y profundidades diversas que cimentan una compleja pero precisa instantd-
nea de la politica del México del siglo XXI, s6lidamente apuntalada en la
exhaustiva revision biblio-hemerografica que ostenta la propuesta®

Dentro de este mismo eje pero en otra de sus ramificaciones, destacan
contribuciones que a través del entendimiento cuantitativo del comporta-
miento politico-comunicacional de partidos en contienda, apuntan y logran
despejar principios para la optimizacion y eficacia de las batallas proselitis-
tas. En “La estrategia de spots electorales en la campana presidencial de
Brasil: la decision sobre cudndo y dénde emitir un ataque”, Felipe Borba
(Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro—UNIRIO, Brasil) con-
duce una punzante e innovadora reflexion sobre las correspondencias entre
los marcos reglamentarios y las estrategias temadticas implementadas en las
insersiones televisivas brasilefias.

Un exhaustivo analisis de 2293 insersiones de las elecciones de 2006 y
2010, pemite al investigador carioca examinar como las estrategias comu-
nicativo-electorales flucttian aleatéreamente en funciéon de tres variables
contextuales determinantes: la legislacion vigente, los indices de intencion
de voto (cf. el horserace) y el nimero de contendientes.

Alo largo de esta propuesta el lector distinguira un acento concedido al
tratamiento tematico-estratégico de la propaganda negativa, terreno donde
Borba es especialista y desde el cual nos recuerda que en toda campana no
solo es importante saber Qué decir y Como decirlo, sino también —y quiza
sobretodo— entender Cudndo es el mejor momento para hacerlo. La dimen-
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sion temdtica de los spots de una campafia —o al menos la de su franja de
ataque— obedece una temporalidad precisa, cuyo ritmo es marcado, como
lo demuestra el investigador, por estadios y objetivos estratégicos®

Para el lector interesado en ahondar en la comunicacion politica del
Brasil, la contribucion de Roberto Gondo Macedo & Alessandra de Castilho
(Universidad Presbiteriana Mackenzie, Universidad Metodista de Sao Paulo,
POLITICOM, Brasil) sera de gran utilidad, pues al describir diversas ca-
racteristicas del sistema electoral fundado a partir de la redemocratizacion
(1985)- y enumerar sus principales aciertos, problematicas, desatinos y
desafios, ofrece una panoramica del cuadro de accion de la comunicaciéon
politica brasilefia contemporanea.

La “Comunicacion politica y dinamismo de las campanas electorales
brasilerias: spot y democracia para la competitividad estratégica y éxito
electoral” facilitara asi al académico o consultor contextualizar las ten-
dencias de la comunicacion en el Gigante Sudamericano descritas en otros
apartados, al tiempo que le se proporciona informacién sobre organismos
brasileiros interesados en fomentar investigacion especializada en éste y
otros temas afines®

En clausura de eje y través de una mirada a los spots publicitarios, a
sus narrativas, estéticas e impactos en medios y redes sociales, la apuesta de
Catalina Uribe & Omar Rincon (Universidad de los Andes, Colombia) ofre-
ce al lector un detallado paneo de las elecciones y campanas presidenciales
y legislativas en Colombia 2014, cuyo lente destaca la intrinseca relacion
entre los enjeux sociales y coyunturales del contexto, con las temadticas y el
tratamiento en consecuencia adoptados en tales audiovisuales..

En telon de fondo “Un pais, muchos candidatos y un solo ganador,
Campana electoral Colombia 2014 y spots televisivos” edifica una incisiva
critica al denominado espectdculo politico contempordneo : agenda media-
tica, uniforme y vertical hecha de sensasionalismos, escandalos, emociones
y miedos, mismos que reverberan en una cultura premoderna empecinada
en denostar o idolatrar personalidades.

Al vuelo de esta atinada denuncia de lo que la television hace actual-
mente a la politica, los autores encauzan la reflexion hacia cuestionamientos
cruciales para el futuro inmediato y a largo plazo de las Democracias latinoa-
mericanas, donde las ideas y propuestas deben imperar —coincidiremos—
sobre el espectaculo y los caudillismos mediaticos ya virtuales o televisivos.
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*k*

La segunda trayectoria epistémica manifiesta podria denominarse
Significaciones, pues engloba colaboraciones que practican un examen de
elementos textuales para indagar el contenido subyacente a sus significantes.
Se enarbola con ello una 6ptica “referencial” del lenguaje, que cuestiona las
mil y un maneras en que un determinado mensaje, texto, imagen o secuencia
audiovisual refiere a un mundo que se coincibe objetivo (cf. correspondencia
y vericondicionalidad).

A diferencia del eje anterior, aqui ya no se abordan cuantitativamente
los temas de los spots, sino que mds bien se evaltan cualitativamente los
significados de sus elementos, en funcion de una determinada relacion signi-
ficante —diddica o triddica— preexistente, y de una organizacion especifica
del “texto”.

Los ejercicios encaminados en esta trayectoria (en el presente volumen
unicamente el de Gonzdiles, aunque varios ejemplos existen en el campo,
como aquellos que acuden a la égida del c6digo apuntando cernir fendmenos
de framing), aprehenden sus objetos de estudio con utensilios provenientes del
estructuralismo y su avatar analitico la semiologia (bajo la égida de Saussure
y la Escuela de Paris, pasando por A.Greimas, R.Barthes y L.Strauss); o bien
del pragmatismo anglosajon bajo el timonel de la semiotica (en las formula-
ciones de S. Peirce, C. Morris, U. Eco, J. Fontanille, G. Deledalle, etc..). En
ambas aproximaciones se defiende la idea de un continente y un contenido,
de un significado latente y otro profundo, o si se quiere de una denotacién y
una connotacion; es decir, siempre de un mas alld que el investigador revela
o interpreta evidenciando con rigor metodoldgico las relaciones entre los
elementos y/o su caracterologia...

Asi, desde el paraje donde “Comunicacion politica'y semidtica” intersec-
tan, Melissa Gonzales (Universidad de Arequipa, Perti/ Universidad IBERO,
México) avanza un “Andlisis comparativo de los spots de la Campana
Presidencial Peruana de Ollanta Humala Tasso 2006y 20117, contrastando
en detalle las significaciones de los elementos discursivos y estructurales de
ambas contiendas.

Fundamentada en la propuesta de J. Gamiz y nutrida de algunos utiles
semioticos apuntalados con focus group, la ecléctica propuesta consolida
una matriz analitica de aspectos y tipologias a examinar de y en los mensajes

17



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

audiovisuales; efectivo instrumento que aunado a una sélida contextuali-
zacion de episodios permite a la investigadora peruana avanzar atinadas
consideraciones sobre la metamorfosis —acaso teriomorfista, seguro mer-
cadolégica— del candidato.

El camaleonico juego de disfraces, roles y discursos traza al lector el
boceto de un Ollanta desdoblado cual hidra bicéfala: el radical en campana
y fiero militar comunista, personaje insurgente de pronto remplazado por el
concertador y tolerante estadista de centro, actor perfectamente presiden-
ciable. En el proceso evolutivo o al menos transformador de su imagen y
discurso, los signos, simbolos, slogans y demas significantes y significados
socializados desempenaron, propone Gonzales, un rol determinante.

*k*

El tercer eje retine investigaciones que ponen en foco a las narraciones,
cuentos, mitos y demas relatos presentes en los audiovisuales, discursos
y campanas; accediendo a un universo heterogéneo de objetos mediante
instrumentos provenientes ya de la psicologia social o de la antropologia.
Algunos ecos post-estructuralistas son por supuesto reconocibles en estos
acercamientos que deconstruyen narrativas.

En esta minuciosa indagacion se desmenuzara de los relatos a veces su
perfil ideoldgico, a veces el antropolégico-social o incluso el estratégico,
como sucede en la propuesta de apertura.

Autores de referencia cuando de andlisis de spots politicos se trata,
Virginia Garcia Beaudoux & Orlando D’Adamo (Universidad de Belgrano,
Universidad de Coérdova, Argentina, e Instituto Ortega y Gasset, Espaiia)
avanzan en esta oportunidad “Spot y Storytelling, el anuncio televisivo y
la narracion de historias al servicio de la comunicacion politica”, contri-
bucién que habilita una util arma comunicacional al servicio del estratega
de campaiia, ya electoral o permanente; una técnica de narracion de relatos
confeccionados a la medida para persuadir.

Aqui, precisas definiciones y caracterologias del spot organizan una
nitida vision: los relatos politicos transmiten valores, activan espectativas,
vehiculan emociones y esperanzas; son narrativas que inspiran, enorgullesen,
enaletecen y conceptualizan un rumbo, legitimando una o varias identidades
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colectivas como referentes imprescindibles para generar cohesion torno a la
propuesta politica.

La exposicion de esta eficaz técnica de comunicacion resultara al lector
doblemente fructifera, pues permite en su transcurso aprehender la 6ptica que
estos académicos y consultores portan sobre los audiovisuales de campafia, a
caballo entre una psicologia social de tintes lacanianos pero mas jungianos,
y una narratologia sui generis —con tramas, temas y actores—, paralela a la
que en su momento fuera planteada por T.Todorov y A. Greimas, inspirada
del formalismo de V. Propp y del estructuralismo Levi-Straussiano*

En su propio riel antropologico pero apuntando hacia la participacion
de la mujer en el dmbito politico, Luciana Panke (Universidade Federal do
Parana (UFPR-Brasil) sustenta “Una propuesta de tipologia de andlisis de
spots electorales en camparnias de mujeres latinoamericanas”, perspicaz
documento que examina los estereotipos sociales femeninos y la utilizacion
simbdlica que de ellos se hace en diversas practicas discursivas de campana,
notoriamente en el storytelling del audiovisual politico de actualidad.

Conformado de materiales provenientes de ocho candidaturas presi-
denciales femeninas (Argentina 2011, Brasil 2012, Chile 2013, Colombia,
2010, Costa Rica 2010, Guatemala 2011, México 2012 y Panama 2009),
el corpus de 216 spots constituye tierra firme desde donde la especialista
en camparnas de género, detecta similitudes en las narrativas, patrones, e
imdgenes colectivas de la mujer: roles o cautiverios culturalmente estable-
cidos y discursivamente utilizados, y que serdn uno a uno desglosados para
definir sus tramas; siendo ademads objeto de una aproximacion cuantitativa
que permite calcular su porcentaje de incidencia en la propaganda de las
diferentes nacionalidades.

De animos estratégicos, investigativos pero sobretodo revindicatorios,
la licida colaboracion de Panke obsequia al analista un utensilio harto ri-
guroso para deconstruir nuevos vinculos entre los estereotipos culturales y
los lenguajes de las campanas™

Como clausura de eje “La Publicidad del Gobierno Bolivariano 1999-
2013; Imdgenes de un mito de gobierno” avanza una lectura del contenido
ideoldgico subyacente a las rutinas de comunicacion gubernamental (RCG)
implementadas por Hugo Chévez, asumiéndolas como las dimensiones
tangibles de un mito, de una entidad simbolica: un Estado-marca para ser
mediatizado.
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Al interrogar una heterogeneidad de objetos sociales, slogans, logos,
marcas icOnicas, indumentarias y spots, Agrivalca Canelon (Universidad
de la Sabana, Colombia) detalla una lucida radiografia del relato de nacion
gubernamental, cuyas regularidades tematico-discursivas (eg. la republica
amorosa), matrices culturales y componentes simbdlico-emocionales, mate-
rializan la ideologia —y nueva constelacion axiologica— del célebre dirigente
sudamericano, anheloso por generar en su pueblo la conciencia colectiva
de un-estar-mejor, paradogicamente al abrigo / o a la sombra del polémico
régimen no pocas veces tildado de totalitario.

Pieza sustancial en la conformaciéon de ese mito, ya de origen y des-
tino, el spot chavista emerge en la propuesta de nuestra colaboradora
venezolana como instrumento para rendir cuentas, legitimar politicas y
demarcar una agenda publica, pero sobretodo para generar un vinculo
con el espectador-elector y despertar su sentido de pertenencia a una
identidad nacional emergente —la nueva venezonalidad—, como estrate-
gia persuasiva axial de la discursividad bolivariana (cf. granfalloon). En
permanente campana esta narrativa de marca sienta las bases de un ideal
colectivo que propicia afectos y emociones, en su afan por naturalizar un
hacia-donde-ir-comin—y-pleno-de-vivida-esperanza.

*k*

La dltima trayectoria se articula de visiones que buscan atender al spot a
partir de la dimension cognitiva del receptor, sin que esto implique que las
Opticas precedentes no apelen o presupongan procesos mentales; tanto el
estudio de los significados como el de las narrativas psico-socio-culturales
no se explican al margen de ellos. La especificidad del eje cognitivo consiste
entonces en entender al spot desde la relacion existente entre las operaciones
del pensamiento —particularmente las dindmicas relativas a la construccion
y gestion de representaciones, elementos y frames cognitivos— y los indices
audiovisuales o el “lenguaje” de los mensajes, es decir, las formas de los
discursos.

En este tipo de abordaje ya no son los temas, los significados ni las
narrativas lo que constituye el foco de atencion, sino las inferencias o ideas
orientadas por los indices textuales de los mensajes, una suerte de peque-
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nos segmentos de guién que prefiguran el nicleo argumentativo de las
campanas...

De dnimo pedagoégico y desarrollo “cartesiano” -epistemologia-teoria/
método-aplicacion-1a colaboracion de cierre “La camparia periista del 2012.
La construccion semdntica de un tele-presidente”, expone a través de un
estudio de caso una herramienta de analisis de las estrategias persuasivas del
discurso politico, firme apoyada en los saberes de la semantica conexionista
contemporanea.

Al tamiz de la compleja relacion entre los mecanismos del aparato cog-
nitivo del televidente-elector y el discurso audio-scripto-visual, O. Aguilar
Leyva (Universidad de Guadalajara, México) interroga al spot como frag-
mento discursivo y conjunto de instrucciones cognitivas que orientan el
desarrollo de sentidos de orden inferencial o inferencias: ideas que modifican
el panorama representacional del televidente, y amoldan las pruebas Pragma
/ Ethos / Pathos / Aestetique discursivos; es decir, los pivotes axiales de todo
tipo de persuasion, incluida la proselitista.

Tendiendo lazos entre semantica-cognitiva y retérica, la propuesta im-
pulsa un insight ya necesario a las relaciones entre el discurso politico, el
lenguaje audiovisual y las operaciones semanticas del pensamiento

*k*

Con estas reflexiones y somera hoja de ruta, mas que un producto sellado la
obra se quiere un espacio de confluencia, que coloca en la brujula del lector
sugestivos horizontes y parajes que pueden y merecen ser explorados.

Sin detener ya mds su aventurar en esta travesia, queremos aqui reconocer
entrafiablemente a todas y cada una de las voces que hicieron posible este
proyecto, y en cuya seriedad académica y experiencia investigativa reposa sin
duda su valia. Por su confianza, dnimos y diligencias gracias les sean dadas.

Por otro lado y como consideracion de cierre, manifestamos nuestro pro-
fundo anhelo por que este esfuerzo editorial y cualquier fruto, idea, conexién
o proyecto que de él emanen, contribuyan a la franca construcciéon de una
comunicacion politica inteligente, responsable y democratica para nuestros
pueblos, misma que permita el nacimiento una Ameérica Latina verdade-
ramente informada, equitativa, justa y humana. Al margen de este acaso
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romantico pero fundamental objetivo, los esfuerzos y cualquier ventaja que
esta obra pudieran albergar habrian sido vanos. A él quedamos prendados.

Oquitzin Aguilar Leyva
Rio de Janeiro 2014 / 2015 Puerto Vallarta
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LOS TEMAS TRATADOS EN LA
PUBLICIDAD POLITICA EN CHILE

EVOLUCION DESDE LA PUBLICIDAD EN DIARIOS
EN LA CAMPANA DE 1970 A LA TELEVISION EN 2009

William Porath y Tania Ramdohr’

En el marco de los procesos de modernizacion y profesionalizacion de la
politica, analizamos los cambios experimentados en los contenidos de la
publicidad politica en Chile en los tltimos 50 afos. Para ello realizamos un
analisis de contenido de muestras disponibles de avisos pagados en diarios
para la campaifia presidencial de 1970, y de los avisos de la franja electoral
televisiva de las dos candidaturas principales para las elecciones de 1989 y
1999. Finalmente, el mismo instrumento se aplico a los spots de la campa-
fa de 2009. Los resultados muestran que si bien los elementos emotivos-
motivacionales tienden a ocupar un lugar destacado en la publicidad en
television, los contenidos de tipo programdtico mantienen su preeminencia
en las candidaturas principales. Por su parte, centrar el mensaje en la imagen
del candidato o sus atributos personales mas que en sus propuestas o en la
discusion politica o ideoldgica es un fendmeno presente desde el retorno de
la democracia, y que se acentuia con el tiempo.

Palabras clave: publicidad politica; campanas electorales; personalizacion;
Chile.
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With the framework of the modernization and professionalization of the
politics, we analyze the changes that have experienced the content of political
advertising in Chile in the last 50 years. We carry out a content analysis of
available samples of paid advertisements in newspapers, for the 1970 presi-
dential campaign, and television announcements in the electoral slot of the
two main candidates for the elections of 1989 and 1999. Finally, the same
instrument was applied to the spots of the 2009 campaign. The findings
show that while the emotional —motivational elements tend to be impor-
tant in TV advertising, the contents of programmatic elements maintains its
preeminence in the two main contenders. The focus of the message on the
personal image of the candidate or his personal attributes rather than on their
proposals or political or ideological discussion is a phenomenon present since
the return of democracy, and that is accentuated with the passage of time.
Keywords: political advertising; electoral campaigns; personalization; Chile.

*k*

Tras el retorno a la democracia en Chile, luego de la derrota del general
Pinochet en el plebiscito sucesorio del 5 de octubre de 1988, la publicidad
electoral que se transmite por television en el pais quedé marcada por la
impronta que tuvo la publicidad de la campana del No. De acuerdo a las
normas establecidas bajo el mismo gobierno militar (1973-1990), para dicha
ocasién ambas opciones podrian utilizar una franja de 15 minutos cada
una, transmitida en cadena por todos los canales entre las 22:45 y las 23: 15
horas, durante 28 dias, durante un mes y hasta un dia antes del plebiscito.

Desde la primera jornada de transmision, la diferencia entre ambas
impact6 a todos, partidarios y oponentes de Pinochet: habia una evidente
superioridad técnica y de construccion del mensaje publicitario en la franja
del no. Hasta la actualidad, muchos partidarios del si a Pinochet consideran
que la derrota del General fue producto de este habil manejo de campaiia, con
técnicas importadas desde el marketing y la publicidad comercial transmitida
por television.> Rememorando lo que dijeron los oponentes a Eisenhower en

2 Sobre las estrategias de comunicacién seguidas por ambas campafias y su recepcién por el publico,

véase las contribuciones en Portales y Sunkel (1989) y los trabajos de Hirmas (1993) y Tironi
(r990).
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su campana presidencial de 1952, exitosamente llevada a cabo por BBDO
y considerada como el inicio del marketing politico moderno (Hall 1992),
el publico chileno habria decidido su futuro politico “como quien se decide
por una marca de margarina”.

La campaiia del No en el caso de Chile, no tinicamente marca este mismo
punto, sino que también el nacimiento de una nueva generacion de publicis-
tas que refrescaria el mismo marketing comercial en la década siguiente. La
broma que se hacia en esa época era que, mientras los duefios de las agencias
asesoraban la campafia del Si, sus creativos y redactores asesoraban a la del
No (Cavallo, Salazar y Sepulveda, 1997). Consecuentemente, en las poste-
riores campaiias politicas ocurridas en Chile los candidatos, sus equipos de
campaiia y sus partidos no han descuidado recursos en planificar y produ-
cir tanto sus spots televisivos, como el contenido y forma de sus franjas de
publicidad electoral en television.

En el mundo desarrollado y desde hace ya varios afios, la importancia de
este aspecto de la campafia constituye un hecho conocido. Los expertos en
campaiias politicas han reconocido la importancia no sélo de la television en
la difusion de una campaiia, sino lo importante que resulta usar el lenguaje
propio de la television y sobre todo de la publicidad en television, para la
transmision de cualquier mensaje politico: El contenido debe adaptarse, y
modificarse de ser necesario, a la forma y lenguajes propios de este soporte.

LOS CAMBIOS EN LA COMUNICACION POLITICA

En los ultimos 25 afios, los estilos y formas de comunicacion politica en
las democracias occidentales han estado en permanente adaptacion a una
serie de cambios exdgenos que Blumler y Kavanagh (1999) sintetizan en
una cadena de siete aspectos. Entre ellos se cuentan a la Modernizacion,
que conduce a una mayor fragmentacion cultural y social; que refuerza la
Individualizacion y el auge de aspiraciones personales de consumo en todos
los planos; y que avanza de la mano con la Secularizacion, que ha reducido
el status de la politica y de los politicos. En este marco se entiende entonces
que la conducta de los individuos se orienta cada vez mas en funcién de sus
preferencias personales por sobre las pertenencias a colectivos como la clase
social, el partido o la ideologia (Caprara, 2007), al tiempo que las divisiones
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ideoldgicas pierden perfil (Giddens, 1998). Todo esto incide en que las for-
mas de comunicacion tradicional que tenian los politicos con los electores,
incluida la publicidad politica, han perdido validez.

Otros tres factores enumerados dentro de este cambio global son la
Economizacion, la Estetizacion y la Racionalizacion. Estos aspectos afec-
tan directamente a otro actor importante en la comunicacion politica, los
medios de comunicacion. En este marco de progresiva modernizacion so-
cial, econdmica y cultural, la industria de los medios enfrenta una creciente
competitividad en los mercados, caracterizada primero por la liberalizacién
de ellos y, en segundo lugar, por la volatilidad de las audiencias, lo cual
implica el desafio de capturar su atencion satisfaciendo sus demandas e
intereses (Blumler, 1992). Ante esto, los medios optarian por simplificar,
dramatizar y personalizar la representacion de la actividad politica, como
una forma de acercarla a un publico desinteresado por ella, y asi no perder
audiencia en la fiera competencia por los mercados (Holtz-Bacha, Lessinger
y Hetesheimer, 1998).

Como ultimo eslabén de esta cadena de cambios, Blumler y Kavanagh
mencionan la Mediatizacion, “the media moving toward the center of the
social process” y el establecimiento de una “media-constructed public
sphere” (Blumler y Kavanagh, 1999:211). En este nuevo escenario, el pro-
ceso politico mismo llega a ser dominado por la logica de los medios. Pero
ademas, ella es cada vez mas el reflejo de una logica comercial que domina
a toda la industria de los medios, la que se puede caracterizar como una
mezcla entre objetivos de comunicacion y comercializacion. Los medios se
debaten entre contribuir al funcionamiento del debate democratico y ser al
mismo tiempo comercialmente exitosos (Piihringer, Dahinden, Rademacher,
Gerth y Siegert, 2008).

De acuerdo a Strombick (2008), la mediatizacion de la politica se de-
sarrolla en cuatro fases: primero, los medios se transforman en la principal
fuente de informacion y en el canal principal para la comunicacién politica
(comunicacion mediada). Los medios entonces se independizan de los grupos
politicos y/o del gobierno, y luego los actores politicos son dominados por
la l6gica de los medios, por ejemplo, dejando sus campafnas en manos de
expertos en relaciones publicas (los politicos se adaptan a la logica de los
medios), hasta que los actores sociales y politicos finalmente consideran a los
medios como otro actor en el juego politico, y adoptan la l6gica mediatica.
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En este contexto, se postula que los medios han asumido funciones que
son especificas de las instituciones democraticas, como el parlamento, en
cuanto a la discusion publica, o el rol del ejecutivo en establecer la agenda
de las politicas (Mufioz-Alonso, 1999). Se constata ademds que muchas de
las funciones tradicionales de los partidos politicos son asumidas ahora por
los medios de comunicacion (McLeod, Kosicki y Mcleod, 1996).

Los efectos de esta nueva situacion en el desarrollo de la vida politica son
multiples. Entre otros aspectos, la logica del marketing comercial se impone
por sobre la presentacion del programa y valores partidarios en el desarrollo
de las campanas politicas (Goémez Fernandez, 1995; Kavanagh, 1995), las
campanas electorales son definidas y organizadas como “un traje a la medi-
da” para un candidato particular (Esser, 2000) y se acentua la centralidad
de los lideres politicos (Wattenberg, 1991). En este marco, los politicos ya
no recurren a la estructura formal de la maquina partidaria para movilizar
electores, en cambio se vuelcan cada vez mas a los medios de comunicacion:
las campaifias se organizan siguiendo sus logicas, a fin de asegurarse una
buena cobertura (Swanson y Mancini, 1996), proceso manejado por profe-
sionales de las relaciones publicas, expertos en ganar el favor del electorado
y en influir en los periodistas (Jones, 1996; Lewis, 1997). Para esto se recurre
a “poner en escena” determinados hechos que, organizados bajo la l6gica
medidtica, siguiendo sus rutinas y usando sus criterios de seleccion, logran
efectivamente cobertura y difusién (De Landtsheer, De Vries y Vertessen,
2008; Esser, Reinemann y Fanet, 20071).

Ademas, como resultado de la desidentificacion partidaria y el alejamien-
to de lo politico, se produce entonces una volatilidad e impredictibilidad del
electorado (McAllister, 2005), provocando que los estrategas de las camparias
politicas, se vuelquen a tratar de predecir qué sera del agrado de la mayoria,
a través de focus groups y encuestas de opinion (Altschuler, 1982; Salmore y
Salmore, 1989). El resultado seria una creciente uniformizacion de los pro-
gramas, de las campanas y por cierto del discurso politico (Mufioz-Alonso,
1999). De esta manera, los individuos, en tanto consumidores, tal y como
son orientados profesionalmente desde el marketing comercial en su consumo
doméstico, también han pasado a ser objeto o target de los profesionales del
marketing politico, situacion que impele a los candidatos a encontrarse en
un estado de campafia permanente (Blumenthal, 1980), lo que refuerza la
importancia de las estrategias comunicacionales para aumentar el nivel de

27



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

conocimiento y recordacion del politico, asi como para generar emociones
positivas hacia él.

Todo esto otorgaria a los lideres asi electos, un nivel de autonomia sin
precedentes, al no estar atados a una estructura ni a una plataforma parti-
daria, sino que entronizandose mediante la “sondeocracia” (Sartori, 2005).

En este marco, la television se transforma en el canal crucial de contacto
entre los politicos y una amplia audiencia, menos socializada politicamente.
De esta manera son los valores y formatos de la television los que determinan
el lenguaje y los tiempos que los politicos usan para tratar de conectarse
con dicho publico.

MEDIATIZACI()N,Y LA SIMPLIFICACION
DEL DEBATE POLITICO

La posible degradacion del debate politico que traerian consigo estas ten-
dencias, es ampliamente discutida en la literatura (v.g. Thompson, 1995;
Patterson, 2000; Gunther y Mughan, 2000; Entman, 2008). Un papel espe-
cial aqui ha sido atribuido a la television. La general aceptacion de que ella
seria la principal fuente de informacion del publico tendria consecuencias
negativas para la politica, segin autores como Giovanni Sartori, las que
obedecen a su escasa capacidad informativa: la politica queda reducida a
episodios emocionales que terminan reduciendo su credibilidad al nivel de
un espectaculo mediatico (Sartori, 2005). Ya en 1968, Postman sostuvo que
la television habia logrado hacer desaparecer de la comunicaciéon mediada
cualquier asunto importante. Robinson (1976) introdujo concepto de video-
malaise para explicar que el estilo y formatos de los noticiarios llevarian a
un desapego del publico por la politica. El abuso del infotainment, género
informativo atribuido a la TV que resulta de una mezcla de informacion con
entretenimiento (Kriiger, 1996; Hagen, 1999; Brants y Neijens, 1998) dismi-
nuiria la confianza publica en las instituciones democraticas (Schulz, 1999).

También la prensa seria habria cedido a este proceso de personalizacion,
simplificacion y minimizacion de la representacion del debate politico, arras-
trada por la competencia comercial de la TV y la necesidad de mantener
grandes audiencias, en un proceso que se ha denominado la tabloidizacion de
la prensa de referencia (Patterson, 1994; Esser, 1999; Gripsrud, 2000. Véase
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ademas Van Santen, 2012:39). La nueva forma como la prensa enmarca las
campaiias, terminaria produciendo un “espiral de cinismo” respecto de la
politica y los politicos (Cappella y Jamieson, 1997; Brewer y Sigelman, 2002).

Mazzoleni y Schulz (1999:251) destacan que en definitiva también el
lenguaje de los politicos se ha unido al de la publicidad, al de las relaciones
publicas y al del showbusiness. La simplificacion y la personalizacion de
la politica seria entonces una necesidad casi estructural de la nueva confi-
guracion de la comunicacion politica (Piihringer et al., 2008: 6). Todo esto
ha llevado a McAllister a concluir que “the personalization of politics will
remain a —and perhaps the— central feature of democratic politics in the
twenty-first century” (McAllister, 2007: §85).

LA PERSONALIZACION DE LAS CAMPANAS

A pesar que el liderazgo politico y las caracteristicas especificas de quienes
lo ejercen han sido siempre un topico en el estudio de la ciencia politica, los
pronunciados cambios en la forma de hacer campanas han determinado
que el concepto denominado como personalizacion, se haya vuelto popular
dentro de la comunicacion politica. De hecho, varios autores consideran que
la personalizacion de la politica y el mayor foco que campafias y medios
otorgan a las acciones y atributos de politicos individuales, es uno de los
principales rasgos de la mediatizacion (Driessens, Raeymaeckers, Verstraeten
y Vandenbussche, 2010; Zeh y Hopmann, 2013). Sin embargo, no habria
consenso acera de una exacta definicion del concepto personalizacion (Rahat
y Sheafer, 2007).

Esta variedad de opiniones lleva a Rahat y Sheafer (2007:66-68) a
proponer el desarrollo de una teoria y algunas herramientas conceptuales y
metodoldgicas. Para hacer esto, distinguen tres tipos de personalizacion de la
politica en un sentido amplio: primero, una personalizacion “institucional”,
que se relaciona con la formulacion de mecanismos e instituciones politicas
que enfatizan al individuo mds que al partido. En Chile, un ejemplo de esto
es el cambio que se produjo en 2004 en el sistema de eleccion de alcaldes,
cuando fue separado de la eleccion del Concejo Municipal y se transformé
en una eleccion directa. Otro ejemplo es la ley que establecid, en 2013, el
mecanismo de primarias para las elecciones nacionales.
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El segundo tipo es llamado “personalizacion del comportamiento politi-
co”, el que distingue entre el comportamiento de los politicos y del electorado
(cfr. Kriesi, 2011: 2). Existe un consenso académico general segtn el cual las
caracteristicas de personalidad de un politico, especialmente de la manera en
que son percibidas por los ciudadanos, afectan en un cierto grado la votaciéon
(Prysby, 2008, Clark 2009), “pero [la personalizacion] también se relaciona
con el rol que la personalidad de los votantes juega en su toma de decisio-
nes” (Caprara, 2007: 153). Los votantes, cuyas elecciones se basan cada vez
mads en un conjunto de aspiraciones relacionadas con su propio bienestar,
determinan ese comportamiento y la agenda de los candidatos, misma que
se orienta a destacar ciertos atributos de estos, que puedan cumplir con las
aspiraciones del publico (Caprara y Zimbardo, 2004).

Finalmente, existe la personalizacion en los medios: ellos se enfocan
fuertemente en los politicos individuales y sus atributos. Rahat y Sheafer
(2007) distinguen aqui entre personalizacion por parte de los medios, y
personalizacion por parte de los politicos mismos, a través de la publicidad
en los medios, y que debido al cambio en el management de las campanas
politicas, también apunta a destacar al candidato, sus caracteristicas o atri-
butos como lideres politicos, a expensas de su partido (cfr. Holtz-Bacha,
2002). Ello serd —como veremos— el foco del presente trabajo.

Adam y Maier (2010:216), apoyados en una extensa revision bibliogra-
fica, distinguen dos perspectivas o proposiciones en las cuales se ha movido
la conceptualizacion de la personalizacion de la politica: la primera es “un
mayor foco de atencion en los candidatos/politicos en vez de los partidos,
instituciones o temas”. La segunda se refiere a que ademds hay un cambio
en el criterio para evaluar a los politicos individuales, pasando de sus com-
petencias y desempefio (performance) como funcionarios y politicos, hacia
las “caracteristicas relativas a los rasgos de personalidad no politicos”. Esta
ultima situacion es lo que Rahat y Sheafer (2007: 68), basindose en Holtz-
Bacha (2004), denominaron como la “privatizacion” de la politica: “un
foco de los medios en las caracteristicas y vida personal de los candidatos
individuales”.

Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) establecen que si bien hay acuerdo en
que la personalizacién es un fendmeno multidimensional, no existe consenso
respecto de cuales serian dichas dimensiones y como se podrian distinguir.
Ellos proponen diferenciar entre dos formas: la “individualizacion”, en la
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cual la mayor visibilidad publica, en medios pero para nosotros también
por parte de las campaiias, la logran politicos individuales por sobre sus
partidos o las instituciones politicas; y la “privatizaciéon”, donde el foco
de la informacién son los politicos como individuos privados, o “personas
corrientes”, y no de acuerdo a su rol publico (Van Aelst et al., 2011:204).

Respecto de la privatizacion, Van Aelst et al. parten de la citada defini-
cion de Rahat y Sheafer (2007): el paso del foco de lo publico a lo personal,
que puede darse en dos subtipos de privatizacion: la mayor atencién a los
rasgos o atributos de caracter “no politico”, y el foco en la “vida privada e
intereses personales” de los politicos (Van Aelst et al., 2011: 207). Y al igual
que Adam y Maier (2010), plantean la cuestion de la dificultad practica
que surge para diferenciar entre las caracteristicas personales de aquellas
caracteristicas que son politicamente relevantes. Van Aelst et al. sugieren,
en este punto, no tener una agrupacion predeterminada respecto de lo que
es personal o politico en los rasgos de un candidato. De hecho, en el mismo
texto, estos autores incluyen algunas caracteristicas o atributos personales
de los politicos dentro del concepto de individualizacion: “(individualization)
concerns a focus on individual politicians (...) including their ideas, capa-
cities and policies” (Van Aelst et al., 2011: 204). Aunque en la pagina 208
definitivamente argumentan que es mejor que las caracteristicas personales,
dado que pueden ser politicas o no politicas, es mejor estudiarlas bajo el
concepto de privatizacion, intentando precisar el cambio en el tiempo, desde
las politicas hacia las no politicas.

El punto aqui, tal como lo plantea Adam y Maier (2010), es que “visi-
bilidad”, por un lado, y la distincion entre caracteristicas personales y no
personales por el otro, son dos niveles distintos de analizar la situaciéon y no
dos categorias excluyentes de un mismo concepto.

Por un lado la visibilidad de los candidatos individuales puede aumentar
en el tiempo y eso corresponde a la personalizacion en términos generales,
pero podria haber muchas razones diferentes para que la prensa se haya
focalizado mds en ellos. En este sentido, la referencia de Van Aelst et al.
a ideas y capacidades de los candidatos, dentro de la definicion de indivi-
dualizacion, coincidirian, nos parece, con los conceptos de “competencias
y desempefio” usado por Adam y Maier para definir el concepto opuesto a
“rasgos de personalidad no politicos”. Es por esto que nuestra investigacion,
enmarcada dentro de la personalizacion general, pretende medir la variacion
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en el tiempo de estas dos subdimensiones especificas (competencias politicas
y privatizacion) como categorias distinguibles, pero que en ningtn caso
agotan las maultiples dimensiones que la personalizacion en general podria
llegar a tener.

Por ejemplo, Van Santen (2012) plantea que existen por lo menos siete
maneras distintas a través de las cuales se puede observar empiricamente la
personalizacion en la politica, cuatro de las cuales son referidas a la persona-
lizacién en o por los medios: 1) mayor foco en los principales lideres politicos
por sobre sus partidos, que en parte corresponde al criterio de visibilidad de
Van Aelst et al.; 2) las narrativas personales; que se refiere a la atencion de
los medios en las emociones/experiencias de los politicos e individuos; 3) el
mayor foco en competencias politicas individuales (atencion de los medios
sobre los rasgos y habilidades politicas de politicos individuales) y 4) la
privatizacion, que seria el aumento de la atencion de los medios en la vida
privada de los politicos.

La autora ademds agrega otras tres formas de personalizacion, mas
vinculadas al mundo politico pero que también encuentran su expresion
en los medios. Dos son las ya mencionadas, personalizacion institucional
y conductual (personalizacion de la conducta politica a costa de la pérdida
de importancia de la actividad partidaria). Finalmente menciona también lo
que denomina “darle una cara al partido”. Se refiere con esto a que politicos
y los partidos, coinciden en por posicionar a determinados lideres como “el
rostro” del partido, en tanto jugada programatica y clave de sus estrategias
comunicacionales. Pensamos que esta ultima forma no se contrapone con
el hecho de que al hacer esto, los estrategas pueden también optar ya por
destacar mas los atributos politicos de los dirigentes, ya por centrase mejor
en detalles de su vida privada.

De esta manera podemos establecer que en nuestro trabajo, la definicion
general de personalizacion de la politica (el mayor foco en los candidatos en
vez de sus partidos, propuestas, issues o instituciones politicas) serd precisada
de dos maneras alternativas, como dimensiones mutuamente excluyentes,
pero que no agotan el concepto general. Estas serdn (ver ademas Tabla 1,
en la metodologia): a) Competencias y desempefos individuales, atributos
y habilidades politicas de los candidatos. b) Privatizacion, vida personal de
los candidatos y caracteristicas personales no politicas.
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Para distinguir entre atributos o caracteristicas politicas y no politicas
de los candidatos, tomamos como base el estudio realizado por Miller,
Wattenberg y Malanchuk (1986). Estos autores efectian un analisis factorial
de las respuestas dadas por el publico a las preguntas abiertas sobre qué
les gusta o no les gusta de los candidatos estadounidenses en los American
National Election Studies (NES) desde 1952 a 1984. El resultado del analisis
agrupa las respuestas primero en tres grandes categorias (Personal; Issue o
tema y Partido/grupo de apoyo) y luego los autores precisan, también a través
de un analisis factorial, cinco subcategorias para el primer tipo: competencia,
integridad, digno de confianza, carisma y caracteristicas de la vida intima/
personales. Analizando los elementos que componen cada una de estas
cinco categorias, nos parece que en definitiva las cuatro primeras resultan
adecuadas para definir y operacionalizar nuestra dimension de atributos y
competencias politicas, a la cual agregamos la ideologia del candidato (o sus
“ideas”, siguiendo a Van Aelst et al., 2o11) y la altima para operacionalizar
en nuestro libro de cédigos, la dimension de la privatizacion (mas detalles
en Tabla 1).

EL CASO CHILENO

Tradicionalmente las descripciones de la modernizacion y cambios en la
comunicacion politica se han basado en la observacién y comparacion del
desarrollo de las campafias politicas en Estados Unidos y Gran Bretafia, para
pasar luego a identificar estas tendencias en el resto de los paises de Europa
occidental (Moy, Mazzoleni y Rojas, 2012). Imbuidos en una tradicién en
la cual las elecciones nacionales son elecciones de miembros del parlamento,
presentados por partidos politicos profundamente enraizados en las “frac-
turas sociales y culturales” que marcaron el conflicto politico-ideolégico de
mas de 1oo afios (Lipset y Rokkan, 1967), no es extrafio entonces que estos
académicos tematizaran las nuevas tendencias de la comunicacién politica
como la “americanizacion” de las campanas (Bonfadelli, 20005 Schonbach,
1996). Y ante el nuevo rol que asumen los candidatos a primeros ministros, y
los primeros ministros mismos dentro del proceso de gobernar, se habla de la
presidentialization de la politica (Mughan, 2000; Poguntke y Webb, 2005).
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Es decir, tenemos una forma de hacer campafias que surge en un contexto
presidencial y de partidos politicos débiles, y que luego su andlisis se traspasa
a un contexto de gobiernos parlamentarios y de partidos politicos fuertes.
Pero esta nueva forma de desarrollar la comunicacién politica se supone
que tiene un alcance global (Moy et al., 2102:242) y abarcaria también a
Latinoamérica (Aceves Gonzilez, 2009). Es aqui donde surge el aspecto
critico de si estas nuevas categorias de andlisis son facilmente traspasables
o si resultan utiles para describir las campaiias politicas en la region.

En este sentido, desde una perspectiva latinoamericana, Albuquerque
(2005) critica las visiones precedentes, al tomar esta vez en cuenta la sin-
gularidad de la cultura politica y las instituciones de los Estados Unidos.
La desconfianza en los partidos politicos, el valor de los elementos técnicos
como los fundamentos de la actividad politica, la explotacion comercial del
sistema de medios, y el sistema de gobierno presidencialista, son algunas de
las caracteristicas que explican el desarrollo de campafias politicas perso-
nalizadas en Estados Unidos, pero es dificil encontrar tales rasgos en otros
paises. Albuquerque (2005) también cuestiona el modelo que llama de sus-
titucion, que refiere al debilitamiento de los partidos politicos y el ascenso
de nuevos actores, como consultores profesionales en medios, quienes estan
reemplazando algunas de las funciones tradicionales de los partidos. Segtin
este analisis, dicho modelo es una sintesis artificial que mezcla la disminu-
cion de los partidos politicos en Europa Occidental, con el ascendente rol
jugado por los medios en Estados Unidos. Ambos fendmenos no serian muy
aplicables a la realidad regional, aunque en mayor medida el autor se refiere
a la situacion del Brasil (Albuquerque, 2005).

Como es sabido, los sistemas politicos en esta region estan caracteriza-
dos claramente por su presidencialismo, con procesos politicos centrados
en los lideres principales, frente a un sistema de partidos y, en general, de
un sistema social de agregacion de interés, que han tendido a ser mas bien
instituciones débiles frente a las figuras politicas (Linz y Valenzuela, 1994;
Mainwaring y Shugart, 1997).

En este contexto es que resulta interesante estudiar el caso de Chile, que
sin duda es de un presidencialismo altamente centralizado (Siavelis, 2002)
pero al mismo tiempo uno de los pocos casos latinoamericanos en el cual
ha existo tradicionalmente un sistema de partidos fuerte y estable (Altman,
2008; Huneeus, 2005; Torcal y Mainwaring, 2003) y relativamente similar,
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por lo menos en su configuracion general, al modelo europeo, con partidos
de tendencia conservador, liberal, liberal-radical, democratacristianos, so-
cialdemocratas, socialistas, y comunista (véase también Coppedge, 2001;
Dix, 1989; citados por Luna y Rosenblatt, 2012: 119).

No obstante y como ya fue mencionado, el foco de la actividad politica
en lideres o caudillos tiene una larga tradicion en Latinoamérica y es un fe-
némeno recurrente en muchos nuevos populismos de Sudamérica (Roberts,
2006). Estos caudillos se han caracterizado por su carisma, su liderazgo
personalista y su confiabilidad, en el sentido de que la gente confia mas en
ellos de lo que confian en los partidos tradicionales, instituciones o en las
oligarquias (Weyland, 2001; Roberts, 1995). También se caracterizan por
su ideologia, como Chavez en Venezuela o los Kirchner en Argentina. Aun
cuando Chile nunca ha sido conocido por este tipo de populismo, si ha ha-
bido lideres politicos, como Alessandri, Frei Montalva y Allende, quienes
excedieron la capacidad de movilizar a sus bases politicas y partidos. Por lo
tanto, podemos esperar un grado de focalizacion en los atributos politicos
de los candidatos durante las campanas en Chile, por ser este un aspecto
tradicional de la politica latinoamericana. Pero si se haya un mayor grado
de focalizacion en otros aspectos de la personalizacién —los atributos per-
sonales de los candidatos y su vida privada— podriamos entonces hablar de
una nueva tendencia, en sintonia con la mediatizacion y espectacularizacion
de la politica.

Otros factores que hacen interesante estudiar el caso chileno, es que
este pais ha sido sefalado en reiteradas ocasiones como el poster child de la
region (Siavelis, 2009; Drake y Jaksic, 1999). Ello tanto desde el punto de
vista de su estabilidad econémica, como de su desarrollo politico: una orde-
nada transicion guiada por una exitosa coalicion de centro-izquierda —la
Concertacion por la Democracia— que logré mantenerse 20 afios en el poder
tras derrotar al General Pinochet en el plebiscito del 5 de octubre de 1988,y
cuatro triunfos consecutivos en elecciones presidenciales (cfr. Huneeus 2008).
Son precisamente estos 20 afos que nos proponemos investigar aqui, desde
la campaiia de 1989 a la 2009, pues justamente la eleccion del 2009 marcod
el fin de la era de la Concertacion en el gobierno, y el regreso de la derecha
al poder de forma democratica, situacion que no se daba desde 1958.

Otro aspecto que se debe considerar en Chile, sobre todo para valorar
el rol y la importancia que se le puede asignar en este caso a la publicidad

35



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

politica en television, es que el sistema de medios, y en especial la prensa, ha
sido criticado por su alta concentracion en dos grupos mediales (El Mercurio
SAP y COPESA), y por la sospecha de que sirven a intereses vinculados
con el liberalismo econémico y el conservadurismo moral (véase Del Valle,
2004). Ambos grupos distribuyen en conjunto los tnicos cuatro diarios de
circulacion nacional, dominando ampliamente el mercado de la prensa.
Ademas, El Mercurio controla una extensa red de medios locales y regiona-
les. Tradicionalmente, la diversidad del sistema de medios es considerada un
requerimiento esencial para el desarrollo de la democracia (McQuail, 1998),
lo que podria verse amenazado por las actuales tendencias globales hacia la
concentracion de la propiedad de los medios (Horwitz, 2005).

Tanto El Mercurio como COPESA han sido vinculados con el pensa-
miento econdémico y politico de la derecha chilena (Soto, 2003; Sunkel, 1986;
Navia, Osorio y Valenzuela, 2013). Sunkel y Geoffroy (2001) argumentan
que este “monopolio ideologico” prevalente en la prensa del pais tiene sus
origenes en la uniformidad ideoldgica de los duefios de los medios, quienes
adhieren al modelos econémico neoliberal y a los valores conservadores, y
también porque esto coincide con los ideales y valores de la mayoria de los
anunciantes (véase también Monckeberg, 2009).

Muchos otros estudios también apuntan hacia este sesgo y homoge-
neidad en la prensa chilena, y han introducido los conceptos de duopolio
y oligopolio para describir la situacion (véanse también Krohne, 2002;
Corrales y Sandoval, 2004). Los estudios basados en analisis de contenido
han comprobado la existencia de una homogeneidad tematica en la agenda
medidtica (Valenzuela y Arriagada, 2009). Sin embargo un estudio de Navia
et al. (2013) basado en los titulares de portadas, muestra que El Mercurio
tiende a guardar una actitud positiva hacia los gobiernos en Chile, ya sea
de centro-izquierda (Frei y Lagos) o de derecha (Pifiera) y solamente mostrd
un sesgo negativo en el caso de Bachelet (centro-izquierda). En cambio, fue
La Tercera (diario de referencia del grupo COPESA) la que mostr6 un claro
sesgo negativo hacia los gobiernos de centro-izquierda, y evaluaciones muy
positivas para el gobierno de Pifiera. Algo similar a lo reportado por Porath,
al evaluar la agenda de las portadas para la eleccion presidencial de 1999
(Porath, 2000), y en el analisis de contenido de la cobertura de la campana
presidencial de 2005 (Porath, 2007b). En ambos, mientras El Mercurio tiende
a la neutralidad o la imparcialidad hacia los gobiernos de la Concertaciéon y

36



LOS TEMAS TRATADOS EN LA PUBLICIDAD POLITICA EN CHILE

su candidato presidencial, la Tercera destaca activamente aquellos asuntos
que obstaculizan sus intereses.

LA MEDIATIZACION DE LA POLITICA EN CHILE

El desarrollo de lo politico en Chile también se inscribi6é en un proceso de
mediatizacion creciente, enmarcado en los cambios sucedidos en la industria
de medios desde los afios ‘8o que impulsasen la l6gica de la competencia co-
mercial (Tironi y Sunkel, 1993; Tironi y Sunkel, 2000). Esto fue potenciado
por la politica de comunicaciones del primer gobierno democrético pos-
Pinochet, que se neg6 a favorecer con la publicidad estatal la sobrevivencia de
los medios que habian sido opositores al gobierno militar. También procedid
a privatizar las radios en poder del estado. Por su parte la television estatal
no recibe ningun tipo de subsidio, y el diario estatal presenta una bajisima
circulacion. En definitiva, la competencia comercial rige para todo el sistema
medial, y existen claras normas para la asignacion de concesiones de radio
y television (Godoy y Gronemeyer, 2012).

En chile diversos estudios demuestran el impacto de la television, con-
siderandose el principal medio que el publico tiene para informarse sobre
politica (Cfr. Marin y Cordero, 2009). Arriagada y Navia (2011) concluyen
que la historia politica y las campafias post Pinochet estin profundamente
ligadas a la television. Pero se debe destacar que la radio le compite, y a veces
la supera, en credibilidad.

Por otra parte, desde que la democracia fuera restaurada en 1990, el
interés en la politica y la confianza en el sistema de partidos politicos han
decaido progresivamente (CERC, 2011), al tiempo que el interés por infor-
marse sobre noticias y temas politicos disminuy6 rapidamente ya en la pri-
mera mitad de la década de los 9o (Moke, 2003: 112-113). Dicho alejamiento
de lo politico por parte de los ciudadanos se ha ido gestando en paralelo al
fortalecimiento de una sociedad de consumo cada vez mds desideologizada
e individualista, cuyas raices pueden encontrarse en el modelo econémico y
social neoliberal (Tironi, 1999; Halpern, 2002; PNUD, 2002).

En este contexto, los medios, en especial la television, han debido pri-
vilegiar un retrato de la politica mas digerible y atractivo para las nuevas
audiencias desideologizadas (Tironi y Agiiero, 1999), priorizando otros
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temas como el deporte y la delincuencia, sensacionalizando las noticias, o
focalizdndose en historias de interés humano (Porath, Mujica y Maldonado,
2009). La progresiva predileccion de la television por formatos tipo reality
o talk shows centrados en tema de farandula y el mundo del espectiaculo
(Garcia Luarte, 2002), o el éxito comercial de los diarios-tabloides, serian
parte de la evidencia de este proceso. Santander (2007) analiza el contenido
de las noticias entre 2002 y 2005, estableciendo que aunque ciertos medios
adaptaron parcialmente el rol tradicional del “perro guardian” frente a los
actores politicos, la corriente dominante en las noticias se dirigié hacia la
“espectacularizacion” o el sensacionalismo.

Por su parte, los politicos han debido recurrir a las herramientas del
marketing y a asesores de imagen, buscando adaptarse a la agenda de la
opinién publica y de los medios (Moke, 20065 Ossa, 1999; Silva, 2004). En
su estudio sobre la campafia de 1999, Dussaillant (2005) concluye que las
campanas politicas han adoptado en Chile una légica mediatica, teniendo
como punto de partida el plebiscito de 1988. El candidato que comprenda de
mejor forma el funcionamiento de los medios masivos y la manera como estos
enmarcan los mensajes que presentan a los electores, puede obtener —agrega
Dussaillant— mejores resultados en cuanto a impacto y posicionamiento de
su discurso politico en la ciudadania. De acuerdo a Huneeus (1998), la pri-
mera expresion concreta y claramente identificable de una personalizacion
de la politica chilena se puede registrar durante la elecciéon parlamentaria
de 1997, donde los candidatos fueron instruidos por sus asesores para evitar
mencionar cualquier afiliacion a sus respectivos partidos politicos, en virtud
de la mala imagen publica de estos ultimos. Los mensajes se centraron en-
tonces en esloganes que obviaban cualquier referencia ideologica, mostraban
el rostro del candidato, y destacaban la habilidad del candidato para “hacer
cosas concretas por la gente”.

Respecto del peso de la personalizacion en los medios chilenos, los datos
pueden ser contradictorios con el supuesto general. Los resultados entregados
por Dussaillant para la eleccion de 1999, muestran que el aspecto que mas
destacaron los dos diarios de referencia y los canales de TV analizados fue
la ideologia de ambos candidatos principales (Lagos y Lavin) y no aspectos
de su personalidad, aunque a la hora de analizar las respuestas del publico
tal aspecto adquiria una mayor relevancia. El seguimiento de la campana
de 2005 realizado por Porath (2007) muestran que si bien los atributos y

38



LOS TEMAS TRATADOS EN LA PUBLICIDAD POLITICA EN CHILE

personalidad de los candidatos ocupaban entre un quinto y un cuarto de
las franjas publicitarias en TV de los cuatro candidatos, en la prensa y los
noticiarios este aspecto pasé de cerca de un 15% a un 7% entre la primera
y la segunda quincena del ultimo mes de campana, mientras que aspectos
como los apoyos politicos de los candidatos llegaban al 17%, y la conduccion
y estrategia de la campafa subia de cerca de 35% a 43% en igual periodo.
Para esa misma eleccion, Gutiérrez y Lopez (2007) muestran que entre el pu-
blico, aspectos como la identificacion partidaria, la posicion ideoldgica y los
factores coyunturales —tales como la evaluacion de la situacion economica
y la evaluacion del gobierno—, son factores determinantes de la intencion
del voto, mas que las evaluaciones sobre las capacidades personales de los
candidatos.

LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES ANALIZADAS

De acuerdo al tiempo y recursos disponibles, decidimos analizar tres de las
cinco elecciones de la era pos-Pinochet: 2009, la mas reciente al momento
de nuestra investigacion, y la primera del periodo estudiado que corres-
ponde a la de 1989. Elegimos ademas la de 1999 por estar localizada en
el centro del periodo estudiado. Mantenemos asi también lapsos regulares
entre una y otra. Algunas distorsiones fueron asumidas para la eleccion de
1989, a causa del legado de 17 afios de autoritarismo que limito la capa-
cidad de iniciativa de los medios. Con la eleccion de 1999 también existe
el riesgo de algunas distorsiones, debido a que es una de las dos elecciones
presidenciales en Chile que no se efectuaron en conjunto con las elecciones
parlamentarias. Las otras elecciones del periodo tuvieron lugar en 1993 y
2005. Al momento de analizar nuestros resultados se efectiio una nueva,
en 2013.

LA ELECCION DE 1989
Tras la derrota de Augusto Pinochet en el plebiscito de octubre de 1988, a

través del cual pretendia mantenerse en el poder por otros ocho afios, se
inici6 un periodo de transicion que pavimenté el camino para las elecciones
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parlamentarias y presidenciales. Estas se desarrollaron el 14 de diciembre
de 1989. Este dia se efectud por primera vez una eleccion de jefe de Estado
desde 1970. La coalicion de 16 partidos que se habia opuesto al General
Pinochet logré encontrar la unidad bajo la bandera de la Concertacion de
Partidos por la Democracia. Para las elecciones de 1989, presentaron un
candidato presidencial unico, Patricio Aylwin, un lider de la Democracia
Cristiana de larga data, quien también habia sido vocero de la coalicién
durante la campana del plebiscito. Dado el amplio apoyo que habia tenido la
campana del No, pocos dudaban de la victoria de Aylwin en las elecciones.
La coalicion representaba un cambio radical en la vida politica anterior al
gobierno militar. Por primera vez, el partido mas grande de centro de los
ultimos 30 afios, la Democracia Cristiana, unia fuerzas con los socialistas
chilenos en una coaliciéon de gobierno, rompiendo asi con la tradicional
ideologia de izquierda entre los socialistas y los comunistas. Es necesario
hacer notar que el Partido Comunista apoy6 esta formula, al no presentar
un candidato alternativo a la presidencia.

Los partidos de derecha, que habian apoyado o participado en el gobierno
militar en menor o mayor medida, tuvieron dificultades para establecer una
candidatura unica; primero para elegir un candidato unico (finalmente fue
nominado el joven economista Herndn Biichi, exministro de Hacienda del
General Pinochet), pero, por sobre todo, para establecer una sola lista de
candidatos parlamentarios (cfr. Huneeus, 2001).

A Aylwin y Biichi se les sumé un tercer candidato, un prominente empre-
sario y banquero, Francisco Javier Errdzuriz, quien auspiciado por su fortuna
y una retOrica populista, organizé un partido politico y traté de mostrarse
a sl mismo como una alternativa de centro entre el candidato de derecha
y el lider de la oposicion. Errazuriz aspiraba capitalizar el descontento de
quienes se opusieron al gobierno militar, pero ademas se negaban a aceptar
cualquier posible alianza entre el centro y la izquierda que habia apoyado a
Allende (el presidente depuesto el 11 de septiembre de 1973).

Al final hubo pocas sorpresas, y Aylwin gano con el 55.15% de los vo-
tos emitidos en primera vuelta, con la participaciéon mas alta en la historia
electoral chilena. Quizas el hecho mas llamativo fue que Biichi, el candidato
que representaba la “continuidad”, ni siquiera alcanz6 el 30% de los votos,
obteniendo solo un 29.4%.
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LA ELECCION DE 1999

Para 1999, tras 10 afios, ambas coaliciones estaban largamente estableci-
das. La Concertacion, coaliciéon imperante compuesta por la Democracia
Cristiana, el Partido Socialista, el Partido Radical Social Demdécrata y el
Partido por la Democracia, resolvio sus problemas internos en la carrera por
el liderazgo con una eleccion primaria sin precedentes en Chile, la que tuvo
una amplia convocatoria y que termind con la victoria, por una mayoria
abrumadora, del socialista Ricardo Lagos. En el otro lado se encontraba la
Alianza por Chile, compuesta por el Partido Renovacion Nacional (RN), un
partido de centro derecha con tendencias mas liberales, y la Uniéon Democrata
Independiente (UDI), el partido mas conservador, cuyos lideres ocuparon
posiciones importantes en el gobierno militar (1973-1989). Ellos se pusieron
de acuerdo en torno a Joaquin Lavin, militante de la UDI, un carismadtico
alcalde en la acomodada comuna de Las Condes, un distrito de la capital
Santiago, y cuya popularidad en las encuestas hicieron su candidatura
inevitable para ambos partidos. En esta ocasion, también se presenté un
candidato del Partido Comunista, la popular dirigente Gladys Marin, junto
a otros tres candidatos de partidos menores.

La eleccion se efectud el 12 de diciembre. La campaiia se desarroll6 en
el marco de una significativa crisis econdémica, efecto en Chile de la crisis
economica del sudeste asiatico, importante destino de las exportaciones del
pais, que se tradujo en una variacion del PIB de -0,8% durante 1999 (Banco
Central, 2005). Terminaba asi la llamada “década de oro” de la economia
chilena (Rodriguez, 2002), periodo en que el PIB tuvo un sostenido creci-
miento de en promedio 8% anual, entre 1987 y 1997. Pero otro aspecto que
también determiné el marco de esta eleccion, fue el hecho de que justamente
dos afios antes se habian desarrollado en Chile elecciones parlamentarias,
en las cuales se renovaron todos los diputados y la mitad de los senadores.
Si bien en ese momento la crisis econdémica atn no se hacia notar, existia un
malestar pronunciado hacia la politica, lo que se expresé fuerte y sorpresiva-
mente en la eleccion. En primer lugar, la abstencion superé el millon de votos
(la abstencion de los registrados para votar llegd 87,23%) Mds sorprendente
aun fue que los votos nulos y blancos de la eleccion de diputados superaron
también el millon de votos. De esta manera el rechazo a los partidos se habia
transformado en la opcién mas elegida por el publico.
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La campania estuvo marcada por aspectos que daban cuenta del nivel de
mediatizacion al que habia llegado la politica (Arriagada y Navia, 2o11). Si
bien fue planificada y dirigida por asesores y expertos nacionales, la campana
de Lavin, se inspird en el modelo que habia establecido pocos afios antes Bill
Clinton. En esta perspectiva, se realizo primero una cuidadosa planificacion
para determinar cudl era el mejor posicionamiento del candidato y cudles
eran las principales demandas no satisfechas de la poblacién, para luego
ofrecer un “producto” que de esta manera satisficiera dicha demanda. Asi,
durante la campanfa, el candidato podia insistir que él hablaba sobre “los
problemas de la gente”. Esto también podia explicar acciones arriesgadas
del candidato, quien viajé a Cuba y se dejo fotografiar delante de un mo-
numento de Allende, o que se reunié con algunos familiares de victimas de
los atropellos a los derechos humanos del gobierno militar. Sus estrategas
sabian que él contaria con el voto duro de la derecha, por lo que se daban
la libertad de intentar ganar el voto de aquellos que, habiendo sido voto
duro de la Concertacion, ahora ya estaban desencantados de ella, como lo
habia demostrado la elecciéon parlamentaria anterior. En esta misma linea
de desarrollar campafias “modernas”, la campana de Lagos se dejo asesorar
por dos expertos europeos (Moke, 2004: 146).

Sorpresivamente, Lavin logré empatar la votacion de la Concertacion,
cercana al 47%, forzando, por primera vez desde el retorno a la democracia, la
realizacion de una segunda vuelta, la que finalmente Lagos gano conel 51.31%.

LA ELECCION DE 2009

Laeleccion presidencial de 2009 significo no solo la derrota de la Concertacion,
sino que ademas fue la primera vez desde 1958, en que la derecha lograba
llegar a la presidencia de la Republica mediante un proceso electoral. En
esta ocasion, la Alianza por Chile logré atraer a ciertos grupos de centro y
compiti6 en esta eleccion bajo el nombre de Coalicion por el Cambio, lo-
grando presentar un solo candidato: Sebastian Pifiera, quien representaba
el ala mas al centro de la coalicion, obteniendo el 44.1% de los votos en la
primera vuelta. En la eleccion anterior, en 2005, los partidos de la Alianza
habian competido separados por la presidencia, con un candidato cada
partido (Lavin por la UDI y Pifiera por RN).
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La Concertacion, la coalicion que llevaba 20 afios en el poder con cua-
tro victorias sucesivas desde el retorno a la democracia, enfrenté muchos
problemas en los meses previos a la campafia (Morales, 2012). Mas alla del
desgaste y las divisiones propias del ejercicio del poder (cfr, Huneeus 2008),
que se reflejaron en una serie de deserciones por parte de importantes lide-
res y sectores de sus partidos, quienes se posicionaron a la izquierda o la
derecha del gobierno, la presidenta de turno, Michelle Bachelet, fracasé al
intentar transferir su inmensa popularidad al candidato de la continuacion,
Eduardo Frei (Huneeus, 2010), quien obtuvo el 29.6% de los votos en la
primera vuelta.

Adicionalmente, una de las facciones socialistas se congrego en torno al
candidato alternativo Marco Enriquez-Ominami, quien al alcanzar el 20.1%
de la votacion privo al candidato oficialista de un gran nimero de sufragios.
Exmiembro del Partido Socialista, Enriquez-Ominami habia tenido una
corta carrera como diputado desde 2006, tras ejercer como director de T'V.
Cuando fue impedido de participar en las primarias para elegir al candida-
to oficialista, renuncié al PS, y se presenté como candidato independiente
apoyado por partidos pequefos y otros movimientos sociales. Mas adelante
formaria su propio partido, el Partido Progresista, o PRO, y se presentaria
nuevamente como candidato a la presidencia en 2013.

Por otra parte, la candidatura del exsocialista Jorge Arrate, represen-
tando a la izquierda extra parlamentaria agrupada alrededor del Partido
Comunista, obtuvo un 6.21%. Al final, Pifiera gané la segunda vuelta con
el 51.6% de la votacion.

EL SPOT Y LA PUBLICIDAD POLITICA

EN LAS CAMPANAS CHILENAS

La publicidad politica televisiva ha sido definida como el formato “rey”
de la comunicacion politica, pues tiene la ventaja de ser una comunicacion
masiva controlada sin intermediarios por el emisor (Sddaba Garraza, 2003),
al revés de lo que sucede con los esfuerzos comunicacionales de campana
que apuntan a influir en los medios, pues alli topa con las agendas y filtros
propios a cada empresa difusora, quienes demads tienden a seguir los inte-
reses de sus publicos objetivos. En el spot, se espera en cambio identificar
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con menor distorsion aquellos temas que una candidatura desea posicionar
en la discusion publica, con los que piensa y espera ganar el mayor apoyo
electoral posible, asi como la forma en que desea hacerlo (cfr. Holtz-Bacha
y Kaid, 2006). De ahi la importancia de estudiar sus contenidos.

En el caso de Chile, respecto de la publicidad politica en television,
la ley electoral (Ley 18.700 de 1988, modificada en junio 1989, Art. 30y
31) establece que los canales de libre recepcion deben dedicar, de manera
gratuita y en cadena, una franja de 20 minutos de su programacion para la
publicidad de los candidatos a presidente; y cuando se trata de una eleccion
conjunta de presidente y parlamento, entonces los partidos reciben otros
20 minutos adicionales. Este fue el caso de las elecciones de 1989 y 2009
aqui analizadas. Dicha franja publicitaria, que comienza 30 dias antes de
la eleccion, se divide en partes iguales entre todos los candidatos presi-
denciales, independientemente del peso electoral que tenga su coalicion.
Se transmite en bloques, un dia por medio en horario prime, y un dia por
medio al medio dia.

Para las elecciones exclusivamente presidenciales, como fue el caso en
1999, son 30 minutos diarios que se dividen en dos bloques de 15 minutos
cada uno. En cada bloque, cada candidato inscrito recibe la misma cantidad
de tiempo. Uno de estos bloques se transmite en horario prime, justo antes
de las noticias de las 9 en los canales principales. El otro bloque se emite al
medio dia. En esta eleccion se fiché solo la franja del horario prime, pues la
costumbre es repetir al dia siguiente, al medio dia, el mismo contenido ya
emitido la noche anterior.

Es importante destacar que la ley prohibe entonces toda publicidad paga-
da en television. Un intento por burlar esta norma fue realizado en 1989, por
las candidaturas de Biichi y Errazuriz. En el caso del primero, aprovechando
una bibliografia escrita sobre él, se puso en horario prime y de manera rei-
terativa un anuncio sobre el libro que basicamente destacaba sus atributos
y logros como exministro de Hacienda. Por su parte, el grupo de empresas
de propiedad de Errazuriz, pago avisos que lo ponian en pantalla destacan-
do el aporte de sus empresas al desarrollo del pais. Los responsables de la
campaifia de Aylwin acudieron a los tribunales respectivos, quienes fallaron
inapelablemente que dicha estrategia correspondia a una publicidad con
clara intencion politica y por tanto estaba prohibida. Asi terminé en Chile,
hasta ahora, cualquier intento de tener publicidad televisiva pagada. A la
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larga, ello puede ser entendido como un alivio para las siguientes elecciones,
dados los crecientes costos de financiamiento.

Al contrario de lo que ocurre en television, durante el mismo periodo que
se emite la franja en TV, los candidatos pueden contratar libremente publici-
dad en radio, la que hasta hoy tiene un extensivo uso, pues considerando la
clara segmentacion de las emisoras, esta posibilita una mejor planificacion
respecto del targeting o de los “grupos objetivos”. También pueden hacerlo
en prensa escrita, aunque tal plataforma, sobre todo en periddicos de circu-
lacion nacional, ha declinado notoriamente desde 1988. A nivel de la eleccion
parlamentaria mantiene cierta no obstante importancia. A ello se suman las
pancartas o paletas colocadas en la via publica, de uso muy intensivo, y por
las cuales los municipios reciben un importante ingreso.

A pesar de lo sefialado al inicio de esta seccién sobre la importancia de
las franjas televisivas, no debemos olvidar que las campanas electorales en
Latinoamérica, al igual que muchos otros aspectos de su vida social, se desa-
rrollan entre “la tradicion y la modernidad”, en la cual la racionalidad de la
modernidad se mezcla con elementos de la tradicion premoderna, dimension
muy enraizada en la cultura de la region (de la Torre, 2009).

Basdndose en analisis de Waisbord (1996) y de Avritzer (2002) de la
Torre define este tipo de campanas politicas como “hibridas” (de la Torre,
2009:337). Si bien esta descripciéon podria también aplicarse a campaiias
en Europa, el peso de la dimensién premoderna en Latinoamérica supera
largamente lo que un investigador europeo puede llegar a comprender por
ello. Piénsese solamente en la importancia que tienen en nuestra region el
caudillismo y el clientelismo politico, la legitimidad carismatica y el rol rela-
tivamente menor que han tenido los partidos politicos frente a otros actores
en el proceso politico (Hofmeister, 1995: 26-27).

Para el caso de Chile, el extenso trabajo de Moke (2004) coincide con
esta definicion. Desde su perspectiva, en Chile se ha desarrollado lo que él
denomina el modelo del “shopping™: se seleccionan algunas de las nuevas
tecnologias, técnicas y métodos de los utilizados por los profesionales que
dirigen campaifias en Estados Unidos, pero no se importan sin las necesa-
rias modificaciones y adaptaciones a la realidad del pafis, y se integran o
acomodan con modelos preexistentes de campaiias (Moke, 2004: 176-179).
Moke destaca que en el caso de Chile, lo que mas se ha adoptado del modelo
“moderno” de hacer campana es la racionalidad econémica de las decisiones
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que se toman respecto de cudles elementos de campana se utilizaran, para
lograr qué objetivos, a fin de minimizar los gastos. A ello se suma la utiliza-
cién intensiva de métodos de las ciencias sociales para planificar y evaluar
el impacto de dichas campanas.

En este sentido, la publicidad en television podria representar tal vez
uno de los aspectos mas “modernos” y profesionalmente planificados y
producidos de una campaiia nacional en Chile. Aunque éstas, como un todo,
continian incluyendo de manera importante aspectos muy tradicionales,
como las visitas casa por casa que los candidatos acostumbran a realizar. El
equilibro entre la tradicion y la modernidad, entre Facundo vy el inmigrante
Anglosajon (parafraseando a Sarmiento, 1845), ha ido variando en Chile
desde 1989 hasta la actualidad.

Un factor permanece sin embargo constante: hasta el dia de hoy y por
mas que se apoyen en sus atributos personales y sus equipos de técnicos y
profesionales de la comunicacion, los candidatos presidenciales no han podi-
do dejar de lado el aspecto territorial de la campana. Ademas, para triunfar
requieren poner en marcha la mas amplia red de candidatos a diputados de
los partidos de su coalicion, dado que en principio no todos ellos estan entu-
siasmados en hacer campafia en conjunto con el candidato presidencial (hay
alli un calculo electoral de qué se gana y qué se pierde). Luego, a partir de
ahi, o de hecho pasando por el costado al candidato a diputado, se requiere
poner en marcha la red de alcaldes y miembros de los concejos de cada co-
munidad de dicho distrito electoral (los que no estin en campana electoral
dicho afo, pues las elecciones comunales son un afio antes). Son estos diri-
gentes locales los que en definitiva conectan al candidato presidencial con
los grupos sociales intermedios de base o el ciudadano comun, vinculados
a las redes clientelisticas de estos caudillos locales.

METODOLOGIA

Debido a las dificultades para conseguir el material emitido por television
luego de un par de afios, se analiza aqui una muestra disponible de las
franjas publicitarias de las dos candidaturas principales para 1989 y 1999
(Concertacion y Alianza). Para 1989 se obtuvieron 21 dias de la candidatura
de Lavin, y 12 de la de Aylwin. Para la eleccion de 1999 se ficharon 25 de los
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28 dias de emision de la franja. Las franjas de la eleccion de 2009 pudieron
ser levantadas de manera completa. Se analizaron entonces las 28 franjas
por los cuatro candidatos que compitieron en dicha eleccion.

A este analisis se sumé otra muestra disponible, y la cual no estaba en
los planes originales al planificar el proyecto. Se trata de una base de avisos
pagados por las candidaturas y grupos independientes para la eleccion de
1970, la tltima eleccion antes del quiebre democratico del pais en 1973.
Estos avisos fueron publicados en dos periddicos de circulacion nacional y
de amplia lectoria para la época (El Mercurio y El Clarin), mas un periédico
popular y en esa época relativamente de poco significado (La Tercera). La
muestra abarca 21 dias, tomados con el método del salto sistematico cada
8 dias, que permiten obtener 3 “semanas construidas”, desde el 28 y hasta
el 4 de septiembre, dia de la eleccion.

Cada franja de publicidad televisiva fue primero divida en tantos spots, o
unidades diferenciables disefiadas por su productores, como ellos contenian.
Pero para poder determinar la unidad de andlisis final, cada uno de estos
spots se subdividié en nuevas unidades, llamadas, “narrativas”: basicamente
centradas en las acciones de un actor especifico pero relacionado a un tema
o topico particular. Un procedimiento similar se utiliz6 con los avisos im-
presos en diarios para 1970.

De esta manera se determinan en definitiva los temas cubiertos en cada
una de estas narrativas. Para cada una se codificaron hasta 3 tdpicos (o
temas) por ayudantes de investigacion. Los topicos fueron clasificados en
categorias, basadas en el estudio de Marini y Roncarolo (1997: 249-251)
sobre la campana italiana de 1996, y en el andlisis de Porath (2007b), de
la campana presidencial chilena en 2005, las que fueron extendidas al
analisis de la personalizacion en funcion de las cinco categorias propuestas
por Miller et al. (1986), como ya se dijo. El libro de cddigos para estas
variables se dividié en 15 categorias amplias (ver Tabla 1), las que a su
vez fueron divididas de 3 a 8 subcategorias, dependiendo de cada caso.
Los ayudantes debian entonces seleccionar alguna de ellas para clasificar
cada narrativa.

Todos los analisis a continuacion presentados fueron desarrollados mi-
diendo el examen de las unidades (narrativas) segtin su duracion en segundos,
para reflejar el impacto que tiene, o mas bien el espacio que ocupa cada tema
en la agenda tematica de la franja analizada.
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Tabla 1. Codigos del andlisis de contenido

1. Discusion politica
general

Reformas politicas y cambios al orden institucional; apoyos y soportes poli-
ticos de las candidaturas; menciones a las coaliciones; partidos y campafias
parlamentarias.

2. Ideologias, valores
y juicios histéricos

Valoraciény juicio sobre procesos histéricos; rol del Estado en la sociedad; rol
histérico del partido; temas valéricos; dimensién ideolégica de las propues-
tas; significado de democracia, liberalismo, socialismo, etcétera; derechos
humanos.

3. Temas polémicos o
issues controversiales
propios de la campana

Temas polémicos sobre las candidaturas, levantados durante la campafia con
el objetivo de perjudicar a los rivales, por ejemplo, transparencia y conflictos
de interés; campafia sucia; «campafia del terror»; reclamos por corrupcién
o intervencionismo electoral del gobierno o sobre violencia politica; juego
irénico y alusivo a candidatos.

4. Aspectos motivaciona-
les de campafia

Jingles de la campafia sin topico particular; llamados a votar por el candidato;
llamados a la unidad del sector; repeticion de un eslogan.

5. Actividades
de campafia.

Actos

I %actividades proselitistas; mitines politicos; hechos anecdoéticos sobre
el que

acer de los candidatos; informacion sobre el proceso electoral.

6. Referencias
al gobierno

Menciones positivas o negativas (criticas) al gobierno en ejercicio; aparicion o
menciones del presidente en ejercicio.

7. Aspectos
de estratégicos
de campafa.

Horse race; analisis e informacion sobre las encuestas, percepcionesy afirma-
ciones respecto a quién %anara' la eleccién; participacion de los candidatos en
debates y foros, y su evaluacion; estrategias para el desarrollo de las campa-
fias, como modalidades de direccién y aspectos organizativos; presentacion
del equipo de campafia, staff o war room; financiamiento; evaluacién de la
publicidad.

8. Politicas publicas:
economiay empresas.

Macroeconomia; desarrollo; finanzasybancos; hacienda; impuestos; inflacion;
negocios; empresasy rol del empresario; defensa del consumidor.

9. Politicas sociales.

Salud; educacién; vivienda; desigualdad social y pobreza; discriminacion;
politicas laborales y mercado del trabajo; derechos laborales y sindicatos.

10. Programas para
segmentos sociales
especificos.

Mujer y temas de género; [jévenes y su participacién politica; tercera edad y
jubilaciones; familia; pueblos indigenas.

11. Delincuencia, justicia
policias.

Delincuenciay delitos; segundad ciudadana; justicia y sistema penal; policias,
drogas y narcotrafico.

12. Otras politicas
publicas.

Transporte, energiay medio ambiente; obras publicas e infraestructura; poli-
tica exterior; politicas culturales; evaluacion general del programa; discusion
sobre cudles son los problemas mas importantes del pais; otras.

13. Competencias y atri-
butos politicos (carac-
teristicas y habilidades
politicas de los candida-
tos individuales).

Competencias: referencias a su aptitud e idoneidad para el cargo politico (y
sus negaciones en casos de ataques).

Integridad referencias a la honestidad, credibilidad y desempefio de sus de-
beres sin faltas (y sus negaciones).

Confianza: declaraciones que establecen una firme esperanza en la persona
del candidato, referencias a la confianza en que ejercerd bien su cargo (y
negaciones).

Carisma: expresiones que muestran que el candidato tiene una capacidad
especial para atraer o fascinar (y sus negaciones).

Ideologia: toda descripcion o valoracién de los valores, ideologias y creencias
del candidato, incluidas las religiosas.
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Referencias a su familia; a su apariencia y vestuario; biografia; patrimonio
econémico; edad y salud; aspectos no politicos de la personalidad del candi-
dato (v.g., sentido del humor); aspectos de lavida privada del candidato, como
hobbies, vivienda, Iugar de descanso, etcétera; actividad profesional privada

14. Privatizacion
(referencias a la vida
personal, caracteristicas

no politicas). fuera del ambito politico.
15. «Rostros», Apariciénenla campafia, en formade apoyo, de personas conocidas del ambito
famosos dela TV. del artey la televisiéon, como actores y cantantes.

PRINCIPALES RESULTADOS

LA ELECCION DE 1970 Y LA EVOLUCION POSREGIMEN DE PINOCHET

Los resultados totales con los temas o topicos utilizados en la publicidad
electoral analizada se encuentran en la Tabla 2. Al comparar las variaciones
entre la dltima eleccion antes del gobierno militar, y la primera después de
él, se observan similitudes y diferencias que pueden resultar contradictorias
con lo pronosticado. Por ejemplo, la mayoria de las referencias historicas
sefialan la eleccion de 1970 como una de las mas polarizadas ideolégicamente
de la historia reciente del pais. Sin embargo la publicidad de 1970 recurri6
mucho menos a Aspectos Ideolégicos o Valoricos (6,4%), y tiene un nivel
similar de uso de Temas Polémicos y Ataques (12,6%) que en las campanas
presidenciales posteriores.

Dentro de los temas especificos para los Temas Polémicos y ataques
durante la campana de 1970, uno que destaca es el Juego Irdnico, en este
caso ofensivo, respecto de un candidato en particular, Alessandri. Se trata
mayoritariamente de denostaciones a partir de su edad y su condicién de
soltero, en referencia a su orientacion sexual. Otro tema importante estuvo
constituido por referencias a la violencia durante la campana.

Para la campafia de 1989, uno de los principales temas polémicos fue
la llamada “campaiia del terror”, en el sentido de que un eventual triunfo
de la Concertacion podria significar el regreso del “caos de la UP”, en
referencia al desorden institucional hacia finales del gobierno de Allende.
Otro tema de alta incidencia es la referencia a que los 17 partidos que
integraban la coalicion opositora, la Concertacion, resultaban un nimero
excesivo para hacer un buen gobierno. Finalmente, la violencia politica fue
un tema también recurrente.

En 1970 destaca otro tema destaca como fuente de polémica durante
la camparfia, que para esa medicion fue consignado de manera separada y
que tiene mas bien un caracter estratégico. Se trataba de reafirmar ex ante
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Tabla 2. Frecuencia de los topicos en la publicidad analizada 1970-2009

Tépicos Aiio

(variable de seleccién multiple) 1989 1999

Discusién politica general 23.30% 16.70% 4.80% 10.70%
Ideologia: valores, juicios 6.40% 18.00% 10.80% 19.30%
Polémicas, ataques 12.60% 10.50% 11.90% 2.30%
Aspectos motivacionales, esléganes 26.60% 45.80% 35.00% 35.80%
Actividades de campafia 27.80% 4.50% 7.10% 3.30%
Referencias al gobierno 6.90% 2.70% 1.80% 6.10%
Aspectos estratégicos, encuestas, debates 15.40% 9.80% 2.00% 5.70%
Economia, empresas 2.60% 6.00% 2.40% 5.20%
Politicas sociales 6.30% 18.70% 36.00% 24.40%
Segmentos sociales especificos 5.50% 11.10% 11.20% 19.20%
Delincuencia, justicia, policias 0.20% 0.20% 8.10% 5.30%
Otras politicas publicas 4.20% 2.70% 7.30% 5.30%
Atributos politicos, competencias 8.30% 13.40% 28.40% 17.70%
Atributos personales, privatizacion 4.90% 10.80% 12.50% 24.50%
Rostros, famosos de la TV - 4.90% 3.00% 4.50%
Ratificacion de la primera mayoria 5.60% - - -
N total, minutos (parrafos para 1970) 2,819 241 125 559

de que quien obtuviera la primer mayoria relativa deberia ser ratificado
como el ganador de la eleccion. De acuerdo a la legislacion de la época,
si ningun candidato obtenia mayoria absoluta, el Congreso Nacional en
pleno debia elegir al futuro presidente de entre las dos primeras mayorias
relativas. Tradicionalmente el Congreso siempre ratificé a quien obtuvo la
primera mayoria relativa. Esta apelacion buscaba entonces el “voto 1til” o
voto racional del electorado centrista, bajo el supuesto de que el centrista
Tomic no estaria entre ellos. De esta manera, la candidatura de Alessandri
buscaba obtener ventajas, polarizando la decision entre su candidato y el
izquierdista Allende.

También puede llamar la atencién el mayor impacto de los Aspectos
Estratégicos en la publicidad de 1970, en relacion a los anos posteriores. Sin
embargo, hay aqui aspectos que no resultan comparables con el significado
que este topico adquiriria después de 1989. El proceso del 70, se debe con-
textualizar en una época cuando la television atin no tenia gran impacto en
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el electorado, y en la que ademas la prensa y la radio eran en gran medida
medios partisanos, con claros vinculos con ciertos grupos contendientes.

Es por esta razon que en los avisos pagados, los comandos de campafia
y los grupos adherentes informaban a sus electores asuntos practicos, orga-
nizativos de la campafa, como llamados a reunion o puntos de encuentro
para realizar actividades proselitistas. De manera muy menor incidieron aqui
la discusion y la evaluacion de las presentaciones de candidatos en foros y
programas en los medios. La presentacion del resultado de encuestas fue casi
nula, a pesar de las polémicas que en su momento motivaron la publicacion
de dichos resultados en la prensa.

A partir de 1989, los Aspectos Estratégicos bajaron en importancia en
tanto tema central de la publicidad electoral televisiva (a pesar de que en la
prensa llegaran a consolidar uno de los temas preferidos al informar sobre
las campaiias, Porath et al., forthcoming). Dentro de ellos, la Modalidad
y Direccion de las campafas mantiene su importancia, particularmente en
lo que refiere a la informacién sobre los miembros del equipo de campana
y, por tanto, posibles miembros del futuro gabinete. Cobra también mas
importancia el tema de las encuestas y la horse race.

Un aspecto distintivo de la publicidad en diarios durante 1970, fue el
gran espacio acordado a la Discusion Politica General (casi un cuarto de la
franja publicitaria levantada). En dicha franja se plasmaron, en este caso,
las expresiones publicas por las que distintos grupos de personas, o actores
sociales, entregaban su apoyo a una determinada candidatura. En aquella
época, resultaba muy importante que el candidato recibiera publicamente
dichos apoyos, puesto que las encuestas atin no se habian legitimado como
expresion del apoyo popular a una candidatura. Ademas, ante la prolifera-
cién de medios partisanos, difundir de este modo el apoyo de personas o
grupos resultaba importante en el debate publico como forma de concitar
adhesion y cohesion detras de una candidatura, asegurandose dar a conocer
a la opinién publica los proyectos politicos.

A partir de 1989, el topico de la Discusion Politica General tiende a bajar
en importancia dentro del contenido de la publicidad televisiva. Vale la pena
no obstante destacar dos salvedades. Por un lado, si bien el subtema de los
grupos que apoyan a cada candidatura sigui6 siendo importante dentro de
este topico, para 1989 dicho asunto fue mas bien utilizado, por parte de la
derecha, como una herramienta de critica contra la Concertacion, dado el
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apoyo que toda la izquierda —incluido el Partido Comunista— concedio a
la candidatura del Aylwin, buscando de esa manera alejar votos centristas
de dicha campana.

Por otro lado, de los temas incluidos una parte importante comenzd
a adquirir un claro perfil de discusion politica-institucional, como fue la
transicion a la democracia en 1989 y, ya para 2009, la discusion sobre la
necesidad de reformas politicas o institucionales.

A partir de 1989 el tema mas destacado en las campanas ha sido los
Aspectos Motivacionales y los eslogan (aspecto que también tiene una alta
incidencia en 1970, pero que es menor a los afos siguientes). Para 1970, el
topico que mas destaca es la difusion de las Actividades de Campafia (ocupan
27,8% del espacio). Para entender aquello hay que ponderar de nueva cuenta
el rol que en aquellos momentos jugaban los medios de comunicacion, y la
necesidad de las campafias de asegurarse canales de comunicacion directos
con sus electores, evitando el filtro de la prensa partisana.

De hecho, era habitual que las campafas contrataran espacio suficiente
en las radios, a fin de asegurar la transmision de un programa completo,
destinado a entregar informacion sobre la marcha de la campafia, siempre
desde la perspectiva de motivar a los electores a votar por ellos. Por otra
parte, el cambio de importancia que hay en el espacio destinado a los
Aspectos Motivacionales tiene mucho que ver con el soporte televisivo de
éstos, y el ya mencionado impacto de la publicidad de la campana del No,
sobre todo en 1989: los publicistas a cargo de las campanas probablemente
consideraron que el aspecto emotivo debia ser un aspecto central en este
tipo de comunicaciones.

Otro resultado que llama la atencion es la baja incidencia que tuvieron
en la publicidad de 1970 las Propuestas de politicas publicas especificas, en
relacion a la atencion que a partir de 1989 reciben en la comunicacion poli-
tica. En las cinco categorias en que nuestro analisis las agrupa, los espacios
destinados a ellas tienden a ser inferiores al promedio que ocupan a partir
de 1989. Esto es especialmente notorio en las propuestas de Politicas Sociales
(ocupan solo el 6,3% del espacio analizado), y las propuestas o apelaciones
a Segmentos Sociales especificos (5,5%).

Resulta sintomatico que la publicidad electoral de 1970 no recoja de
manera significativa ninguno los aspectos centrales de la discusion publica
de dicha campana vy, en general, de aquella época, si consideramos que este
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fue un momento fundamental de la historia de Chile, cuando se discutieron
profundos cambios institucionales y estructurales, promovidos o contenidos
en mayor o menor medida en los programas de las candidaturas de Allende y
Tomic, y resistidos por los partidarios de Alessandri. Se trataba de reformas
que afectaban las bases mismas de la institucionalidad, y de tres candida-
turas que representaban modelos de desarrollo econémico mutuamente
excluyentes.

A la luz de los datos presentados aqui, los elementos de esta discusion mas
profunda no se consideraron para formar parte de los avisos pagados de la
prensa: ni como politicas publicas, ni como temas de polémicos de campana
o elementos estratégicos; ni en la discusion politica general, ni siquiera en
un mayor énfasis, en la discusion ideoldgica.

Finalmente, y éste es otro resultado que podria llamar la atencion, el foco
en la persona del candidato y sus Atributos Personales, ya sean politicos o
de su vida privada, tampoco es un factor que destaque en la publicidad de
1970. Si bien se podria suponer que la politica chilena, siguiendo en parte
la tradicion latinoamericana, estaria desde siempre dominada por la figura
del lider o caudillo politico, aqui los datos muestran que la personalizacion,
aparentemente, solo llega a ser un tema mads relevante para la publicidad
politica dentro del formato de la publicidad televisiva, y sobre todo, como
se ve, a partir de 1999, en el marco de procesos de desideologizacion y de
alejamiento del publico de los partidos politicos.

LA PUBLICIDAD DE LOS CANDIDATOS PRINCIPALES

EN LA CAMPANA DE 1989

Al analizar el comportamiento que cada una de las candidaturas principales
tuvo en las elecciones post Régimen de Pinochet respecto de los contenidos de
su franja (Tabla 3), se observan interesantes diferencias en la eleccion de 1989.
Por una parte, en la franja de la Concertacién jugaron un importante rol la
Ideologia (30,2%), mas precisamente los Juicios a Procesos Historicos del
pasado reciente. Se buscaba con esto diferenciarse de la candidatura de Buichi,
que tenia invariablemente un enorme grado de compromiso con el gobierno
militar. De hecho, entre los contenidos de la franja de la Concertacion, las
Referencias al Gobierno en ejercicio (en este caso claramente una referencia
negativa a la dictadura del general Pinochet) ocuparon un 6,2%, mientras
que en la franja de la derecha casi no habia menciones de este tipo. En este
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sentido, en la franja de Biichi, el contenido de elementos de Ideologia tuvo
una mayor variedad de subtemas, desde la caida del muro, pasando por los
derechos humanos, hasta la discusion sobre el significado de las ideologias.

La dimension ideolégica no destacod en la franja de la derecha, entre
otras razones, porque de esa manera se potenciaba para el candidato Biichi
la imagen de un joven técnico, no ideologizado y desvinculado del pasado.
Pero en particular, la derecha us6 elementos de la Discusion Politica General
(18,1% del espacio de su franja), como ya hemos dicho, para resaltar puntos
que podian afectar a la unidad o imagen de la Concertacion. Basicamente se
trataba de atacar la relacion entre Aylwin y sus actuaciones que favorecieron
o toleraron la caida de Allende en 1973, al tiempo que ahora era apoyado
justamente por los partidos que formaron la coalicion de Allende, la Unidad
Popular, como socialistas y comunistas. Por su parte, la franja de Aylwin
destind el espacio a tratar temas de la Discusion Politica General (13,9%),
para referirse fundamentalmente a la transicion democratica.

La estrategia de ataque indirecto o directo en contra de la Concertacion
quedo claramente reflejada en el uso de los Temas Polémicos o Ataques por
parte de la franja de la derecha. No solo en virtud del espacio que ocuparon
(14,4%), que supera largamente al acordado por la Concertacion a este tipo
de contenidos (2,6 %), sino también por la puesta en pantalla de ataques de-
finitivamente frontales (publicidad negativa). Como ya dijimos, dentro de los
subtemas centrales utilizados, uno recurrente fue destacar que los partidos
de la ex UP estaban apoyando a Aylwin, y lo que eso podria significar en un
futuro gobierno (la llamada “camparia del terror” y el regreso de un pasado
cadtico), con lo que se esperaba alejar de ella al electorado moderado. Destaca
en este sentido un spot en el que se reinen personas en una sala de consejo,
en la que se ven cajas que dicen “granadas y accesorios” o “M-16”. En él se
pretendia hacer ver a los votantes que dentro de los segmentos que apoyaban
a Aylwin se encontraban grupos que habian promovido la violencia politica
en contra del régimen militar.

En una segunda linea los temas recurridos son econémicos, como la in-
flacion y la estabilidad, tanto econémica como en cuanto a gobernabilidad.
Al respecto, ocup6 un lugar destacado en esta franja resaltar el hecho de que
una coalicién tan amplia como la Concertacion no podria garantizar esta-
bilidad. Para ello se recurria a un spot que mostraba a personas entrando a
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un ascensor, y cuando llegaba el pasajero nimero 17 (eran 17 partidos en la
Concertacion) el ascensor se venia abajo y una voz decia: “17 son demasiado”.

Tabla 3. Los tépicos en la publicidad de las candidaturas principales: 1989

L%Eilaclgz de seleccién multiple) Derecha Concertacion
Discusién politica general 18.10% 13.90%
Ideologia, valores, juicios 12.00% 30.20%
Polémicas, ataques 14.40% 2.60%
Aspectos motivacionales, esléganes 47.10% 43.30%
Actividades de campafia 1.60% 10.40%
Referencias al gobierno 0.90% 6.20%
Aspectos estratégicos, encuestas, debates 6.00% 17.60%
Economia, empresas 7.00% 4.10%
Politicas sociales 16.90% 22.40%
Segmentos sociales especificos 10.20% 12.80%
Delincuencia, justicia, policias 0.00% 0.50%
Otras politicas publicas 1.70% 4.80%
Atributos politicos, competencias 17.20% 5.70%
Atributos personales, privatizaciéon 12.40% 7.50%
«Rostros», famosos de la TV 0.00% 14.70%
N total, minutos 161 80

En definitiva, hasta aqui podemos determinar cuantitativamente algo que
en la época de emision fue en general percibido por el publico: a pesar de que
la franja de Biichi intent6 alejarse del formato negativo que habia usado la
franja del Si un afo antes, los partidarios del gobierno militar no pudieron
evitar recurrir al ataque politico y a la publicidad negativa. Mientras tanto,
la franja de Aylwin no tuvo problemas para retomar el ritmo propositivo y
menos polémico que habia tendido la franja del NO. Su contenido reflejaba
el hecho de que los estrategas de su campaiia, sabiendo que su candidato ya
tenia relativamente asegurado la abrumadora mayoria de quienes un afio
antes habian votado por el No, ahora intentaban tender puentes hacia una
fraccion del electorado que, mas por temor al cambio que por apoyar al
gobierno de Pinochet, habia votado Si, para lo cual debian evitar confron-
taciones exageradas o innecesarias con el pasado.
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Otro aspecto donde contrastan ambas campafas es el mayor uso de
elementos relacionados con las Actividades de Campafia, y con Aspectos
Estratégicos por parte de la franja de Aylwin (10,4% y 17,6 % respectivamen-
te). Las actividades de campania en las que el candidato habia compartido
con la gente entraron a escena, con el objetivo principal de mostrar el apoyo
masivo de los votantes y de invitar a nuevas convocatorias. Esto se debe, en
una primera instancia, a la potencia audiovisual de las imagenes obtenidas
en los actos de campafia que mostraban a “personas reales” apoyando al
candidato, especialmente si consideramos que probablemente son menos
costosas de conseguir que grabaciones hechas en estudios de television o
producidas especialmente.

Ademads, de alguna manera los encargados de esta franja atin desconfia-
ban de la informacion que sobre las campafias transmitian la mayoria de los
medios masivos, pues durante el gobierno militar habian estado estrictamente
controlados y vigilados, y por lo tanto se esperaba favorecerian la campafa
de Biichi. Por esta razon, y como una manera de compensar tal desbalance,
era necesario poner en pantalla el desarrollo de la campafa de Aylwin.

En relacion a los Aspectos Estratégicos, aquello que mas se menciona
en la franja electoral de la campaiia de Aylwin es lo relativo al personal de
campaiia, es decir, las personas comprometidas con los temas propuestos.
También se pueden contar algunos intentos por “desenmascarar” las estra-
tegias de la contraparte para atacar al candidato, por ejemplo, respondien-
do que son ideas concretas las que se estin proponiendo, no “nuevas”, ni
“viejas”.

En la franja de Aylwin cobra también una mayor importancia el tema de
las encuestas, que aseguraban al candidato la primera mayoria en la vuelta
inicial. En este sentido se disefiaron algunos spots en los que, de manera mas
0 menos graciosa, se destacaba la desazon de los partidarios de derecha ante
tal situacion. Uno de los spots referidos mostraba a dos personajes con el si-
guiente dialogo: “Viste la tltima encuesta?”, “Claro vamos en cuesta abajo”.

Si bien durante el plebiscito de 1988, algunos sectores de derecha habian
criticado a la franja del No por ser “un aviso de margarina” —en referencia
a que habria tenido mas aspectos emotivos/motivacionales que contenido
politico—, un afio mds tarde la franja de la derecha no tuvo problemas para
acordar el 47,1% de su tiempo a Aspectos Motivacionales, es decir, a ele-
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mentos sin otro contenido que repetir un eslogan o que buscaban motivar el
voto favorable y construir una imagen mediante imagenes, musica y guiones.

La utilizacion de tales recursos en esta franja superd levemente incluso
al correspondiente implementado por la Concertacion (43,3%). Este punto
se puede vincular al hecho de que la campafia de Biichi fue la primera en
Chile que cont6 con los servicios de un asesor extranjero (Moke, 2006: 146).

En cuanto a los Aspectos Motivacionales, es interesante destacar que
el concepto del cambio o la renovacion aparecio casi exclusivamente en la
campaiia de Biichi y no en la Aylwin. Este constituia un esfuerzo del primero
por demarcarse de la continuidad y de Pinochet, y por distanciarse discursi-
vamente de “los mismos de siempre”. De hecho, la cancién con la que abria
su franja inicia con “Biichi, un hombre diferente”. Muchas de las secciones
sobre temas de politicas publicas tenian una logica de “ideas nuevas vs. ideas
viejas”. Por ejemplo, en uno de los spots un hombre tiene que elegir entre dos
desayunos. Mientras uno es fresco, crujiente y sano, en referencia a Biichi,
el otro es un yogur anejo y desabrido.

Respecto de las Propuestas de Politicas Publicas que ambas campafias
ciertamente presentaron en pantalla, destaca en la campaiia de Biichi un leve
mayor acento en los Aspectos Econémicos (7% versus 4,1%). Ello podria
constituir un hecho esperado, aunque tal vez lo que mas sorprende aqui es
que no fuera un acento mas pronunciado, en tanto el candidato habia sido
Ministro de Hacienda, a cargo de las finanzas publicas entre 1985 y 1989,
y era, en gran medida, el arquitecto de la recuperacion econémica del pais
posterior a la grave crisis de la deuda de 1982-1983. De esta manera su
campana destacé aspectos como el control de la inflacion y los impuestos,
especialmente en spots de ataque donde se auguraba que, de lograr la presi-
dencia, la Concertacion subiria impuestos y aumentaria con ello la inflacion.

Por su parte, en la franja de la Concertacion se destacaron las Politicas
Sociales (22,4% contra 16,9% en la de Biichi). El aspecto social habia sido
el gran “Talon de Aquiles” del modelo economico que impulsé el gobierno
militar, hecho que incluso algunos de sus mismos partidarios criticaban. En
este sentido, la Concertacion puso su acento en politicas de educacion y salud,
areas muy deficitarias de la gestion del gobierno militar y que constituian dos
aspectos concretos, experimentados directamente por el publico en su vida
diaria, y que ademads se reflejaban criticamente en las encuestas de opinion.

57



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

Por su parte y paraddjicamente, la franja de Biichi puso su acento en
la desigualdad econémica, subyacente al concepto de “igualdad de oportu-
nidades”, la base ideoldgica en que se sustentaba —recordemos— el eje de
subsidiariedad de la politica econémica del gobierno militar.

Respecto del topico que apela a Segmentos Sociales especificos, si bien
ambas franjas le dedicaron espacios similares, dentro de los subtemas en-
contramos diferencias interesantes. En la franja de Biichi, un segmento que
destaco fue la mujer. Esto se entiende porque historicamente su voto tendia a
favorecer mas a la derecha y su apoyo al si, y aunque no lleg6 a ser mayoria
se habia hecho notar en el plebiscito de 1988.

En esta franja también aparecieron varias referencias a la infancia y la
tercera edad. Tal vez, el motivo de utilizarlo aqui fue que si bien en el plebis-
cito este segmento etario tendié a votar mayoritariamente Si, los jubilados
arrastraban no obstante un tema pendiente con el gobierno militar, cuando
en plena recesion, pocos afos atras, se les privo de el reajuste del 10% de
sus pensiones que por ley les correspondia.

Durante la campaifia de 1989, los aspectos de personalizacion fueron
principalmente presentados en la candidatura de derecha. Claramente Biichi,
un candidato sin historia como dirigente o lider politico (de alguna manera
un newcomer en la politica), intent6 potenciar algunas de sus caracteristicas
personales como su juventud, clasificada aqui en el rubro de privatizacion
(12,4% en total, contra 7,5% en la franja de la Concertacion) y sus competen-
cias como técnico y experto en finanzas (17,2% en total para esta categoria
y s6lo 5,7% en la franja de la Concertacion).

Dentro de la categoria de Competencias Politicas, la franja de Biichi
destacd de manera notoria y en tanto subtema, a los valores y creencias,
pretendiendo con ello demostrar que representaba valores distantes de los
tradicionalmente atribuidos a la izquierda chilena. Lo anterior, siempre bajo
el supuesto de que una parte importante de la poblacion atn estaba marcada
por el “trauma de la UP”. A pesar de ello y segtin los resultados del proceso
electoral, la fractura social que mejor definia al pais en ese momento era el
conflicto entre dictadura y democracia.

En cuanto a la Personalizacion y las Competencias, también suman
en la franja de la derecha los ataques directos a la integridad de Aylwin,
bajo el supuesto de que su anterior oposicion al gobierno de Allende era
contradictoria con su actual alianza con los partidarios de dicho gobierno.
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Se atac6 también el llamado “pacto secreto™ si bien Aylwin afirmé que el
Partido Comunista y el MIR no eran parte de la Concertacion, existia un
acuerdo entre dichos partidos y algunos de los integrantes de ésta ultima.
El PC votaria por Aylwin a cambio de la omision, en ciertos distritos, de
candidatos al parlamento por parte de la izquierda concertacionista. El spot
contrarrestaba los dichos de Aylwin con informacién reconocida por otros
miembros de la Concertacion, acusando al primero de mentir.

La estrategia de Biichi esperaba que su juventud, tenia 40 afios en 1989,
y dinamismo podia ser un elemento diferenciador, sobre todo frente a la
figura de Aylwin, quien tenia 71 afios de edad. De hecho, en toda su publi-
cidad se reiteré que pocos meses antes, Biichi habia escalado la cumbre del
Aconcagua, el monte mds alto de América.

También se us6 como gadget de su campana una zapatilla (cfr. zapato
deportivo), inspirada en la costumbre del candidato de trotar largas dis-
tancias casi todos los dias. Curiosamente, habia aqui una especie de vuelta
de mano del destino, dado que en 1970 uno de los aspectos que los parti-
darios de la izquierda y del centro politico mas criticaron publicamente a
la candidatura derechista era justamente la edad del candidato Alessandri
(74 afios en esa fecha, 1970). De regreso a los ochenta, también se utiliz6
la imagen de que el candidato Biichi acostumbraba, supuestamente, viajar
a su trabajo en locomocion publica, aprovechando una imagen captada,
cuatro afios antes, por un vespertino santiaguino, el dia que fue nombrado
Ministro de Hacienda y que los periodistas lo siguieron por la calle para
obtener una entrevista.

Por su parte, Aylwin representaba un polo opuesto, al ser un politico
tradicional, con un largo pasado politico y bastante mayor edad. Pero para
los publicitas de esta campafia, los problemas radicaban sobre todo en que
claramente el candidato no era telegénico, y tenia ciertos tics que habian sido
explotados por los humoristas que lo imitaban en los shows de television.
Por esta razon se buscé limitar sus apariciones en la franja a las estricta-
mente necesarias. Sin embargo, hacia el final de la campafia, sus modos de
“caballero a la antigua” terminaron siendo una ventaja, que se plasmaron
cuando sus electores y simpatizantes comenzaron a referirse a él como “don
Patricio”. De alguna manera, con esta apelacion cristalizaba la imagen de
un politico serio y sabio, que podria encargarse de las dificiles tareas que
significaban encabezar el primer gobierno de la transicion.
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Finalmente, la aparicion de los llamados “rostros” —como los famosos o
vedettes de television— se concentra principalmente en la franja de Aylwin.
Ello se explica quiza por el rol crucial que un afio antes, la aparicion de
conocidos artistas de las telenovelas de moda y cantantes populares habia
jugado en la franja del No. La idea en ese momento era reforzar en el publico
menos comprometido, la confianza de que si los artistas conocidos no tenian
miedo de aparecer publicamente en la campafia opuesta al general Pinochet,
ellos —el publico— tampoco deberia temer votar por el No, protegido por
supuesto, en la clandestinidad del sufragio.

Lo anterior no significa que en la franja del Si no apareciesen artistas, can-
tantes o deportistas conocidos; s6lo que en su mayoria eran figuras pasadas de
moda, o bien ya conocidas —e incluso gastadas—, por sus habituales aparicio-
nes televisivas apoyando al régimen durante los tltimos 10 afios. Ademas, el ya
mencionado contraste entre la calidad de ambas franjas, y la muy mala imagen
que dejo la campania del Si, es lo que posiblemente explica que en la campana
de 1989 ningun otro artista o figura conocida hubiese querido aparecer en la
franja de la derecha. Mientras tanto, la franja de Aylwin volvié a insistir en
una practica que, un afio antes, ya le habia retribuido un importante triunfo.

En un intento por contraatacar tal estrategia, la franja de Biichi recurri6
por el contrario al apoyo de la “gente sencilla”. Asi, uno de los spots de Biichi
fue protagonizado por una mujer, Rosa de Cerro Navia, quien aparecia
diciendo “Yo no soy actriz de television, pero voto por Biichi”.

LA PUBLICIDAD DE LOS CANDIDATOS PRINCIPALES

EN LA CAMPANA DE 1999

Como se ha sefialado, la campaiia de la derecha en 1999 fue el resultado de
un estudiado y cuidadoso proceso de construccion de imagen del candidato
Lavin, quien a juicio de otro dirigente de su mismo partido, fue finalmente
“impuesto por las encuestas”. Siguiendo esta tonica, su franja reflejaba un
cuidadoso trabajo de planificacion, produccion y edicion.

Por su parte, la franja de la Concertacion presentd variaciones respecto
de lo que tradicionalmente acostumbraba, como por ejemplo, trabajar apo-
yados basicamente en publicistas y productores locales. En esta ocasion, se
contrataron asesores extranjeros para la campaifia (Moke, 2006: 146); tal vez
ello explica que su franja incluyd, por primera vez, ataques directos contra
el candidato derechista.
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Para 1999, los temas de la Discusion Politica General perderian impor-
tancia como topicos relevantes dentro del contenido de las franjas de los dos
candidatos principales. En la franja de la derecha casi no existieron, y en
la de la Concertacién ocuparon tan solo el 7% (1o afios antes ocupaban el
13,9%). Otro tema que también baj6 en incidencia respecto de la campafia
de la década anterior, fue la discusion sobre Ideologia, Valores y Juicios
Historicos, que en el caso de la Concertacion pasé del 30,2% en 1989, al
12,6% en 1999. Ambos hechos pueden ser interpretados dentro del proceso
de alejamiento o distanciamiento del elector respecto de la politica partidista,
situacion que en el pais entonces imperaba.

Desde la perspectiva de la campaiia de la derecha, la disminucion de la
incidencia de ambos temas tenia ademas mucha logica, en tanto Lavin pre-
tendia posicionarse como un candidato con una nueva forma de hacer poli-
tica, menos ideologizada o anclada en el pasado. Mediante ello, claramente
intentaba alejarse del conflicto dictadura-democracia, pues si la eleccion se
polarizaba en torno a este eje, sus andlisis mostraban que la derecha volveria
a perder la eleccion. En este contexto, Lavin insistié que él hablaba “de los
temas que le importan a la gente”, con lo cual buscaba conducir la discusion
hacia topicos donde tenia ventaja, como el de las politicas publicas, pues su
imagen aparecia como un politico efectivo que “hacia cosas concretas”, en
lugar de enfrascarse en discusiones ideologicas o de temas politicos vincu-
lados al eje dictadura-democracia, como los de la reforma politica.

En ese sentido, el 9% que su franja destiné al tema Ideologia, estuvo
principalmente dirigido a criticar el funesto rol histérico de sus contrincantes,
la Concertacion, responsabilizandolos por los fracasos en las politicas publi-
cas, especialmente en las dreas de superacion de la pobreza, la desigualdad
y la delincuencia. “En los ultimos 1o afios...”, fue una frase que se repitié
especialmente para atacar la credibilidad de las promesas de la Concertacion.

Por su parte, la franja de Lagos se afand aqui en reforzar la discusion en
torno al eje dictadura —democracia, aprovechando para ello la detencion del
general Pinochet en Londres, quien fuera ahi retenido a solicitud de un juez
espafiol entre 1998 y 2000—, especificamente a través de un video donde,
durante una actividad de campafia y motivado por miembros de su equipo,
el candidato de la derecha anuncia que un contingente de parlamentarios
de la Alianza viaj6o a Londres, y que seguirdn las manifestaciones “hasta
que suelten a Pinochet”. Lo anterior se complement6 con el subtépico de
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los Derechos Humanos, y sobre todo con alusiones al Gobierno Militar,
haciendo referencias a las violaciones de los derechos humanos y al rol que
Lavin jugé durante la dictadura.

También perdieron casi totalmente su incidencia en ambas campaiias las
Referencias al Gobierno y los Aspectos Estratégicos. Se debe en este sentido
mencionar que si bien para esta campafia todas las encuestas mostraban
a Lagos en primera posicion, ellas coincidian en mostrar también un per-
manente ascenso de Lavin, y de pronosticar que no habria un ganador en
primera vuelta, aspectos que no favorecian a la campafia de Lagos. A pesar
de ello, la franja de Lavin no aprovecho la situacion, y solamente presentd
una pequeia referencia a las Encuestas.

Lo que llama la atencién de la franja de la Concertacion en esta campa-
fia, es el mayor peso que alcanzaron los Temas Polémicos y Ataques, que 10
anos antes ocupaban solo el 2,6% del espacio y ahora llegaron al 12,2%,
similar a los espacios que la derecha destiné a este topico. Especial relevancia
alcanzaron aqui el Juego Irénico y alusivo a la candidatura de Lavin. Para
ello se disend un spot en el que Lavin, caracterizado como un angelito, mi-
raba en television una imagen de él, en la que aparecia en alguna actividad
pasada y que supuestamente contradecia su nueva imagen de cultor de una
“nueva politica” desvinculada del pasado. Por ejemplo, se proyectd aqui su
aparicion en la Franja del Si, apoyando al general Pinochet. También destaco
entre los Temas Polémicos por parte de la Concertacion, el espacio destinado
a hacerse cargo de la recesion econdmica que por esos dias afectaba al pais
(Lagos era el candidato de la coalicion incumbente).

En la Franja de Lavin, por su parte, aparece como Tema Polémico una
cierta campafia del terror en contra de Lagos, centrado en su condicion de
socialista y en la incapacidad de la Concertacion para gestionar los cambios
que el pais, a juicio de la derecha, requeria, después de no haberlos logrado
tras dos gobiernos anteriores. Principalmente se atacd, como ya menciona-
bamos, la credibilidad de Lagos y su coalicion.

También hay una diferencia notoria en el espacio ocupado por los Aspectos
Motivacionales entre ambas franjas, siendo esta vez claramente menos im-
portantes en la franja de Lagos. En el caso de la franja de Lavin, en donde se
mantuvo la importancia que estos elementos tuvieron para la campana de la
derecha de 1989, se trato de imagenes obtenidas de una estudiada puesta en
escena de sus actos de campana, y de la permanente reiteracion del jingle que

62



LOS TEMAS TRATADOS EN LA PUBLICIDAD POLITICA EN CHILE

Tabla 4. Los tépicos en la publicidad de las candidaturas principales en 1999

Tépicos

(variable de seleccién miltiple) Derecha Concertacion
Discusién politica general 2.60% 7.00%
Ideologia, valores, juicios 9.10% 16.00%
Polémicas, ataques 11.70% 12.20%
Aspectos motivacionales, esléganes 44.80% 24.80%
Actividades de campafia 13.20% 0.80%
Referencias al gobierno 0.20% 0.00%
Aspectos estratégicos, encuestas, debates 3.80% 0.00%
Economia, empresas 3.80% 1.10%
Politicas sociales 21.80% 50.70%
Segmentos sociales especificos 8.80% 13.70%
Delincuencia, justicia, policias 11.00% 5.20%
Otras politicas publicas 5.40% 9.30%
Atributos politicos, competencias 28.70% 28.00%
Atributos personales, privatizacion 12.70% 12.40%
«Rostros», famosos de la TV 0.00% 6.20%
N total, minutos 64 61

acompaiia a su eslogan por el cambio. Pero esta cuidadosa puesta en escena de
sus actos de campafia no solo habia sido pensada para obtener imagenes para
su franja. Habia también alli una cuidada estrategia para influir y determinar
las imagenes que los noticiarios de television finalmente podrian captar de
dichas actividades. Por ejemplo, se evitd que estos encuentros fueran en lugares
amplios y rodeados de edificios de altura; de esta manera los camardgrafos
solo podia obtener imagenes del candidato rodeado de muchedumbres.

A diferencia de los spots de 1989, donde el topico central habian sido los
Aspectos Motivacionales, en esta campaiia lo que ocupd mayor proporcion
de tiempo fueron los acentos puestos por los candidatos a sus Propuestas
de Politicas Publicas. Aqui, hubo un claro aumento respecto de la década
anterior, pues ocuparon cerca de la mitad del tiempo de la franja de Lavin,
y casi el 80% en la franja de Lagos.

Este cambio en la composicion temadtica se enmarcaba en la dialéctica
que protagonizaban ambos candidatos, quienes en gran medida se habian
ganado su lugar en esta contienda en virtud de parecer, ante la opinién pu-
blica, como servidores publicos “capaces” de conducir politicas expresadas
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en “obras concretas” del servicio publico: Lavin como alcalde, y Lagos como
Ministro de Obras Publicas del gobierno de Frei; fendmeno que en su mo-
mento se denomind la “cosificacion” de la politica nacional. De esta manera,
sus ofrecimientos en materia de politicas publicas estarian respaldados por
la imagen concretizadora de que ambos gozaban.

Pero en materias mas concretas, habian claras diferencias respecto de
qué area querian posicionar ambos candidatos, mismas que fluctuaron entre
las politicas sociales y la delincuencia. Dentro de las politicas sociales, el
mayor acento de Lavin fue acordado a los temas de Trabajo y Desempleo, y
a la Desigualdad Econémica y Social. La insistencia de la derecha en estos
puntos tenia que ver con el hecho que, dada la recesion sufrida en ese periodo
en el pais, la cesantia habia aumentado desde un §,5% a comienzos de 1998,
hasta tasas que superaban el 11% a mediados de 1999 y que representaban
un récord para la década.

Dentro de este mismo topico general, el acento claro y fuerte de Lagos
estuvo en el tema de la Desigualdad Econémica y Social, muy a tono con el
lema de su campafnia “Crecer con Igualdad”. Tal acento explica la notoria
diferencia de espacio acordado a las politicas sociales entre la franja de la
Concertacion (50,7%), y la franja de Lavin (21,8%).

Desde esa perspectiva, también se abord6 aqui el tema del Trabajo, re-
afirmando que la recuperacion de la crisis econémica no solo mejoraria el
acceso al mismo, sino que también habria condiciones laborales dignas. Tal
estrategia tematica debia ser tomada con precaucion, pues podia resultar un
contrasentido para una coalicion que postulaba a una reeleccion, y que solo
al cabo de 10 afios de su gobierno se le ocurria proponer mayor igualdad
econémica y social.

La imagen que entonces prevalecia en el publico era que la derecha no
tenia ventajas reales en el tema laboral, e incluso se le atribuia una cierta
indiferencia respecto del topico. Las ventajas de la Concertacién podian
verse potenciadas ahora, dado que el candidato era un socialista de una
demostrada capacidad concretizadora de proyectos. El otro argumento que
favorecia a la Concertacion en este mismo sentido, era que habia heredado
del gobierno militar una tasa de pobreza cercana al 50%, y ésta habia ido
en continuo retroceso durante los 10 afios de la Concertacion.

El tema estrella y parte central de la campana de Lavin fue el de la
Delincuencia y la Seguridad Ciudadana, y ello se reflejé por supuesto en las
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caracteristicas de su franja. Todas las encuestas de la época mostraban la
gran ventaja que en tal rubro tenia respecto de Lagos, y, de hecho, la capaci-
dad para superar la delincuencia era practicamente el tinico atributo en que
claramente Lavin superaba a Lagos (Segun la Encuesta Nacional de Opinion
Publica septiembre-octubre 1999 del Centro de Estudios Publicos (CEP), un
49% de los inscritos en el Registro Electoral creia que Lavin estaba mejor
preparado para resolver los problemas relativos a delincuencia, mientras
que solamente un 33% creia que Lagos era el mas preparado). Ademas, el
aumento de la delincuencia en Chile en los afos anteriores a esta campana
era marcado. De hecho, las denuncias por robo con violencia habian crecido
un 118% entre 1995 y 1998 (Fundacion Paz Ciudadana, 1999), lo que lo
posicionaba en las encuestas como el tema mds importante.

En cuanto a los segmentos sociales especificos a los que apelaron las
candidaturas, la mujer se transformé en un terreno en disputa. Practicamente
desde su establecimiento en Chile en la década de 1950 —y hasta mediados
de 1990—, el voto de la mujer tendio a favorecer a la derecha, en detrimen-
to de la izquierda. En este sentido, la Concertacion enfrentaba ese afio un
dilema, pues, por primera vez, llevaba a un candidato de izquierda (sus dos
anteriores candidatos, con los que habia ganado sendas elecciones, eran del
centrista partido democratacristiano). Esto explicaria por qué la franja de
Lagos puso un gran acento en las mujeres, siendo claramente el subtema
mas utilizado dentro de los segmentos sociales especificos; mientras que la
campana de Lavin mostr6 una mayor diversidad de targets, y solo destiné a
los segmentos sociales especificos, en este caso la mujer, el 8,8%.

Finalmente, un aspecto que resalta en la campaia es el aumento glo-
bal de la personalizacion en sus dos dimensiones (Atributos Politicos y
Privatizacion). En este contexto, fue en la franja de la Concertacion donde
mas aumentO: las apelaciones a los Atributos Politicos del candidato saltaron
de 5,7% en 1989 a 28% diez afios después, mientras que las menciones a su
vida privada pasaron de 7,5% a 12,4%, que era el mismo nivel de privati-
zacion que habia tenido la franja de la derecha en 1989, y que fue también
el mismo que se detectd en la campania del 99.

A pesar de la similitud de tiempo en ambas franjas destinado a estas
dimensiones de la personalizacion, existen interesantes diferencias entre ellas
en cuanto a su composicion:
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En relacion a los Atributos Politicos, la franja de Lavin destaco sus
Competencias politicas, vinculadas a su gestion como alcalde, evitando
hacer mencion a su ideologia. Por su parte, la franja de Lagos equilibré las
menciones a su Competencia, con acentos en su Integridad como politico,
y en su Ideologia.

Estos dos ultimos puntos podrian encontrar explicacion, en tanto parte
de la llamada campana del terror, desarrollada en la discusion publica pre-
via a la campana, buscaba generar la imagen de que las ideas de Lagos se
vinculaban con una izquierda tradicional, de alguna manera opuesta a los
valores de la sociedad chilena actual. Por esta razon Lagos, personalmente,
a menudo enfatizaba en foros y apariciones publicas que sus ideas eran los
valores “de la clase media” del pais o bien “del alma de chile” (sic).

En relacion a los atributos destacados de sus vidas privadas, también hay
diferencias entre ambas campafnas. Mientras Lagos resalt6 aspectos de su
biografia personal, como asuntos de su vida profesional extra-politica y de
su vida familiar; en la franja de Lavin se puso un claro acento en la esposa
del candidato. Nuevamente, esto ultimo puede interpretarse en el marco de
la polémica acerca de cual candidato representaba mejor los valores tradi-
cionales del pais; Lavin, miembro del Opus Dei, podia mostrar al pablico la
constitucion de una familia tradicional. En cambio Lagos estaba separado
y casado en segundas nupcias.

Las tematicas agendadas por el primero acerca de la vida privada de
los candidatos eran por supuesto una estrategia, acaso elegante, de llamar
la opinién publica sobre este punto; a diferencia de la manera en que, a su
turno, los drasticos estategas de la franja del Si prefirieron, transmitiendo una
entrevista al aire de la primera esposa de Lagos, atacandolo personalmente.

LOS CONTENIDOS DE LA PUBLICIDAD
EN TELEVISION EN LA CAMPANA DE 2009
Para el analisis de ésta campafia contamos con una muestra completa de
todos los dias de emision y de todos los candidatos. Esto permitié apreciar
ciertas tendencias en las dos candidaturas punteras, que no necesariamente
se han replicado en las restantes (Tabla 5).

Por ejemplo, la Aparicion de Rostros, que sigue siendo nula en la franja
de la derecha (Pifiera), y que tiende a desaparecer en la de la Concertaciéon
(Frei Ruiz-Tagle), sigue siendo importante en la franja de la izquierda extra-
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parlamentaria (Arrate), con un 11% de su tiempo. También, la Discusion
Politica en general, que habia disminuido en las candidaturas principales
de 1999, se mantiene en torno al siete o diez por ciento en las candidaturas
punteras de la década siguiente, si bien en el caso de Arrate llega al 17%. Tal
diferencia esta basicamente marcada por el incapié que la franja imprimi6
a la necesidad de implementar reformas institucionales o constitucionales.

Un tema claramente diferenciador entre la derecha y el resto de los can-
didatos, es la baja importancia que los temas Ideolégico-Valéricos tienen
en la franja de Pifiera (5,3%). En el otro extremo, se encuentra la franja de
la Concertacion, en la cual estos temas regresan al nivel de la importan-
cia que gozaban en 1989 (Tabla 3), llegando en ésta ocasion al 30,8%. A
pesar de que este topico es también importante entre Enriquez-Ominami
y Arrate, hay algunas diferencias en su composicion interna. Por ejemplo,
la candidatura de la Concertacién insistio sobre todo en destacar el Papel
Historico jugado por la coalicion de gobierno, y en menor medida en los
Juicios Valéricos a Procesos Historicos, que en este contexto eran temas
relacionados: se trataba de destacar, positivamente, los 20 afios de gobierno
de la coalicion.

Por su parte, Arrate privilegio el tema de Ideales Politicos e Ideologias,
y el Juicio Valérico a Procesos Historicos, incluido aqui el gobierno de
Allende y la Unidad Popular. En el caso de Enriquez-Ominami, su afdn casi
exclusivo era enjuiciar al gobierno militar y al golpe de estado, tema que le
servia al candidato para conectarse con la figura de su padre, fundador del
Movimiento de Izquierda Revolucionario, MIR, asesinado por las fuerzas
de seguridad del gobierno militar en 1974. Cabe al mismo tiempo destacar
su calidad de hijo de exiliados, a través de testimonios de él mismo y de sus
familiares.

En el caso de los Temas Polémicos y Ataques, al contrario de lo ocu-
rrido en 1999, éstos desaparecieron de los contenidos de las franjas de las
dos candidaturas principales, y solo tuvieron una mayor importancia en la
franja de Arrate. Se trat6 aqui de ciertos spots que, en un tono humoristico,
hacian alusiones a todas las candidaturas, incluida la de Arrate mismo. Lo
que mas destaco en esta franja, fue “La telenovela presidencial”, una serie
de sketches en los que, a través de un formato televisivo tipico, la novela,
se mostraban las posturas de los candidatos hacia distintos temas. Asi, los
personajes revestian las caracteristicas principales de los elegibles (en cuanto
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Tabla 5. Los tépicos en la publicidad de las candidaturas en la eleccion de 2009

;I;geiiacglz de seleccién multiple) E)nr;ilzgenf;

Discusién politica general 10.50% 6.80% 7.90% 17.50%
Ideologia, valores, juicios 5.30% 30.80% 20.40% 21.00%
Polémicas, ataques 0.00% 0.00% 2.5% 6.30%
Aspectos motivacionales, esléganes 39.30% 31.70% 48.30% 23.70%
Actividades de campafia 8.60% 0.60% 3.20% 0.90%
Referencias al gobierno 1.20% 17.60% 4.60% 1.00%
Qﬁgﬁgg;ffgg%ftgeigos' 13.40% 0.00% 3.90% 5.30%
Economia, empresas 4.60% 5.10% 4.90% 6.00%
Politicas sociales 30.60% 28.80% 20.20% 17.80%
Segmentos sociales especificos 30.70% 26.00% 8.70% 11.40%
Delincuencia, justicia, policias 9.50% 5.70% 3.40% 2.60%
Otras politicas publicas 1.50% 11.00% 5.20% 3.50%
Atributos politicos, competencias 9.00% 13.50% 15.20% 33.10%
Atributos personales, privatizacién 21.20% 11.10% 42.80% 22.60%
«Rostros», famosos de la TV 0.00% 2.50% 4.50% 11.00%
N total, minutos 140 139 140 140

a edad, contexto socio-econdémico, ideologia, etc.) y se veian expuestos a
distintos temas, frente los que reaccionaban segtn sus posturas.

Los Aspectos Motivacionales continuaron siendo un elemento impres-
cindible en la construccion de las franjas de publicidad politica, siendo el
topico que mayor espacio ocupé en tres de ellas (aquellas de Pifera, Frei y
Enriquez-Ominami). Atn en el caso de Arrate, obtuvo un lugar destacado
dentro de su agenda tematica.

Al otro extremo se sitia la franja de Enriquez-Ominami, en la cual
dichos Aspectos Motivacionales estuvieron presentes casi en la mitad de su
tiempo de transmision. Una explicacion para ello puede ubicarse en el perfil
del candidato, pues como director y productor audiovisual podia sentir una
inclinacion especial por la utilizacion, tan extensiva como fuese posible, del
lenguaje mas propio de la television.

Las Actividades de Campaifia habian tenido un comportamiento disimil
en ambas elecciones estudiadas anteriormente. En este afio, la situacion vol-
vi0 a ser variable, aunque la tendencia general fue la de bajar su relevancia,

68



LOS TEMAS TRATADOS EN LA PUBLICIDAD POLITICA EN CHILE

esta vez en todas las franjas. S6lo en la de Pifiera mantiene alguna impor-
tancia (8,6 %).

Las Referencias al Gobierno tuvieron una interesante reaparicion en la
escena de la campafia de 2009. Si bien durante la campana de 1989, habian
ellas desempefiado en la franja de la Concertacion el rol de criticar al gobier-
no militar (6,2%, Tabla 3), en especial a Pinochet, veinte afios mas tarde su
importante presencia en la franja (17,6 %) se debe entender desde otro angulo.

Para nadie era desconocido que la imagen del candidato Frei Ruiz-Tagle
adolecia de carisma personal. Frei, de profesion ingeniero, no se caracterizaba
por un discurso persuasivo y elocuente, era mas bien parco, y transmitia
cierta distancia en el trato personal. Por el contrario, la presidenta Bachelet,
de su misma coalicion, gozaba de un increible carisma personal, un “charme”
como lo calific una publicacién internacional, y en ese momento ostenta-
ba cifras récords de aprobacién en las encuestas, superiores al 70%, y que
durante la campafia misma llegaron al 80%. Esto explicaria el intento de
utilizar su imagen en la franja de la coaliciéon incumbente.

De hecho, era tanta la popularidad de la Presidenta Bachelet, que también
hubieron referencias a ella en las franjas de Enriquez-Ominami y Pifiera. El
primero, de manera explicita, haciendo referencia a la continuacion, durante
su eventual gobierno, de muchas de las politicas publicas implementadas
por Bachelet. En el caso de Pifiera, se hizo una referencia mas bien velada,
usando para ello imdgenes en que aparecian los dos personajes.

En cuanto a los aqui llamados Aspectos Estratégicos, que entre las coa-
liciones principales habian perdido total relevancia durante la campana de
1999 (Tabla 4), esta vez solo presentaron una incidencia relativamente im-
portante en la franja de Pifiera (13,4%). Se tratd aqui nuevamente de destacar
la participacion en la campana de personas reconocidas del ambito publico,
y por lo tanto posibles miembros del eventual futuro gobierno.

En cuanto a las Propuestas de Politicas Publicas o referencias a Segmentos
Especificos, en torno a Proposiciones Programaticas, ellas mantuvieron su
importancia en todas las franjas publicitarias. Si se contabilizan en conjunto,
veremos que el espacio a ellas destinado en las candidaturas de los dos prin-
cipales bloques politicos, superan largamente a los Aspectos Motivacionales
y también a la Personalizacion correspondientes.

Incluso al sumar ambos aspectos, las propuestas programaticas ocuparon
mas espacio, echando por la borda la tesis segtin la cual la publicidad politica
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en television estd perdiendo contenido, a costa de la forma, la emocionalidad
y la construccion de imagen y personalizacion de los politicos individuales.
Lo que si es claro es que la forma de transmitir una propuesta programati-
ca ha cambiado, se ha adaptado al lenguaje publicitario televisivo, pero no
desaparece, y por el contrario mantiene su importancia. Incluso viendo su
evolucion en los contenidos de las franjas de los dos candidatos principales,
podemos decir que ha aumentado su presencia en el tiempo.

La clara excepcion a dicha tendencia estaria dada en la eleccion de
2009 por los candidatos alternativos, en especial Enriquez-Ominami, en
cuya franja los espacios destinados a aspectos motivacionales (48,3%), o a
la personalizacion (58%), superaron al espacio destinado a las propuestas
programaticas en conjunto (42%).

Las Politicas Sociales mantuvieron su gran relevancia en la definicion del
mensaje que las candidaturas desean proyectar a través de la television. En
el caso de la de Frei, concedi6é un gran acento a Educacion, tal vez porque
durante su gobierno se habia impulsado una profunda reforma al sistema
educativo, y que seis afios después debia ser visible al grueso de la poblacién.

Las dos candidaturas alternativas de izquierda pusieron su acento en
combatir la Desigualdad Econémica y Social, sobre todo la franja de Arrate,
mientras que Enriquez-Ominami agreg6 también Salud y Educacion. En la
franja de Pifiera hubo un cuidadoso balance entre los cuatro temas: Trabajo,
Salud, Educacion y Desigualdad. Es interesante notar que, respecto del tema
Vivienda casi no existieron propuestas, probablemente porque dicho tema
no ha estado en la discusion publica de los problemas mas importantes del
pais durante mucho tiempo.

La delincuencia continudé siendo un tema relevante para la derecha. No
solo durante las campaiias, sino también durante todo el desarrollo de las
administraciones o gobiernos de la Concertacion, la derecha ha criticado
acidamente este tema. Particularmente desde que fuera exitosamente agen-
dado en la discusion pubica por Joaquin Lavin y su campafia en 1999. De
ahi que, ahora, todas las candidaturas se hacen cargo del topico, aunque
con menor afan que la franja de Pifiera.

Respecto de los Segmentos Sociales a los que los candidatos dirigieron
propuestas especificas, las franjas de Pifiera y Frei dedicaron espacios desta-
cados (30,7% y 26 % respectivamente). En este caso, la franja de Frei destac6
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por su claro esfuerzo en dirigirse a la mujer. Hubo aqui un evidente proceso
de “targeting”, en el sentido de que todos los estudios conocidos en la época
mostraban la debilidad del candidato en este segmento. Ya no se trataba
del conocido hecho de que el voto de la mujer podia ser clasificado en Chile
como “conservador”, pues Frei representaba una linea moderada dentro de
la Concertacion (él era demdcrata-cristiano), sino que su figura no era tan
atrayente para ellas, dentro del mismo segmento de votantes tradicionales de
la Concertacion, como si podia serlo Marco Enriquez-Ominami por ejemplo.
De hecho, este candidato tuvo un leve mejor rendimiento entre las mujeres
que entre los hombres en la votacion final, al contrario que Frei. También
Arrate concedio parte de su tiempo de este topico, a la mujer.

En el caso de Pifiera, hay una leve mayor concentracion en la mujer, pero
en este caso unido a la problemadtica de la familia como un todo. También
se pueden ver referencias a grupos especificos, como “el mundo rural” y “la
clase media”. En este caso, se trato de alejarse de su imagen de empresario
rico, mostrandose mds cercano a segmentos vulnerables o mas identificables
por la poblacion.

También es interesante destacar que los jovenes tuvieron muy poca inci-
dencia como objeto de targeting directo. Una explicacion posible para esta
situacion es que ellos representaban cada vez mas una fraccion decreciente
de los votantes inscritos para sufragar. De esta manera, los encargados de
las franjas no mostraban interés en dedicar espacios limitados de tiempo, y
costosos en produccion, a un electorado que tenia cada vez menos inciden-
cia en la votacion, y a los cuales podian llegar mediante otros expedientes
argumentativos, sin focalizarse necesariamente en ellos.

La franja de Frei destind también espacios a temas clasificados aqui como
Otros (11%). Entre ellos destacan referencias a politicas vinculadas con el
tiempo libre, bienes culturales, medio ambiente y politica exterior. Medio
ambiente y politicas culturales también fue utilizado por Enriquez-Ominami.

En cuanto a la Personalizacion de la publicidad politica, que en nuestra
muestra de 1989 habia sido una caracteristica fundamental de la franja de
la derecha (Tabla 3), pero que en la eleccion de 1999 ya era un tema comun
en ambos bloques principales (Tabla 4), se caracteriz6 en ambas elecciones
por la mayor importancia acordada a los atributos politicos, por encima de
los aspectos de la vida privada.

71



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

En ese sentido, la eleccion del 2009 significé un cambio en dicha ten-
dencia, pues considerando las cuatro campafias en su conjunto (Tabla 2), la
dimension privada fue la que cobr6 mayor importancia.

En general, y como se ha aclarado antes, fueron los dos candidatos
alternativos los que mds apostaron a una franja construida en torno a sus
atributos personales, ya sea politicos o de vida privada, incluso por sobre
sus propuestas programaticas. Sin embargo, hay entre ellos una importante
diferencia. Mientras Enriquez-Ominami destacé ampliamente aspectos de
su vida privada (42,8%), Arrate lo hizo en sus atributos politicos (33,1%).
En el polo opuesto a ambos se sitda Frei, quien fue el que menos destacé esta
dimension de la politica, y en cuyo caso, ademas, presentd un equilibro entre
vida publica y vida privada. Como ya hemos sefialado, Frei era el candidato
que menos ventajas mostraba en este aspecto, lo que explicaria la mds baja
incidencia de la personalizacién en su franja.

En relacion a los Atributos Politicos destacados, Pifiera puso maés el
énfasis en sus valores en un sentido religioso, y con menor medida en sus
competencias para el cargo. Este tltimo aspecto es practicamente el unico
que destaca Frei. Enriquez-Ominami distribuye sus tiempos entre destacar su
integridad, la confianza que ofrece, y en especial su ideologia y competencias.
Arrate concentr6 aqui referencias a la ideologia y valores que representaba
en tanto hombre tradicional de izquierda. También aparecen en su franja
algunas referencias negativas a los atributos politicos de sus contendientes,
a través de los spots humoristicos anteriormente mencionados.

En cuanto a los Aspectos de la Vida Privada, llama la atenciéon que en
esta oportunidad las referencias a la esposa aparecieron en todas las franjas.
Obviamente el candidato de derecha es el que mas destacé este punto, junto
con referencias a su familia. Pero el hecho de que esta figura apareciera en
todas las franjas refleja algunas transformaciones en la forma como la publi-
cidad politica se hace cargo de cambios valoricos experimentados en Chile
en el lapso de 10 afios. Como hemos mencionado al analizar la eleccion de
1999, las referencias a la esposa y la familia podian resultar una ventaja para
el candidato de derecha, con una familia burguesa tradicional, frente a su
contendor de izquierda. Pero en esta campafia un candidato de izquierda hizo
todo lo contrario a Lagos en dicha ocasion. Enriquez-Ominami, casado con
una mujer separada, destaco notoriamente en su franja a su familia (duplico
el tiempo que Pifnera dedico a este topico).
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Este hecho acepta por lo menos dos lecturas estratégicas: por un lado,
el candidato ponia el acento en la legitimidad que en Chile alcanzaba ya
la existencia de familias alejadas del ideal de la familia burguesa. Pero por
otro lado, hay que sefialar que su esposa era y es una conocida conductora
de populares programas de television, lo que conecta el asunto con el tema
de la “espectacularizacion” de la politica. Por su parte, en la campana de
Frei aparecen como referencias de su vida privada las menciones a su padre,
el expresidente Eduardo Frei Montalva (1964-1970).

CONCLUSIONES

En el marco de los conceptos de modernizacion y profesionalizacion de las
campanas, que se vinculan con el avance hacia la espectacularizacion y per-
sonalizacion de la politica, hemos analizado aqui el contenido de los spots
de propaganda politica en tres campanas presidenciales chilenas.

Los resultados de este estudio muestran que, si bien la profesionalizacion
de este espacio ha significado una presencia importante de aspectos motiva-
cionales, que siguen la logica y el lenguaje de la publicidad en television, el
contenido de propuestas programaticas nunca ha pasado a ser insignificante,
e incluso, en el caso de los candidatos principales, tiende a tener una mayor
presencia. Es en estos aspectos en los que los candidatos buscan posicionarse,
apelando a los temas que esperan les traigan mayor respaldo, dirigiéndolos
a sus publicos objetivos. Las discusiones de temas politicos o ideoldgicos
tampoco desaparecen de la publicidad en television.

Pero claro, en todos estos casos se utilizan formatos apropiados al medio
para poner estos temas en pantalla. Si la primera reaccion de los encargados
de las franjas de publicidad fue poner a un politico en pantalla dando un
“discurso” sobre el tema, la tendencia posterior ha sido claramente la de
utilizar formatos propios de la publicidad comercial, pero también el sketch
humoristico, el testimonio de la “gente del calle”, seguir los esquemas de
los noticieros o reportajes periodistico televisivos, el cortometraje e incluso
el de la telenovela.

También ha habido espacio para la publicidad negativa o el ataque
directo, algo tan propio de las campaiias de Estados Unidos. Su aparicién
esporadica en algunas franjas no deja de llamar la atencion, luego de la ne-
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gativa experiencia de la campana del Si a favor del General Pinochet, en el
plebiscito del 5 de octubre de 1988.

Nuestros datos muestran también que las dimensiones de la personaliza-
cién en el contenido de las camparias en Chile es creciente y, sobre todo, tiende
a centrase mas en destacar aspectos de la vida privada de los candidatos, que
sus atributos politicos. El andlisis de la campafia del 2009, muestra que son
los newcomers, o candidatos sin el respaldo de bloques politicos grandes,
los que mas personalizan sus campaiias.
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El presente trabajo indaga las estrategias de comunicacion que se realizaron
en los spots televisivos durante las campafias de los candidatos postulados
por los tres principales partidos politicos del pais a la presidencia de México
en las elecciones de los afios 2000, 2006 y 2012. Para ello, se recurre a las
estrategias de comunicacion propuestas por el marketing, la publicidad y el
gasto erogado.
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El presente trabajo tiene como objetivo indagar las estrategias de comuni-
cacion implementadas en los spots televisivos durante las campanas de los
candidatos postulados por los tres principales partidos politicos conten-
dientes a la presidencia de México, en las elecciones de los afios 2000, 2006
y 2012. Para ello, se analizan las estrategias de comunicacién propuestas
por el marketing, la publicidad y el gasto erogado. También se revisa la
forma en cémo se han evaluado a los spots senalados. Para efectos de este
ejercicio, s6lo se retoman algunos estudios que han sido abordados con
una metodologia cuantitativa, con el propdsito de obtener indicadores del
objeto de estudio que permitan mostrar una posible evolucion, durante los
tres periodos propuestos.

PROPUESTA METODOLOGICA

Para poder observar las estrategias de comunicacion politica que se realiza-
ron en los spots, es necesario contemplar las etapas en las que transcurre la
contienda electoral, verificando cudles spots fueron transmitidos en cada una
de ellas. Segin Dimond y Bates (2000), los momentos en los que se pueden
clasificar las campaiias son: 1) Etapa de ‘Identidad’ o ‘presentacién’; 2) La
fase de la ‘argumentacion’; 3) El periodo de ‘ataque’; y 4) el ‘reforzamiento’
del mensaje. En cada fase, nuestro estudio describe algunos de sus spots mas
representativos. También se seleccionaron algunos estudios e indicadores que
han evaluado a los spots en las campafias mencionadas, para observar varia-
bles que avalen un posible desarrollo en su comunicacién, y para observar
cémo se han analizado. Finalmente, se realiza un analisis a los spots desde
la perspectiva de las estrategias del marketing y de la publicidad.

INTRODUCCION

Un afio antes de las elecciones del 2 de julio de 2000, la opinién publica
en México parecia escéptica respecto a una posible transicion democratica
en el pais. El Partido de la Revolucion Institucional (PRI) llevaba 7o afios
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en el poder, y el sistema politico no ofrecia condiciones de competencia a
otras opciones que buscasen la Presidencia de la Republica. Fue gracias una
especifica configuracion econoémica, politica y social, interna y externa, que
el Estado se vio presionado a realizar una ‘apertura’ o ‘liberalizacion’ a las
fuerzas politicas interesadas en competir por el poder, y de realizar cambios
democriticos en el pais. Un espacio se abrié en ése sentido, y se manifestd
en el ambito electoral. La propuesta del Estado Mexicano ante la sociedad y
los actores politicos fue la de no intervenir en las elecciones (imparcialidad),
adecuar las condiciones para ello, y respetar el resultado de los comicios.
Efectivamente, el Estado respeté el resultado de los comicios, el Partido
Accion Nacional (PAN) gané la presidencia, y creimos entonces entrar a
una fase democratica en el pais.

Sin embargo, seis afios después, en las elecciones del 2006, el juego de
la competencia fue en extremo libre, pues intervinieron mas actores de los
permitidos por la ley. Tales comicios fueron marcados por la estrategia de
la ‘campafia negativa’ hacia el Partido de la Revolucion Democratica (PRD),
que lideraba las encuestas de preferencia de voto, pero que sucumbi6 ante
la embestida. Finalmente, el PAN repitio su triunfo en las presidenciales.

Al término del segundo sexenio en el poder de éste partido, en las eleccio-
nes de 2012, con una reforma electoral recién elaborada supuestamente para
regular mejor el espacio mediatico debido a las irregularidades ocurridas en
las campanas del 2006, y con el aprendizaje de la experiencia de un mercado
competitivo, el PRI, recuperd, de nueva cuenta, la presidencia.

A continuacién se presentan las fases de las campafias de las elecciones
presidenciales de los afios 2000, 2006 y 2012, para apreciar la exhibicién
de los spots en cada una de ellas; también se abordan algunos estudios rea-
lizados al respecto y se analizan las estrategias utilizadas.

LAS CAMPANAS ELECTORALES PARA
LA PRESIDENCIA DE MEXICO DEL ANO 2000

Los tres candidatos mas fuertes del sistema de partidos del pais que se presen-
taron a la contienda presidencial del afo 2000 fueron: Francisco Labastida
Ochoa, por parte del Partido Revolucionario Institucional (PRI); Vicente Fox
Quesada, propuesto por el Partido Accion Nacional (PAN) y que realiz6é una
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alianza con el Partido Verde Ecologista de México (PVEM) para presentar
al mismo candidato. Su unién se denominé “Alianza para el Cambio”. El
tercer candidato fue Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, prospecto del Partido
de la Revolucién Democritica (PRD) y quien se alid, casi al final de la con-
tienda, con partidos de poca fuerza electoral. El agrupamiento se denominé
“Alianza por México”.

De acuerdo con los asesores de campana de los candidatos, las estrate-
gias a las que acudieron algunos de ellos fueron la utilizacion del marketing
con planes ‘creativos’ de publicidad, y una ‘amplia promocion en los medios
de comunicacion’. En enero del afo 2000, segtn la encuesta del diario E/
Universal, los contendientes iniciaron su competencia con los siguientes
porcentajes de simpatizantes: El priista Labastida con 47%, el panista Fox
con 33% y el perredista Cardenas con 11% (Berumen, 2000: 19).

La organizacién de la campana del PRI estuvo dividida en dos etapas, la
primera, de enero a abril, dirigida por Esteban Moctezuma y Carville, asesor
experto en el tema, contemploé las fases de presentacion y argumentacion del
esquema de analisis propuesto.

La segunda etapa se desarroll6 de abril a junio con un equipo confor-
mado por miembros del PRI, los cuales se encargaron de las fases de ataque
y reforzamiento. Los objetivos que se planted el equipo del candidato del
PRI fueron: hacer énfasis en la imagen del candidato mas que en los temas
de campaiia, exhibirlo de forma serena, tranquila, capaz, experimentado,
jovial, cercano, emocionado, apasionado, coloquial y preocupado por los
problemas del pafis, asi como apelar a la emotividad del elector. Las acciones
no recomendadas al candidato fueron: agredir a otros, mostrar exabruptos,
manejar conceptos ideologicos, moderar y disminuir alusiones al presidente
y a su partido. Un tema importante segun sus asesores era mencionar la
recuperacion econémica del pais (Aguirre, 1999: 3-6).

Segun relata el candidato del PAN, su campafia la inici6 en 1997,
cuando era gobernador del Estado de Guanajuato. En ése momento, el
panista Vicente Fox era conocido en el pais por un 15% del electorado. En
cambio, en enero de 2000, cuando iniciaron las campanas de forma oficial
el reconocimiento era del 70%. Junto con su promocion para ser popular
en la nacion, éste candidato cred en 1998 la Asociacion Civil “Amigos de
Fox” con dos objetivos, uno era formar una base social, y el otro, mas im-
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portante, conseguir recursos econémicos. Para su primer proposito reclutd
cerca de 3 millones de activistas (Gomez, 2000: 22-30). Segln sus asesores,
la estrategia fue crearle una imagen alejada de la politica, no hubo men-
cion al PAN, ni a su ideologia, ni ataques frontales al candidato del PRI
(Godinez, 2000:6).

Por su parte los asesores del candidato perredista, Cuauhtémoc Cardenas,
pretendieron los siguientes objetivos en la campafia: motivar al electorado
a participar, hacer que tuviera conciencia de la realidad, y de las ‘posibili-
dades de transformacion’ con la oferta del candidato. También plantearon
que la campana ‘seria sobria, como el mismo candidato’ debido a que ‘no
se puede hacer una campana con un personaje fabricado porque finalmente
eso fracasa” (Aguirre, Najar, 2000: 10-12).

Cabe sefialar que el candidato lleg6 al inici6 de la campaiia con un previo
‘golpeteo’ a su imagen. Cdrdenas fue Jefe de gobierno del DF en el periodo
de 1997 a 1999, y en julio de ése afio fue sistematicamente cuestionado por
la cadena de television TV Azteca por los altos indices de inseguridad en
dicha ciudad. También enfrent6 al escandalo de la acusacion de ‘fraude’ en
las elecciones internas de su partido, el PRD. Otro rasgo débil de su comuni-
cacion fue no presentar un informe de actividades como gobernante, lo cual
le ocasiono criticas, y desaprovecho la actividad para estar en contacto con
los ciudadanos y proximos votantes. Ademas, hubo falta de coordinacién en
su campana, pues tardaron cinco meses cruciales en conformar la ‘Alianza’
con los partidos chicos (Virriel, 2000: 33).

Por otro lado, aunque el Ejecutivo prometi6 no interferir en la contienda,
de forma extraoficial se registr6 una actividad mas dindmica en el personal
del gobierno federal para hacer proselitismo por el PRI. A ello se sumaron
algunas organizaciones creadas para dicho fin. Sumado a lo anterior, el
partido buscé el voto corporativo, y fue acusado de ‘compra’, ‘induccion’ y
‘coaccion’ del sufragio. Se estima que dicho partido recurrié a 173 programas
sociales gubernamentales dirigidos a los mas pobres del pais, principalmente
los denominados ‘Progresa’ y ‘Procampo’. Este tltimo, por ejemplo, atiende
a 7.3 millones de electores (Acosta, Correa, 2000: 12-13).

Como se menciond en introduccion, se revisardn a continuacion los
spots mas representativos de cada campafia en cuatro etapas: Presentacion,
argumentacion, ataque y reforzamiento.
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LOS SPOTS TELEVISIVOS EN .
LAS CAMPANAS ELECTORALES DEL ANO 2000

PRIMERA ETAPA: LA PRESENTACION DEL CANDIDATO

En el spot “Herencias”, una voz en off relataba el storytelling de presentacion
de Labastida, “El padre de Francisco Labastida fue un doctor que siempre
se preocupd por la gente. Preocuparse por los necesitados y... luchar por
ellos. Esa es la herencia que marco el destino de Labastida”. De esta forma,
Labastida se invistié como un personaje ‘caritativo y de buen corazoén’. Su
imagen estuvo ligada al valor de la preocupacion por el préjimo, por la ‘lucha
por los necesitados’, ‘un valor de su familia’ Su primer eje de campafia “Que
el poder sirva a la gente” proponia al priista como un ‘intermediario’ entre
el ciudadano y ‘el poder’, ‘el gobierno’ (Virriel, 2o012: 85).

Por su parte, Fox inici6 su campafia publicitaria en television con un
spot de ‘introduccion’ “Mensaje 2000” en donde introducia su objetivo
principal, el porqué deseaba ser presidente. La justificacion era ‘para dar
un cambio al pais’. Este mensaje tuvo varias versiones, entre ellas los spots
de ‘Propuesta’, ‘Cambio’, ‘Luz del cambio’. En el spot ‘Mensaje 2000’ Fox
proponia de manera positiva, festiva y con énfasis “Los mexicanos somos
muy afortunados, iniciamos el afio 2000 con una gran noticia. En México
ya estd en marcha el cambio” (Virriel, 2012: 60).

Asimismo, el equipo de Fox utilizé dos conceptos ejes de base en los
spots, “Ya”, y “El cambio que a ti te conviene”, ademads de que fue utilizado
dicho concepto en el nombre de su coalicion “Alianza por el cambio”. De
esta forma, Fox se presentd como el ‘lider del cambio en México’ (Virriel,
20712: 35).

La presentacion de Cardenas en sus spots fue realizada por su esposa,
quien enfatiz6 sus ‘cualidades’ y lo describié como luchador social, sofiador
e ilusionado, “yo comparto con Cuauhtémoc sus suefios, sus ilusiones y su
lucha de siempre por un México mejor, confi6 en €l, es un buen padre, buen
hijo, un buen comparfiero, es un hombre integro y trabajador”. Los spots
enfatizaron valores personales, la imagen de Cardenas era de un ‘luchador
social’ que persigue ideales.

La campaiia del PRD contempld dos ejes, en la primera fase, de enero
a abril se promocioné con la frase: ‘Mira por ti, Mira por México’. En la
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segunda parte, de abril a junio la promocion indicaba: ‘Contigo México sera
mejor’ (Virriel, 2012:33).

SEGUNDA ETAPA: LA ARGUMENTACION

Los argumentos para apelar al voto en los spots de Labastida se refirieron
a su experiencia como gobernante, retomado de su spot de presentacion
“Herencias”, también incluy6 justificaciones para ganar simpatias: “El,
como gobernador, llevd agua limpia a quien no la tenia. Logrd que cientos
de familias tuvieran casa propia por primera vez”, hasta aqui mostrd sus
cualidades, pero incurri6 en el error de mostrarse ineficiente “Hay tantas
cosas por hacer, que no se pueden hacer de la noche a la mafiana”. Tampoco
se identifico con el elector, en el spot “Invisibles mexicanos” se pronuncio
de la siguiente manera: “En México hay muchas mujeres, hombres y madres
solteras que han sido invisibles, se levantan de noche para llegar a trabajos
mal pagados, el dinero no les alcanza, y cuando se enferman no ganan y el
sufrimiento es de a de veras”, aqui no hace algin pronunciamiento inclu-
yéndose en la problematica. La ve desde lejos. Se aprecid que su oferta se
dirigi6 a la clase baja del electorado, su voto duro, “Voy a instalar clinicas
con medicinas suficientes y con médicos para atender a la gente que no
tiene ése servicio”. En el spot “Con todas mis fuerzas” proponia: “que en
las escuelas publicas se den clases de inglés y computacion. Sé que algunas
personas dudan que esto pueda hacerse, pero es una lucha que yo voy a
dar” (Virriel, 2012: 85).

La estrategia de los mensajes de Fox se centré en explotar la informacion
de los estudios de mercado, los cuales registraron de manera particular el
deseo de los mexicanos de que se diera un cambio en el sistema politico.
La comunicacion del panista apunt6 a reforzar esta idea. Sus principales
argumentos, no fueron sin embargo sus aciertos como gobernador de
Guanajuato —si es que los tuvo—, sino que se enfocaron en adjudicar todo
tipo de problemas al PRI, el partido en el poder.

En sus spots ‘Memorias’ y ‘Adiés’, ambos con varias versiones, se adjudi-
c6 al PRI varias problematicas nacionales. Para ello se exhibieron imagenes
de expresidentes y politicos de dicho partido, algunas con una voz en off
y en tono serio que les acusaba de corruptos. En otras versiones, de forma
humoristica, como el spot de ‘prinosaurios’, hacia referencia a su larga es-
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tancia en la presidencia.> Para dar la idea de una mayoria que optaba por
el ‘cambio’ se promovieron los spots “Amigos de Fox” y el de “Encuestas”,
en donde se ilustraba como el panista subia en la preferencia electoral. Un
spot especial en donde se propuso identificar al candidato con el electorado
fue el denominado ‘Nosotros-ellos’, en el que una voz en off pronunciaba:
“Nosotros no tenemos ni para leche, Ellos viven despilfarrando; Nosotros no
tenemos trabajo, Ellos abusan de su puesto; Nosotros no tenemos educacion,
Ellos no tienen vergiienza” (Virriel, 2012:71).

El elemento cognitivo y emocional que se utiliz6 para persuadir fue el
de pertenencia, pues éste elemento indica que cuando un sujeto se integra
en un grupo adquiere identidad, autoestima y orgullo, por ello las frases
“Asi actia nuestra gente”, “Ya ganamos”, “Unete al cambio”, “Ya somos
mas”. El objetivo era animar a la gente a votar, a persuadirlos de que podian
derrotar al PRI (Virriel, 2012:72).

Por su parte, los argumentos de Cardenas apelaban a llegar al poder para
cambiar la situacion en los ambitos econdmico y social del pais. En el spot
“Dolores Hidalgo”, el candidato aseguraba: “Tenemos hoy que liberarnos
de la corrupcion, vamos a superar el atraso, vamos a superar la miseria
fortaleciendo nuestra educacion. Garantizando la salud, trabajando todos
para construir un México libre”. Al igual que Labastida, también se mostr6
limitado en sus argumentos, incapaz para realizar funciones de alto rango,
en su spot “Ataques” el perredista se quejaba: “Yo sé que los gobiernos de
oposicion no hemos podido realizar atn todas nuestras propuestas”. Cabe
apuntar que Cardenas fue Jefe de Gobierno del DF y en lugar de destacar
logros de gobierno como argumento de persuasion, prefirié una autocritica
impertinente para el momento: “Hemos tenido limitaciones, pero todos
sabemos que como nadie, hemos enfrentado las trampas y los golpes bajos
del sistema” (Virriel, 2012: 86).

Después de la presentacion de los candidatos y de sus ‘propuestas’, se
observé un cambio en la intencién de voto, El Universal report6 en marzo
los siguientes datos: 45%, 39% y 12% para Labastida, Fox y Cardenas res-
pectivamente. Labastida habia descendido 2 puntos respecto al inicio de las
campanas (Berumen, 2000: 19).

De forma coloquial se refiere a los politicos que se mantienen por largo tiempo en el poder.
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TERCERA ETAPA: EL ATAQUE
En el momento de dar la pelea, Labastida intenté atacar a Fox en el debate,
al acusarlo de que éste candidato lo insultaba. En su defensa, el conten-
diente del PRI se presenté como un caballero sefialando una barbarie, lo
que aprovecho el equipo del panista para sacarlo de contexto en un spot, y
ridiculizarlo al compararlo frente a la supuesta personalidad ‘valiente’ de
Fox. Se exhibié a Labastida como un hombre débil, de forma comparativa
y triunfal con Fox. El spot “Post-debate” inquiria “La pregunta este 2 de
julio sera si los mexicanos queremos que alguien hable asi: (Imagen y voz de
Labastida) me ha llamado chaparro, me ha llamado mariquita, me ha dicho
lavestida, me ha dicho mandilén... o queremos a un presidente que hable
con la verdad”... (Imagen y voz de Fox) “Mi estimado sefior Labastida, a
mi tal vez se me quite lo majadero, pero a ustedes lo mafiosos, lo malo para
gobernar y lo corruptos no se les va a quitar nunca” (Virriel, 2002:74).
Uno de los imprevistos que ocurrieron en la campana del panista fue co-
nocido como ‘el martes negro’. En una negociacion entre los candidatos para
un segundo debate, Fox se empeciné en que el evento se realizard ese mismo
dia. La postura de los otros candidatos era contraria. El desencuentro fue
transmitido en vivo por la television y la imagen de Fox fue expuesta de forma
negativa. El alegato de la ‘negociacion’ tuvo una repercusion mediatica. Las
criticas a Fox arreciaron. Su asesor Rob Allyn manejé la ‘necedad’ como
algo positivo y necesario para un candidato. De tal suerte que convirtieron
el error en cualidad, el spot “Hoy” mostré positivo la premura del debate,
“Ellos, como viejos priistas que son [imagen de Cardenas y Labastida],
creen que los problemas del pais se pueden dejar para mafnana, como llevan
haciéndolo desde hace 71 afios. Fox piensa que hay que resolverlos jya!” y
en imagen Fox sostenia su frase “el dia de hoy” (Milenio, 2000:7).
Ademas, Fox se coloco a la defensiva en su spot “Ataques”, en el que
mencionaba, “No les tememos, porque para acabar con nosotros tendran
que acabar con millones de mexicanos que queremos el cambio”. También
fue utilizado el sentimiento de culpa como motivador de comportamiento:
“Ya ustedes vieron como ellos fabricaron el miedo, las mentiras, el chantaje,
van a ver que seguirdn tratando de desprestigiarnos”. De esta forma, Fox
presenta a los candidatos como enemigos de los votantes y de él. Senala una
situacion injusta, y se sitia como victima para apelar a su defensa (Virriel,
2002: 64).
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Por su parte, Cardenas apuntal6 su ataque contra el gobierno federal. En
el spot “Con qué cara” el perredista acusaba: “;Con qué cara nos habla el
gobierno de avances y logros?”. El tono negativo y sin una propuesta alterna
no indicaba persuasion. Igual que Labastida, no se incluy6 en el grupo del
electorado, no se identifico con ellos y generd una distancia: “;Qué le dicen
las cifras y la propaganda oficial a quienes el salario no les alcanza ni para
dar de comer a las familias?” (Virriel, 2002: 86).

Después de la campafia negativa, se observaron las encuestas en donde
se aprecian los siguientes movimientos: Labastida baja en la preferencia
electoral, de 42% de que tenia en abril bajé a 35% en mayo, Fox por su
parte rebasa a Labastida, pues de 39% reportado en abril sube a 42% en
mayo. Por su parte, Cardenas sube de 14% a 16% en los meses sefialados
(Berumen, 2000: 19).

CUARTA ETAPA: EL REFORZAMIENTO

En la fase para reforzar los mensajes, Fox gener6 la idea de ‘compromiso’ en el
elector para animarlo a votar, con los spots “Tu voto”, el cual manifestaba que
éste: “vale un México mejor en oportunidades y sueldos, tu voto vale justicia
y seguridad en las calles... vale todos tus suenos, todas tus esperanzas y las de
tus hijos... tu voto cambiara la historia”. El spot “Cambio” decia: “Tu voto
es el cambio que México necesita y que a ti te conviene”. El spot “Gracias”
concluia la serie de mensajes exhibidos en la campana: “Gracias a ustedes
ya estoy aqui, en la antesala de la presidencia”; “Ustedes fueron los que
decidieron que yo encabezara este gran movimiento” (Virriel,2002: 64-65).

Por su parte, Labastida reforzo su solicitud de voto para solventar una
serie de carencias en el pais, “Juntos haremos que los jovenes tengan mejor
educacion y que las mujeres sean respetadas y valoradas. Con tu voto recu-
peraremos la seguridad y la tranquilidad para tu familia, para tus hijos”.
Ademas, apel6 al nacionalismo, la estrategia priista de setenta afios, “Juntos
podremos construir un futuro de grandeza, que nadie lo dude, somos una
gran nacion y la haremos florecer™.

En cuanto a Cardenas, pedia el voto ‘revolucionario’, en el spot “Dolores
Hidalgo” promulg6: “México estara gobernado por los mexicanos y es-
taremos gobernando a partir del primero de diciembre con patriotismo
y con honradez. Esto es lo que reclama el pueblo de México, vamos por
tanto, compafieros y compaferas a ganar el proximo 2 de julio”. En el spot
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“Monumento a la Revolucion”, el perredista remataba “Que se oiga recio,
el petroleo es nuestro, México es nuestro, el 2 de julio nuestro voto decide,
el 2 de julio seremos mayoria, con México a la victoria, jViva México!”.

Por parte del equipo foxista, Francisco Ortiz, encargado de la mercado-
tecnia del panista aprecié que fueron tres spots especiales los que hicieron
que Fox ganara adeptos, los promocionales a los que se refiri6 son: “;Creen
que los mexicanos no tenemos memoria?”, el segundo es “Post-debate” en
donde se presenta a Labastida acusando a Fox “Me ha dicho lavestida, cha-
parro”, y el tercero, un comercial en el que Labastida aparece cargando a un
bailarin desnudista con el lema “Lo que necesitamos es un hombre honesto,
no manoso”. Ademas, el consultor declaré que el spot de “Ya” se baso en el
exhibido en Argentina con el spot “No”, promovido por De la Ruia en contra
de Menem y que se ha usado en varios paises de Latinoamérica. También
sefialé que se hizo uso de la “publicidad integrada”, dado que es una estrate-
gia efectiva para comunicar a grupos determinados (Godinez, 2000: 12-15).

Respecto a los spots del priista, se puede apreciar que se dirigieron a su
voto duro y en especial a las mujeres de estrato econémico bajo, y muchas
de ellas en estado de gravidez.

Al igual que Labastida, los spots de Cardenas no presentaban segmen-
tacion, se aprecio que se dirigian a ‘la nacion’ en general, a su voto duro,
sin implementar técnicas de publicidad pues sus spots resultaron repetitivos,
con propuestas demasiado amplias, como ejemplo de ello estan las frases: ‘El
petroleo es de los mexicanos’. Ademads, se cumpli6 el deseo de sus asesores,
pues la campariia fue ‘sobria como el candidato’, alejando al voto joven y
solo atrayendo al votante de mayor edad (Virriel, 2002:29-34).

Finalmente, una de las encuestas que mads se acercaron a los resultados
fue la empresa ARCOP, quien publicé en junio que Labastida obtendria 38,
Fox 43 y Cardenas 17. Los resultados finales fueron: Fox 42.5%; Labastida
36.11% y Cardenas 16.64% (Giménez, Hernandez, 2000: 17).

LA EVALUACION: LA IMAGEN DE LIDER
Y EL DISCURSO DEMOCRATICO

Conforme a la propuesta de este capitulo, a continuacién se presentan
algunos estudios que se han enfocado al analisis de los spots exhibidos en
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la television en las campanias presidenciales de 2000. Entre las evaluacio-
nes realizadas al respecto se retoman las siguientes; una que se refiere a
la imagen de los candidatos y la percepcion que generaron en el elector, y
otra que se enfoca en analizar el contenido de los mensajes respecto a la
democracia.

En el estudio “Elementos de credibilidad y marketing politico en los
spots televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000”
(Virriel, 2002), se centra como objetivo distinguir los factores de influencia
en el electorado, presentes en los promocionales de los tres principales can-
didatos a la presidencia. Con categorias de analisis para medir credibilidad
como factor de persuasion en el votante, se construyé un instrumento basado
en las caracteristicas que diversos investigadores proponen como principal
elemento de credibilidad: el liderazgo.

Para este andlisis, el instrumento referido se divide en cuatro modelos,
correspondientes a diversos autores (Baena,1997; Kousez, Posner, 1998;
Nanus, 1998). Los hallazgos importantes son que, en el primer modelo de
evaluacion de liderazgo, Fox obtuvo un posicionamiento con ésta caracte-
ristica ante sus competidores. De los elementos que componen el primer
modelo tiene la mayor puntuacion en los rubros que lo indican, tales como
prestigio, entusiasta, positivo y habla en plural (Virriel, 2002:79).

Grdfica 1. Modelo 1. Imagen de lider

Categorias de Baena Labastida Fox Cardenas
Prestigio 12.5% 62.5% 47.5%
Entusiasta 47.5% 97.5% 25.0%
Positivo 65.0% 95.0% 50.0%
Habla en plural 65.0% 90.0% 75.0%
Total 47.5% 86.2% 49.3%

Fuente: Elaboracién de la autora con base en Virriel (2002) Elementos de credibilidad y marketing poli-
tico en los spots televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000, Tesis de Maestria en
Comunicacién, UNAM., México, pag. 79.

En el modelo 2 se puede observar que las categorias de ‘tiene metas
claras’, ‘sustenta esperanza’ y ‘propone una causa comun’, Fox sélo sale bajo
en el rubro de ‘metas claras’, y con menos puntaje que Cardenas en ‘propone
una causa comun’. Tal vez se aprecié a Fox en los spots un poco desorgani-
zado, ademads de que le falté consistencia en ‘proponer una causa comun’.
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Adn con estos inconvenientes, en este modelo, Fox también gana en puntua-
ci6n a Cardenas y Labastida.

Grdfica 2. Modelo 2. Imagen de lider

Categorias de Kousez

y Posner Labastida Fox Céardenas
Tiene metas claras 45.0% 52.9% 67.5%
Sustenta esperanza 37.0% 82.5% 52.5%
Propone una causa comudn 47.5% 82.5% 87.5%
Total 43.3% 72.5% 69.1%

Fuente: Elaboracion de la autora con base en Virriel (2002) Elementos de credibilidad y marketing politico
en los spots televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000, Tesis de Maestria en
Comunicacién, UNAM., México, pag. 79.

Los modelos 3 y 4 componen dos clasificaciones para distinguir entre
un dirigente y un lider, y entienden que la figura de lider es la mas 6ptima y
creible para el elector siendo un factor de influencia. Como sefiala el cuadro
del modelo 3, las caracteristicas de dirigente ‘organizado’, ‘conservador’, y
‘mediocre’ son los puntajes en donde Fox obtiene escasa calificacion, y en
donde Labastida y Cardenas son mayormente evaluados.

Grdfica 3. Modelo 3. Imagen de dirigente

Categorias de Nanus

Dirigente: Labastida Fox Céardenas
Organizado 42.5% 40.0% 45.0%
Conservador 67.5% 37.5% 92.5%
Mediocre 72.5% 30.0% 30.0%
Total 60.8% 38.8% 59.1%

Fuente: Elaboracion de la autora con base en Virriel (2002) Elementos de credibilidad y marketing poli-
tico en los spots televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000, Tesis de Maestria en
Comunicacién, UNAM., México, pag. 79.

Contrario al modelo 3, en el 4 se estima una clara diferencia de porcentaje
calificativo en los rubros de ‘ambicioso’, ‘rebelde’, y ‘creativo’, como facto-
res de lider para Fox. En este cuadro se invierten los papeles, y Labastida y
Cardenas obtienen menor resultado positivo.

Como se pudo notar en los modelos, los votantes percibieron a Labastida
como ‘mediocre’, ‘ambicioso’ y conservador. Cardenas se presenté como
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Grdfica 4. Modelo 4. Imagen de lider

Categorias de Nanus

Lider: Labastida Fox Cardenas
Ambicioso 72.5% 77.5% 55.0%
Rebelde 17.5% 87.5% 22.5%
Creativo 10.0% 77.5% 12.5%
Total 33.3% 80.8% 30.0%

Fuente: Elaboracion de la autora con base en Virriel (2002) Elementos de credibilidad y marketing poli-
tico en los spots televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000, Tesis de Maestria en
Comunicacién, UNAM., México, pag. 79.

‘conservador, que ‘propone una causa comun’ y que ‘habla en plural’. Los
dos candidatos fueron observados como ‘conservadores’, factor propio de
un ‘dirigente’ y no de un ‘lider’. Aunque Labastida tuvo a su favor el factor
de ‘ambicioso’, el elemento de ‘mediocre’ y otros le restaron puntos.

Aunque Cardenas promovi6 la idea de grupo y de perseguir ‘una causa
comun’, no fueron éstos suficientes elementos para proyectar una imagen
mas fuerte. Finalmente, Fox explotd en la mayoria de sus spots elementos
de liderazgo, pues en los tres modelos sale con el mayor puntaje al respecto:
segtin su publicidad es un individuo entusiasta, positivo, rebelde, incluso,
tiene mas prestigio que el resto de los competidores.

De acuerdo con las acciones que los asesores propusieron al inicio de
las campafas para sus candidatos, y de acuerdo a los anilisis de los spots
revisados, se estima que el priista Labastida hizo un intento fallido, pues su
estrategia de no mostrar confrontacién con sus competidores se consolido
en una imagen débil del candidato. Los asesores de Cardenas lograron su
objetivo de mostrarlo ‘sobrio’, pero no fue estratégico para mostrarlo cercano
al elector. El panista Fox proyect6 los elementos suficientes para ganar una
percepcion de liderazgo, y la aceptacion del votante.

De acuerdo al contexto de relevancia en el pais, en el afio 2000 existia
la posibilidad no tinicamente de un cambio de partido en el poder, sino me-
jor aun de una ‘transicion hacia la democracia’, por lo cual se esperaba un
discurso en los spots consecuente en dicho sentido. Pero una investigacion
abocada al tema puso al descubierto que los candidatos no optaron por un
lenguaje acorde a la coyuntura:

En el estudio “Democracia, campanas electorales y publicidad politica”,
se realiz6 un analisis de ‘la correspondencia y/o tendencia de los contenidos
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de los spots de la publicidad politica, con los contenidos de los indicadores/
valores de la democracia. Para ello, la autora selecciona algunos de los teori-
cos contemporaneos respecto al tema, y realiza una serie de categorias e indi-
cadores con el fin de observarlos en una muestra de spots de los candidatos
del PRI, PAN y PRD. La autora se propuso establecer si hay presencia de las
categorias de analisis, de qué forma son presentados, (positiva o negativa),
asi como el formato utilizado.

Los valores democraticos que se buscaron fueron: libertades democraticas,
igualdad politica, fraternidad o tolerancia y derechos individuales. Ademas,
el tipo de formato estd subdividido en: titulares, publicidad negativa, cinema
verité, documental y formato mixto.’ Para efectos de este trabajo se retoman
algunos ejemplos de los valores democraticos hallados en los spots referidos.
La autora comenta con sorpresa la baja frecuencia de valores encontrados en
los spots. Y mds atin, en los casos en que los candidatos se referian a ellos, lo
hacian, en muchas ocasiones, de forma negativa (Mdarquez, 2002: 109-129).

Enla grafica 5, se muestran algunos ejemplos de los rubros de los valores
democriticos descritos anteriormente. Aparece el nimero de frecuencia, asi
como la forma en cémo se expresaron al respecto, de forma positiva, neu-
tra o negativa. Por ejemplo, el PRI, partido en el poder en ese momento, se
pronunciaba con un discurso de ‘inclusion de minorias’ de forma positiva,
pero en cuanto a la libertad del sufragio s6lo lo hizo en el 5.4% y de forma
neutra. Ademads, nunca promovié la igualdad frente al sufragio.

Los partidos de la oposicion, PAN y PRD tuvieron un tono de guerra,
solicitaban libertad de sufragio en una frecuencia de 56% y 50% cada uno
de ellos, pero de forma negativa en el 93% y en 88% de los casos. También
pretendian el respeto a la diversidad en una frecuencia de 86% y 64% por
cada partido, pero de forma negativa en el 75% y 86% respectivamente.
Los temas en los que coincidieron fueron en mostrarse positivos en la ‘in-
clusion de minorias’, la ‘libertad’, la ‘seguridad personal’, y en el ‘derecho
a la educacion’. El hecho curioso es que, en los discursos democraticos, el
reclamo del derecho a la informacion fue apelado mas por el PRI en el 20%
de forma positiva, el PAN s6lo se pronuncié asi en el 4%, mientras que el
PRD no hizo mencién al tema (Marquez, 2002: 130-143).

Los spots que selecciond la autora fueron los transmitidos por television abierta, ‘disefiados, pro-
ducidos, financiados y publicitados, bajo la responsabilidad de los tres partidos’.
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Grdfica 5. Indicadores de valores democrdticos en los spots de los candidatos del
PAN, PRI, PRD en las campaiias de las elecciones del afio 2000

Valores democraticos

PAN (f) (+) (0) (-)

PRI (f) (+)(0)(-)

PRD (f) (+)(0)(-)

Libertades democraticas:

Expresiény opiniéon 14 38% 18%
Sufragio 56 7% 5.4% 50 18%
Igualdad politica:

Igualdad frente a la ley 36.4 36.4 16.7
Igualdad frente al sufragio 9.0% 0.0% 33%
Fraternidad o tolerancia:

Inclusién de minorias 100% 100% 100%
Respeto a la diversidad 86 75% 36% 64 86%
Derechos individuales:

Libertad y seguridad personal | 28 100% 22 100% 100%
Educacion 28 100% 14100% 41 100%
Derecho a la informacién 4% 20% 0

Fuente: Elaboracién de la autora con base en Marquez (2002) Democracia, campafias electorales
y publicidad politica, Tesis de Maestria en Comunicacién, UNAM, México, pp. 130-143.

Ademas de los valores democraticos en los spots, el estudio mencionado
también registré el tipo de produccion que se elabor6 en ellos para su exhi-
bicion. Como se puede apreciar en la grafica 6, la publicidad negativa fue
utilizada en su mayoria por el PAN con el 60%, mientras que los otros

partidos lo usaron en el 40% (Marquez, 2002: 144-152).

Grdfica 6. Formatos de los spots de los candidatos del PAN, PRI, PRD
en las campaiias de las elecciones del afio 2000

Formato PAN PRI PRD
Titulares 33.3% 35.0% 81.8%
Publicidad negativa 60.0% 40.0% 40.9%
Cinema verité 3.3% 7.5% 4.5%
Documental 0.0% 7.5% 0.0%
Personas de la calle 13.3% 12.5% 22.7%
Testimonios 10.0% 7.5% 4.5%
Independiente 0.0% 0.0% 0.0%

Fuente: Elaboracién de la autora con base en Marquez (2002) Democracia, campafias electorales
y publicidad politica, Tesis de Maestria en Comunicaciéon, UNAM, México, pp. 144-152
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En cuanto a las caracteristicas generales de los spots, la investigacion
observé que los promocionales del PRI fueron en su totalidad realizados en
estudios especiales. Se elaboraron con imagenes de debates o de noticieros
y fotografias que aludian al tema y sefialé que ‘la estrategia creativa cambi6
en tres ocasiones, dando por resultado una campariia confusa’. Al igual que
el PRI, la autora encontré que el PAN utilizé los elementos necesarios para
una produccién profesional de sus spots. En este caso, ‘fue realizada con
una estrategia creativa clara y unificada’. En ambos casos, la produccion fue
costosa. A diferencia de los partidos sefialados, el PRD sélo produjo de forma
profesional el 9% de sus spots. La mayoria de su material audiovisual fue
elaborado con imdgenes y discursos grabados de sus mitines. En este caso la
inversion fue menor. En cuanto al manejo de su publicidad ‘la estrategia fue
pobre y dependié mas del material disponible, que de un plan previamente
concebido’ (Marquez, 2002: 146-152).

EL FINANCIAMIENTO

Un rubro de interés sobre las estrategias de comunicacion es la inversion
econdmica que se requiere para que los mensajes de las campanas lleguen a
los votantes. Por un lado se estima importante la inversién en medios para
la promocion de las ofertas politicas y, desde otro dngulo, el financiamiento
que reciben los partidos y su ejercicio en las campafias ha sido un tema de
controversia por la forma en como es realizado. El estudio La presencia
de los partidos politicos en television: campanas medidticas y votos en los
procesos electorales en México (2000-2003) aborda el tema del presupuesto
publico ejercido por los contendientes en las elecciones presidenciales del afio
2000 y de las intermedias en el 2003.

En él, su autora destaca que en ésas elecciones los partidos politicos
unicamente estaban obligados a reportar sus gastos distinguiendo tres ru-
bros: de propaganda, de operacion de campania, y el realizado en medios de
comunicacion. En un segundo paso, se presentan los datos agregados. Estas
declaraciones cambiarian para la contienda de 2003, en donde se pidi6 a los
partidos el desglose de sus gastos de forma mas diversa (Villafranco, 2004: 96).

Aunque la investigadora se encontré con el hecho de que el IFE no tenia
los comprobantes de la totalidad de las erogaciones de campana, la autora
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realiz6 un cuadro en donde presenta los diversos gastos que realizaron los
partidos en las elecciones del afio 2000, con informacién incompleta, pero
oficial.

Grdfica 7. Gastos de los partidos politicos para la eleccion del afio 2000

Gastos
Operacion
Campaia

Gastos

Propaganda Gasto Medios

Partido Politico

Alianza por el Cambio

$33,698,504.44

$61,409,629.68

$19,414,028.55

$114,522,162.67

Partido Revolucionario
Institucional

$51,320,201.23

$40,603,449.36

$27,694,250.53

$119,617,901.12

Alianza por México

$14,431,569.14

$71,155,252,45

$8,243,988.01

$93,830,809.60

Partido del Centro
Democratico

$4,374,728.76

$4,134,481.12

$980,977.73

$9,490,187.61

Partido Auténtico
de la Revolucién

$2,710,726.14

$1,228,575.33

$5,984,897.18

$9,924,198.65

Mexicana

Partido Democracia

Social $688,013.33

$485,638.32 $61,931.62 $1,235,583.27

Fuente: Villafranco, (2004) La presencia de los partidos politicos en television: camparias medidticas y votos en
los procesos electorales en México (2000-2003), Tesis de Doctorado, FLACSO, México, pag. 97.

Ademais, el estudio presenta un cuadro comparativo respecto a la pro-
porcién del financiamiento invertido en los medios electronicos de los tres
principales partidos politicos:

Grdfica 8. Proporcion entre el financiamiento /;ubllco y compra de espacios
en los medios de comunicacion en la eleccion de 2000
Gasto Total Medios

Partido Financiamiento

Proporcién

Partido Accién Nacional $335'767,829.30 $114,522,162.67 34.10%
Partido Revolucionario ’
Institucional $ 455'120,507.44 $119,617,901.12 26.28%
Partido de la Revolucion ’
Democratica $326'705,109.66 $93,830,809.60 28.72%

Fuente: Villafranco, (2004) La presencia de los partidos politicos en televisién: campafias medidticas y votos en
los procesos electorales en México (2000-2003), Tesis de Doctorado, FLACSO, pag. 98.

Los datos obtenidos en la investigacion son distintos a otros cdlculos
realizados por algunos actores politicos y medios de comunicacion, pero la
importancia de presentarlo en este trabajo radica en mostrar la informacion
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oficial al respecto, y sefialar la falta de rendicion de cuentas y de transparencia
en el gasto publico y su ejercicio en las elecciones del afio 2000.

La autora también remarc6é que aunque los datos son oficiales, no es
posible determinar a ciencia cierta la inversion en medios, pues el Instituto
también detecto irregularidades en los gastos de campaiia del PRI y de la
Alianza por el cambio (PAN-PVEM). Por ello, el IFE mult6 al primero con
1000 millones de pesos por el caso Pemexgate,* y con 545 millones a los
segundos, por el caso “Amigos de Fox” (Villafranco, 2004:99)

En cuanto a la estrategia de seleccion de medios, la indagacion destaca
que los partidos politicos compraron el 52% de sus anuncios en Televisa y
el 48% en TV Azteca. En cuanto a la forma de promocion se aprecié que
fue libre a la eleccion del equipo de campania algunas cuestiones como elegir
el horario, los canales y los programas para exhibir sus ofertas. El estudio
registro que el espacio publicitario en donde mayormente se anunciaron los
partidos fueron en el horario triple A, con el 48%, el doble A fue utilizado
en el 35% y el simple A en el 14%. También se observé que el tipo de pro-
gramas en el que se anunciaron fueron los de entretenimiento, concursos y
musicales en el 26% y en las telenovelas en el 23%. El tiempo de duracion
de los spots fue de 30 segundos en el 42% de los casos, de 20 en el 38%
(Villafranco, 2004: 169-170).

Sin embargo, uno de los hallazgos mas importantes de la pesquisa es
que no hubo equidad en cuanto a promocion en medios electronicos. Una
de las causas principales de ello se debi6 a las ‘practicas comerciales de las
televisoras’, pues se pudo comprobar que los precios ofrecidos por las cade-
nas de television a los partidos politicos tuvieron diferencias importantes.
Por ejemplo, el partido que mas uso el horario triple A fue el PAN, y erogd
por cada transmision de spot un maximo de $10,000. Ademads, se estima
que la mitad de su publicidad la pago con este costo. A diferencia de este
precio preferencial, el PRD pagd la transmision de sus spots entre $50,000,
$100,000 y $200,000 (Villafranco, 2004: 172). Con este escenario, una de
las conclusiones de la autora es la siguiente:

Denominacion informal para el caso de la investigacion por las autoridades de desvios de fondos
de PEMEX a favor de la campana del PRI.

Denominacion al grupo de portadores del financiamiento para la campaiia del panista Vicente Fox.
Ambos casos rebasaron el tope de gastos de campana establecido para la contienda.
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frente al principio de equidad en la competencia, el poder de las televiso-
ras se impone con su participacion como grupos de poder, premiando o
castigando a través de su actividad econémica pero actuando basicamente
como lo que son, un doupolio poderoso con intereses econémicos que, para
preservarse, toman decisiones politicas y eligen antes de que ocurran los
procesos electorales (Villafranco, 2004: 165).

De los estudios contemplados para el analisis, se puede apreciar que los
mensajes se centraron en la imagen de los candidatos mas que en ofertas con-
cretas, sobre todo, se observo una exclusion de mensajes democraticos. Tal
discurso se esperaba dada la coyuntura por la que en ésos momentos atravesaba
el pais, pero el contenido al respecto, fue escaso. Sin embargo, la comunicacion
en los spots del ganador, Vicente Fox, tuvo efectos acordes a sus estrategias.
También cabe sefalar que la primera competencia en la que se respetaria el
resultado, tomé por sorpresa a los perdedores, pues las armas con las que po-
dian luchar no las explotaron, aunado a la inequidad en la que concursaron.

LAS C!-\MPANAS ELECTORALES PARA LA PRESIDENCIA
DE MEXICO DEL ANO 2006

En las elecciones para la presidencia en México en el afio 2006, los con-
tendientes fueron: Felipe Calder6n Hinojosa por parte del Partido Accién
Nacional, (PAN); Roberto Madrazo, por parte de la ‘Alianza por México’
integrado por el Partido de la Revolucion Institucional y el Partido Verde
Ecologista de México (PRI-PVEM). El candidato del Partido de la Revolucion
Democratica, Andrés Manuel Lopez Obrador hizo equipo con el Partido del
Trabajo y el de Convergencia con la denominacion ‘Alianza por el Bien de
Todos’ (PRD-PT-Convergencia).

Al inicio del periodo de campanas, dos encuestas mostraban los si-
guientes porcentajes de simpatizantes: Lopez Obrador tenia el 40% y 42%;
Calderon present6 32% y 33%; y Madrazo obtuvo el 24% y 26%. Ademas,
éstas tendencias fueron continuas hasta el mes de marzo (Consulta; El
Universal, 6 de junio de 2006: A 12).

Una de las observaciones importantes en esta campaiia fue la inter-
vencion del presidente de la Republica, Vicente Fox, a favor del candidato

102



ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA EN LOS SPOTS TELEVISIVOS

de su partido, el PAN. Se tiene registro de que el mandatario present en
enero del afo 2006, 8 mil 484 spots, con un costo estimado en casi 87 mi-
llones de pesos, para promover la obra del gobierno federal. En febrero los
promocionales ascendieron a 77 mil 803 y el gasto fue de 442 millones. En
marzo se transmitieron 51 mil 667, lo que representd 248 millones y medio
de pesos. En abril promovié 156 mil 117 spots con un costo de 505 millones
de pesos. En los primeros quince dias de mayo los spots ascendieron a 162
mil 314 con una erogacion de 427 millones de pesos (Riva Palacio, 2006).
En resumen, se estima que en total fueron 456, 375 spots de promocién de
‘logros’ del gobierno Foxista, con intencion de favorecer al candidato de su
partido. El costo de la publicidad en tal rubro fue de 1,709 millones de pesos
(El universal, 23 de mayo de 2007).

También se pudo apreciar que los spots de la presidencia estaban ‘coor-
dinados’ con los del candidato panista, mientras Fox apuntaba en uno de
ellos que “Mafiana México serd mejor que ayer... solo en 5 afios creamos
el programa de vivienda mas grande de la historia”, por su parte, Calder6n
prometia en otro que “voy a seguir con el programa de vivienda, el patri-
monio con el que siempre has sofiado” (Virriel, 2006: 5).

Aunado a lo anterior, el presidente compitié con el tema del programa
social de los adultos mayores que implement6 Lopez Obrador como Jefe de
Gobierno del DF. Por ejemplo, el mandatario promovia en su publicidad
que “mas de un millon de adultos mayores cuenta con la pension oportuni-
dades que mejora su calidad de vida”. Cabe destacar que Fox inici6 dicho
programa en plena campana electoral. Ademads, para el propésito de reforzar
la promocion de Calderdn, el presidente junto con funcionarios de diversas
dependencias realizaron la actividad denominada “Jornadas de Informacion:
El Gobierno del Cambio cumple”, las cuales consistian en promover la conti-
nuidad de las politicas del presidente Fox para el proximo sexenio (Reforma,
22 de mayo de 2006: 1).

Respecto a la actuacion de las instituciones y funcionarios encargados
de la organizacion de las elecciones, en especial en el rubro de la publicidad,
se estima que los consejeros electorales del IFE presentaron un bajo perfil, al
no regular la campana negativa. Por su parte, el Tribunal Electoral calificd
de riesgosa la intervencion del presidente, y sélo ordené la modificacion o
expulsion del espectro electronico de algunos mensajes que incurrian en
violacion del art. 38 del Cofipe. Cabe ademas mencionar que casi al término
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de las elecciones, también se instruyo6 el cese de la publicidad del presidente
(Aziz, Isunza, 2007:758).

LOS SPOTS TELEVISIVOS EN LAS CAMPANAS
ELECTORALES DEL ANO 2006

PRIMERA ETAPA: LA PRESENTACION

Felipe Calder6n intent6 explotar el tema de la corrupcion politica y se pre-
sentd con la cualidad de ‘honrado’ y con la conviccion de tener las ‘Manos
limpias’. Su slogan de campaiia era ‘Pasion y valor por México’. El mismo
intento realiz6 Roberto Madrazo, que se desvinculé de su partido y se pre-
sentd en sus spots s6lo con su nombre de pila, incluso en algunos sin ninguna
identificacion, su slogan pronunciaba, en su primera fase: ‘Mover a México’,
y en la segunda: ‘Roberto si puede’. Por su parte, Lopez Obrador destacé su
cumplimiento en obras y programas sociales, ademds de su ‘honestidad’, el
cual incluy6 en su slogan “Cumplir es mi fuerza, Lopez Obrador Honestidad
Valiente” (Virriel, 2006: 2-4).

SEGUNDA ETAPA: LA ARGUMENTACION

Segun se observo en esta campania, al estar estancadas las encuestas con la
intencion de voto a favor de Lopez Obrador, la estrategia de sus contrincantes
fue pasar de inmediato a la etapa de ataque, la campana negativa fue la mas
densa de las fases (Virriel, 2006: 6).

TERCER ETAPA: EL ATAQUE
A inicios de abril las encuestas mostraban los mismos indices de preferencia
electoral a favor del candidato perredista y la campafa negativa entrd en
operacion. Los contrincantes de Loépez Obrador aprovecharon la negativa de
éste a presentarse a un debate propuesto por los demas candidatos. Al res-
pecto, Madrazo se dirigi6 a Lopez Obrador y se present6 en un spot en tono
retador, amenazante, inclinando su pecho hacia adelante, reclamaba “vamos
hablando de frente”, “Tu dices cuando, ponle dia y hora”, y en el éxtasis de su
enojo, como jefe de pandilla de barrio gritaba: “jDa la cara! (Virriel, 2006).
El equipo panista también atacé a Lopez Obrador, cuestionando sus
acciones como gobernante de la Ciudad de México. En los spots, una voz en
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off aseguraba de forma alarmante: “Este es el famoso piso de la Ciudad de
Meéxico. ¢Como pago por €2, se endeudd. ¢Las pensiones?, se endeudo. ¢Los
distribuidores viales?, deuda. Triplicé la deuda del DF... nos va a endeudar
mds y mas... llegard una crisis, devaluacion, desempleo, embargos. Estos
son los grandes planes de Lopez Obrador”. Junto a estos cuestionamientos,
los spots remataban con la frase “Lopez Obrador, un peligro para México”
(Virriel, 2006).

También, Lopez Obrador fue captado en un mitin en el cual se expre-
saba de forma retadora hacia el presidente Fox. El candidato se dirigi6 al
mandatario con la frase: “Cdllate cha-cha-la-ca”. Esta postura era para
reclamar al Ejecutivo su intervencion en las elecciones y las criticas hacia el
perredista. La imagen del reclamo fue utilizado en los spots de los panistas
para mostrar agresivo a Lopez Obrador. Junto con ésta imagen se le adjudico
un comportamiento como el del presidente de Venezuela Hugo Chavez, cuan-
do se manifest6 con Fox de esta manera: “No se meta conmigo ciudadano
presidente, porque sale espinado..., el spot remataba con la frase “No a la
intolerancia”. Un elemento mads para el ataque al perredista fue su ausencia
en el primer debate, con las imagenes del sitio vacio que correspondia a Lopez
Obrador en el evento, sus contrincantes lo exhibieron en sus spots de ataque
como irresponsable, indiferente y desinteresado (Virriel, 2006: 7).

Junto a los spots negativos los candidatos cambiaron sus estrategias y
relanzaron sus campaiias. Finalmente, el PAN impuso en la agenda el tema
del empleo, y los demds candidatos se manifestaron al respecto: Calderén
se enfoco al tema del empleo y seguridad, y cambio su slogan de “valor y
pasion por México” por aquel de: “presidente del empleo”. Lépez Obrador
se enfoco por su parte en el problema de la pobreza: “primero los pobres”,
asi como en la prolongacion de su programa social de: “Pension alimentaria
a adultos mayores en todo el pais”. Madrazo también se concentré en los
mismos temas, y se presenté por segunda ocasion: ahora se mostraba de
forma orgullosa con su nombre “Soy Roberto Madrazo”. También integrd
el tema de la pobreza, y se pudo apreciar que seguia de cerca las propuestas
del perredista, para integrarlas a las suyas (Virriel, 2006:9).

Mientras el ataque al candidato perredista se recrudecia, éste tardo tres
semanas en manifestar su defensa. Fue asi que a fines de abril las encuestas
registraron diferencias. Consulta Mitofsky reporté que Calder6n tenia el
35% del electorado a su favor, Lopez Obrador contaba con el 34% y Roberto
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Madrazo 27%. Por otro lado, el periédico El Universal contabiliz6 38% para
Obrador, 34 para Calderén y 21% para Madrazo (Consulta; El Universal,
6 de junio de 2006:A12).

Finalmente L6pez Obrador contra ataca s6lo para no seguir bajando en
las encuestas, pues se mantuvo un empate entre €l y Calderon. Después de
una confrontacion mediatica con spots, el perredista y el panista llegaron
empatados al segundo debate en el mes de mayo. El diario El Universal re-
gistrd 36% de preferencia para Lopez Obrador, y 36% para Calderon. Por
su parte, Consulta Mitofsky presenté en su informe 35% para el perredista
y 32% para el panista. La guerra mediatica se intensific, pero el empate
técnico que se mantuvo hasta el dia de las elecciones (El Universal, 6 de
junio de 2006:A12; Consulta).

Ademads de la intervencion del presidente, diversos sectores de la sociedad
mexicana se manifestaron de forma indirecta a favor del candidato panista.
El sector empresarial fue el mas activo al respecto. El Consejo Coordinador
Empresarial, por ejemplo, sefialaba respecto a la economia en México
“Esto es producto de 10 afios de estabilidad econémica. Apostarle a algo
distinto es retroceder...!”. También los sectores sefialados se manifestaban
a favor de ‘participar en las elecciones’ y ‘respetar el voto’. Por ejemplo, el
magnate del monopolio de la telefonia, Carlos Slim, impuls6 los “Acuerdos
de Chapultepec”, en los que varios candidatos firmaron el compromiso de
respetar los resultados electorales: el oligopolio de la television ‘invitaba” a
los electores a participar en los comicios.

Por su parte, la organizacion México Unido contra la delincuencia
promovié la imagen de su manifestacion en la Ciudad de México contra
la inseguridad. El espacio mediatico se vio saturado de mensajes politicos,
publicidad disfrazada de noticias, en donde algunos gobernadores daban
su respaldo al presidente. Ademads, se presentaron los spots de instituciones
como la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, que prometia ser apartidista,
el Tribunal Electoral de la Procuraduria Judicial Federal, quien se declaraba
imparcial y aseguraba dar: ‘la razén a quien la tiene, sin hacer caso de gritos o
sombrerazos’, la Comision Nacional de los Derechos Humanos, que sostenia
‘todos debemos respetar el voto de los demas’. Incluso una semana antes de
las elecciones, grupos religiosos invitaban a una “Misa especial... para orar
juntos por la unidad y la paz en México”, todos ellos con la clara intencion
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de contener una posible manifestacion social en contra de los resultados de
los comicios (Virriel, 2007: 14-19).

Los resultados finales de la contienda fueron los siguientes: El priista
Roberto Madrazo se quedd con el 22.26% de preferencia de voto; el perredis-
ta Lopez Obrador, que empez6 como lider en la contienda obtuvo el 35.33% y
fue rebasado del primer lugar. El contendiente que gané la presidencia, el que
se mantuvo en el segundo lugar durante la mitad de la campana, el panista
Felipe Calderon, aventajo al lider con el 35.89% de votos, una diferencia de
0.56% con Lopez Obrador, el que fuera el puntero en las encuestas durante
largo tiempo (IFE, 2012).

LA EVALUACION: ESTRATEGIAS DE CAMPANA NEGATIVA

Después de la descripcion del desarrollo de los spots, se acude a la evalua-
cién que al respecto se ha realizado en algunas investigaciones. Los estudios
referidos se centran en las estrategias de comunicacion de los spots. Uno de
ellos es la obra “Estrategias partidistas, preferencias ciudadanasy anuncios
televisivos: un andlisis de la campana electoral mexicana de 2006”. Un ha-
llazgo de tal investigacion fue que los competidores adecuaron sus estrategias
en funcion de los resultados de las encuestas de opinién, y presentaron por
ende variacion de acuerdo a su planificacién inicial.

En el caso del candidato del PAN, Felipe Calderén, cambi6 su imagen, re-
estructurd su equipo de campaiia, y redefinié los temas de comunicacion. Su
tema central, de ser una persona de ‘manos limpias’ pasé a promover el tema
del ‘empleo’, y a no definirse en el ambito ideoldgico. El caso del candidato
del PRI, Roberto Madrazo, en la primera etapa se mantuvo ambiguo, después
centrd en tres temas: empleo, pobreza y seguridad. También se destaca que
el priista fue el candidato mds activo en ataques, se manifestd en contra de
sus competidores, Calderén y Lopez Obrador, sélo consiguiendo bajar en
la intencién del voto. Por su parte, el candidato del PRD, Andrés Manuel
Lopez Obrador, mantuvo una estrategia casi continua, sélo reacciono cuan-
do la campana negativa en su contra ya estaba adelantada (Freidenberg y
Gonzalez, 2009: 37-40).

Lo mas relevante del estudio son los porcentajes que describen el amplio
uso de la campafia negativa. En la segunda y tercera etapa de la campana,
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el porcentaje del uso de mensajes negativos en los spots de los candidatos
fue: Calderén 19.6% y 18.7%; Madrazo, 19.6% y 6.2%, y Lopez Obrador
2% y 6%, respectivamente. Un dato relevante es la observacion respecto a
los candidatos al Senado de la Republica y al Congreso de la Unién, pues el
porcentaje mas alto de spots de ataque provino de la Coalicion por el Bien
de Todos (PRD-PT-Convergencia), con un total de 92% en la ultima fase de
campaiia. Por su parte, el PAN atac6 a Lopez Obrador en el 26%, durante
el mismo periodo (Freidenberg y Gonzalez, 2009: 41).

Ademas, otra observacién importante fue que los temas de la campafia
correspondian a aspectos coyunturales del pais, la imagen de los candidatos
estuvo basada en sus atributos personales y en su experiencia previa como
gobernantes, el ataque al contrincante fue diverso, destacando el fracaso de
los oponentes en sus previas tareas como funcionarios, asi como su red de
politicos y de familiares corruptos.

Finalmente, el autor concluye que en las campanias del 2006 se presentd
una ‘ausencia de didlogo’ en la comunicacion; se llevo a cabo mas bien un
‘mondlogo’ de los competidores, y que esta forma de plantear sus mensajes
afecta al desarrollo de la democracia, incidiendo en los ciudadanos la per-
cepcion de una importancia menor hacia las elecciones.

Desde la misma perspectiva de analisis se realizo la obra “Las elecciones
presidenciales del 2006 a través de los spots de campana”.® Entre otras varia-
bles, el estudio analizé el tipo de argumento utilizado, el subjetivo, basado en
opiniones, y el objetivo, basado en hechos. Los hallazgos son los siguientes:
El panista utilizé argumentos basados en opiniones en el 90.7%; el priista
lo realizo en el 74.3%; y el perredista presenté este tipo de argumentos en el
55.3%. También se destaca una diferencia entre los argumentos racionales y
aquellos emocionales. La presentacion de los argumentos mas utilizada fue
la emocional, pues los candidatos la utilizaron en el 96.1% de las veces por
parte del PAN, en el 68.5% por el PRIy en el 66.7% por el PRD (Juarez,
2007:72-75).

En cuanto a los temas presentados en los spots, el ambito de la ‘seguridad’
fue expuesto por Madrazo en el 35,6%, al tema de la honestidad le dedicd
el 21.9%, y al del empleo el 19.2% de sus spots. Los principales temas de

La obra la realiz6 con un método cuantitativo a partir de una muestra de 157 spots de television
transmitido en television en cadena nacional y en horario AAA (Judrez, 2007:70).
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Calderon fueron el de honestidad, con el 27.6%; empleo, con 26.3, y con
temas sociales el 14.5%. Respecto a Lopez Obrador, los temas principales
con los que se promovi6 fueron: honestidad, 40%, empleo 16.7%,y economia
con otros temas 11.9% (Juarez, 2007:79).

Respecto a la narrativa del spot el uso de ‘promocion’ fue el mas utilizado,
el PRI lo hizo en un 74.6%, el PAN en un 66.2% y el PRD en un 60.5%. A
los mensajes de promocion le siguieron los de ‘ataque’, el PRD los presentd
en un 34.9%, el PRI en un 29.9% y el PAN en el 25.4%, Finalmente, los
audiovisuales de comparacion s6lo fueron utilizados por el PRD en un 4.7%
y por el PAN en un 3.9% (Juarez, 2007: 82).

Por su parte, la consultora Integralia, en su estudio Fortalezas y debili-
dades del sistema electoral mexicano (2000-2012). Ideas para una reforma
electoral”; contempl6 a los spots en dos ejes, el “tono” y el “mensaje”. El
primero es medido en un rango de “completamente positivo” a “comple-
tamente negativo”. El mensaje se midi6 en un rango que fue de “enfocado
en politicas publicas”, a “enfocado en la personalidad de los candidatos”
(Integralia, 2013: 216).

Uno de los hallazgos principales fue que de los spots exhibidos en los
medios por parte de los tres principales partidos o coaliciones, el 52% tu-
vieron un ‘tono’ negativo. El tipo de promesas fueron de ‘generales’ en un
44% y genéricas en un 21%, a diferencia de las propuestas ‘concretas’, con
solo el 3%. Otro descubrimiento importante fue que, en el mes de febrero,
se produjeron menos spots, pues se registro un total de 19, a diferencia del
mes de junio, en donde se presentaron 113. También el estudio registr6é un
aumento de spots negativos conforme la campana avanzaba, en marzo y
abril se presentaron 14, en mayo 19 y en junio 54, contra 12 Spots posi-
tivos presentados en marzo, 4 en abril, 6 en mayo y 15 en junio (Judrez,
2007:216-218).

El tercer elemento que encontrd Integralia fue el hecho de que los co-
merciales se enfocaron en la reputacion e imagen de los candidatos, y los
contenidos se centraron en ‘las promesas y propuestas de politicas publicas.
Por dltimo, como se puede apreciar en la grafica nueve, el estudio también
detect6 diferencia en el niumero, tono y contenido de los mensajes de los tres
principales contendientes (Juarez, 2007: 221).

7 Elestudio fue realizado con 222 spots.
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Grdfica 9. Tono y contenido en los spots de los candidatos del PAN, PRI, y PRD
para la presidencia de México en las elecciones del 2006

Caracteristicas spots Calderén (PAN) Madrazo (PRI) A.M.L.O (PRD)
Numero 89 65 68
Positivos 14 11 13
Negativos 40 35 35
Propuestas 21 5 27
Promesas 35 42 20
Imagen 33 20 19

Fuente: Elaboracién de la autora con base en Integralia (2013) Fortalezas y debilidades del sistema electoral
mexicano (2000-2012) Ideas para una nueva reforma electoral. Centro de Estudios Espinosa Yglesias, México,
pag. 221.

EL FINANCIAMIENTO

Segun el andlisis de Integralia, en las elecciones de 2006 los gastos de los
partidos en los medios de comunicacién fueron los siguientes: el PAN erogd
366.1 millones de pesos; el PRI-PVEM 440.8 millones, y la coalicion PRD-
PT-Convergencia 431 millones, que equivalian aproximadamente al 70% de
los gastos de campaiia reportados. “Entre los tres partidos o coaliciones,
el gasto reportado en radio y television fue de mil 335 millones de pesos”
(Juarez, 2007: 61).

Por otro lado, un analisis comparativo respecto a los gastos en medios
electronicos de las campanas refuerzan los datos anteriores, pues apuntan
que en dicho rubro se incremento, del 54% de su presupuesto en 2000, al
70% en el 2006, aproximadamente.® Ademads, en cuanto a su distribucion,
entre otros datos, el mismo estudio afirma:

De los 2 mil 62 millones de pesos en medios electronicos, la television cap-
t6 67.05%, la radio 28.53% vy la prensa escrita 4%. A lo anterior hay que
anadir que la falta de transparencia y de rendicioén de cuentas en el gasto
efectuado para la promocion electoral presentd los mismo problemas que
en las elecciones del afio 2000 pues segun la Comision de Fiscalizacion del
IFE, “hay 281 mil spots que los partidos no reconocen su autoria y que

Se estima que por cada voto en 2006, se derogaron 86.72 pesos en materia de propaganda electoral
y se difundieron 757 mil spots. Esto significa que unos 4 mil 700 spots fueron promovidos diaria-
mente durante 159 dias de campana electoral. Herrera, J. El Universal, 23 de mayo de 2007
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representan el 37% de los 757 mil que fueron monitoreados”. Ademads, los
partidos se hicieron acreedores de sanciones por no entregar comprobantes
fiscales o de contratos de publicidad en medios (Herrera, El Universal, 23
de mayo de 2007).

En un analisis realizado por el CIDE (Centro de Investigacion y Docencia
Econdmica), se comparan los gastos de las elecciones de México con otros
paises, el centro de la critica es el alto costo que generan. El aspecto que aqui
se retoma refiere al gasto de las campafias en medios de comunicacion de
la contienda del 2006, mismo que se puede apreciar en el siguiente cuadro
(Mena, 2010).

Grdfica 10. Gastos de campaia de los partidos politicos en la eleccion de 2006
(millones de pesos)

T EENGE]
(Internet, Gastos de .
cine, especta- Operacion Prensa Radioy TV Gasto total ::Lci‘e;ntta‘j’e
culares, de Campaia y
Otros)
Pan 213.9 223.7 241 620.3 1,082.0 57.3%
Coalicién
“Alianza 374.2 63.6 49.5 642.1 1,129.4 56.9%
por México”
Coalicion
“Por el bien 156.9 342.3 13.0 575.8 1,088.1 52.9%
de todos”
Nueva Alianza 14.7 30.8 341 88.6 137.3 64.5%
Alternativa 9.6 18.3 1.4 447 74.1 60.4%
Totales 769.4 678.8 91.1 1971.4 3510.8 56.1%

Fuente: Mena, M. (2010) ;Cuestan demasiado las elecciones en México?
El instituto electoral Federal en perspectiva. Serie El uso y abuso de los Recursos Publicos.
Cuadernos de debate No. 2, CIDE, México, pag. 15

La respuesta por parte del IFE ante las criticas realizadas al gasto en
materia de promocion electoral, fue que con las modificaciones y la aplicacion
de la Reforma Electoral de 2007, el gasto de partidos en medios de comuni-
cacion durante las campaifias en radio y television a partir de las elecciones
intermedias de 2009 en cuestion, desaparecio.

Como se pudo apreciar, los estudios demostraron que en los spots po-
liticos de la contienda del afio 2006, los contenidos se enfocaron sobre la
imagen del candidato que sobre los temas de campana, y que éstos tendieron
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Grdfica 11. Evolucidn del gasto de partidos en medios de comunicacion durante
las campaiias politicas en radio y television (millones de pesos constantes 2002)

Afio 1997 2000 2003 2006 2009
Gastoenmedios | 109300 | 1,31440 | 66234 | 167860 | 0.0

Fuente: Elaboracién de la autora con base en IFE (2010) E/ IFE y el costo de la vida democrdtica en México:
Respuesta al estudio ;Cuestan demasiado las elecciones en México?,
IFE, Secretaria Ejecutiva, México, pag. 9.

a ser negativos, apelaron a la emocion y de forma subjetiva, pues se trataba,
en la mayoria de los casos, s6lo opiniones. Ademads, se presentaron mas
promesas que ofertas, y las primeras estaban planteadas de forma general.

En relacion al financiamiento, se observa una controversia en cuanto
al monto y al uso de los recursos publicos. Como se pudo apreciar, el IFE
reporta un gasto oficial en medios de 1,678 millones; por otro lado, algunas
investigaciones como la del CIDE sefialan un gasto de 1,971 millones de
inversion en medios electronicos; Integralia reporta el gasto en 1,335 millo-
nes en el mismo rubro. Por su parte, el grupo México Evaliia estim6 dicho
gasto en 2, 580 millones, casi el doble del reportado oficialmente (Integralia,

201I3:52-53).

LAS CAMPANAS ELECTORALES .
PARA LA PRESIDENCIA DE MEXICO DEL ANO 2012

En las elecciones de 2012 se aplicaron por primera vez las modificaciones a la
regulacion de camparfias para la competencia a la Presidencia de la Republica,
reformadas en el 2007. El nuevo marco pretendia normar la publicidad en los
medios de comunicacién electrénicos. Para ello, quedoé establecido que el IFE
aprobaria el contenido y gestionaria y supervisaria su transmision. También
designaria el tiempo y el presupuesto para tal actividad. El tiempo de la
campana se redujo de seis a tres meses con el propdsito de que las campanas
fueran menos costosas. Los aspectos que no fueron contemplados en dicha
reforma fue el material que circularia en internet, y la promocién politica
mediante la denominada ‘publicidad integrada’, en especial en la television.

En estas elecciones, los candidatos de mayor fuerza electoral fueron
Josefina Vazquez Mota, militante y candidata del PAN, (Partido Accion
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Nacional); Enrique Pefia Nieto, miembro del PRI y postulado por la
Coalicion Compromiso con México integrada por el PRIy el PVEM (Partido
Verde Ecologista de México); y Andrés Manuel Lépez Obrador, miembro
del PRD y candidato de la Coalicion Movimiento Progresista, integrada por
el PRD-PT-MC (Partido de la Revolucion Democratica, Partido del Trabajo
y Movimiento Ciudadano). En cuanto a la preferencia electoral, la encuesta
de la consultora Demotecnia registro los siguientes datos: el priista Enrique
Pefia Nieto arrancé su campaiia como lider con 44% de preferencia electoral,
sus competidores mas cercanos fueron la panista Josefina Vazquez Mota y el
perredista Andrés Manuel Lopez Obrador, cada uno con el 27% de respaldo
(Demotecnia, 2012).

LOS SPOTS TELEVISIVOS EN LAS CAMPANAS
ELECTORALES DEL ANO 2012

PRIMERA ETAPA: LA PRESENTACION

Las estrategias por lograr el mejor posicionamiento ante el elector fueron
variadas. La candidata panista tuvo un infortunado comienzo. La produc-
cion de sus primeros spots lucian funebres, y la imagen de la candidata lucia
opacada. Su presentacion la refiri6 como mujer trabajadora que a base de
esfuerzo logra éxito en su vida: “Vengo de una familia como la tuya y como
la de la mayoria de los mexicanos. Mi padre tenia una pequena tienda de
pinturas y ahi aprendi el valor del trabajo y la responsabilidad”. Su slogan
decia “Quiero un México diferente. Con tu ayuda es posible”.

La presentacion del candidato priista, Pefia Nieto, fue directa: “;Por qué
quiero ser presidente? Porque quiero cambiara a México, Por eso, a partir
de ahora me vas a ver recorriendo cada uno de los estados de la Republica.
Viendo a la gente a los ojos, empefiando mi palabra... Tt me conoces, sabes
que sé comprometerme, pero lo mas importante, sé cumplir”. En efecto,
una bateria de spots mostraron la gira promocional por diversos estados
de la Republica que emprendi6 Pefia, su persona fue filmada caminando
en solitario, apreciando el panorama, con amplias y bellas tomas de los
lugares que visitaba y a los cuales elogiaba, “Veracruz es una cancion”, “El
DF es espectacular”, “Guanajuato es grandioso”. También mencionaba los
problemas en tono preocupante “lamentablemente hay crimen”, después de
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reflexionar, de forma relajada, tranquilizando al espectador y si, mirando
de frente a la cdmara, contundente aseguraba “Haré una estrategia contra
el crimen”.

El candidato priista también mostré su lado personal, en la casa de su
abuela en Atlacomulco, Estado de México recordd lo feliz que fue su infan-
cia, una apelacion a la nostalgia y a la simpatia del espectador al mostrar
sus fotografias de nifio, la edad de la inocencia: “Mira nomas, éste soy yo...
que tendré aqui, un afio”, el candidato muestra una amplia sonrisa, luce
feliz, y entusiasmado sefiala “habia un tocadiscos aqui”. El gran tocadiscos
de los afios 60 aparece en la pantalla junto a los discos de formato LP, el
sonido de fondo es de cajita musical, de afioranza, todo un storytelling con
produccion cinematografica.

Por su parte Lopez Obrador empez6 con spots para bajar los aspectos
negativos que tenia ante el electorado. Las manifestaciones que realiz6 para
exigir un nuevo conteo de votos de los resultados de la contienda de 2006,
le restaron simpatias en la opinién publica. Por ello, con su mano abierta y
extendida propuso: “Ofrezco mi mano franca, en sefial de reconciliacion, de
amistad a quién pude haber afectado en mi determinacion de luchar por la
democracia y la paz”. También sefialaba que “Es hora de reconciliarnos, de
manera sincera, de corazon para el renacimiento de México. Construyamos
juntos n México prospero, justo, fraterno”. El primer intento de Lopez
Obrador parecia tener éxito, se mostrd humilde, sincero, pero de inmediato
envio un mensaje contradictorio, con su dedo sefialando a la cimara de
forma acusatoria sentenciaba: “El cambio verdadero estd en tus manos”
(Virriel, 2013: 6-8).

SEGUNDA ETAPA: LOS ARGUMENTOS

La candidata panista hizo mencién de su experiencia como funcionaria
publica, ya que tuvo los cargos de Secretaria de Desarrollo Social y de
Educacion Publica en el sexenio de Vicente Fox. A lo anterior afiadi6 sus
‘logros’™ Los que mds destacan por sus cifras espectaculares son uno referente
a la educacion: “Promovi el mayor nimero de becas en la historia de nuestro
pais. Hoy mas de ocho millones de jovenes pueden seguir estudiando”. Y
otro referente a los programas sociales: “Inicié el Programa Oportunidades.
Gracias a esto mejoraron las condiciones de vida de 28 millones de mexica-
nos”. Lamentablemente, tanto la candidata como los actores de la historia
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lucian preocupadas, tensas y desesperadas, una dramatizacion muy negativa,
aunado a la penumbra en la que se encontraban, el resultado fue un mensaje
desolador, triste y negativo.

El candidato perredista mostrd una serie de imagenes de politicos priistas
y panistas. A los primeros los demand6 de “7o afios de corrupcion” y a los
segundos de “12 afios que defraudaron esperanzas”. La imagen positiva fue
la de Lopez Obrador con Cuauhtémoc Cardenas, una toma capturada de un
antiguo mitin con la frase “México es también la historia de hombres que
luchan por la justicia de todos”. Las ofertas de Lopez Obrador eran genera-
les y abstractas, ya que decia pretender buscar justicia’, ‘paz’, ‘fraternidad’,
‘prosperidad’, ‘el renacimiento de México’. “Implicitamente, Lopez Obrador
se posiciono de inicio como un lider social que pretendia cambiar al pais,
redimir su historia llena de agravios e injusticias, no como un candidato
que ofrece soluciones a problemas mads concretos que pueda gestionar un
gobierno” (Virriel, 2013: 8-9).

En la segunda etapa de la campana, Josefina cambia de estrategia, sobre
todo de iluminacion en sus spots, ahora la candidata luce mds informal, las
tomas estan adecuadamente iluminadas y el sonido es alegre. De forma no
obstante seria sefial6 que combatiria al crimen organizado, y con una son-
risa remato “yo voy a ser una presidenta con falda, pero eso si, con muchos
pantalones”, cuestionando su valor como mujer, segtin su mensaje, la valentia
es cualidad masculina. El slogan cambi6 a “Josefina Diferente”.

Por su parte, Pefia Nieto en su ‘casa de campafia’ se presenté con su
promocion de los ‘600 compromisos cumplidos’ que como gobernador del
Estado de México realiz6 para demostrar su responsabilidad y apelar a la
confianza del elector, incluso mostr6 los ‘documentos’ y los ofrecié para
su revision. En un ambiente de actividad de oficina, el candidato planea,
dirige, supervisa, da 6rdenes y ejecuta; €l es el lider del grupo y encabeza
su campafia. Su apariencia siempre impecable contrasta con la dinamica
de la actividad del ‘personal’ que figura en dicha estampa. A diferencia de
la imagen de candidatos de otras campaiias, el priista no se mostré como
presidente en la Oficina de Presidencia de los Pinos, sino como un ejecutivo
empresarial (Virriel, 2013: 11).

La obra en infraestructura carretera es ampliamente captada por la
camara de forma espectacular. En la produccion del spot se detecta lo que
se conoce como ‘montaje caleidoscopico’, estrategia discursiva y visual que
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consiste en la reproduccion de imagenes de una misma escena para repre-
sentar que son, en este caso ‘varias’ obras y no s6lo una. De forma cognitiva
se busca que el elector asocie las ‘varias imagenes con varios compromisos
cumplidos’ (Aguilar, 2012:16).

Ademas, “Pefia en cada spot reconocia un problema con gesto de preo-
cupacion y precisaba con las puntas de los dedos. La solucion la daba con
una propuesta y extendia su brazo con su mano abierta. Finalmente, con
el pufio cerrado reforzaba con su brazo hacia arriba y hacia abajo en sefal
de firmeza. Esta gesticulacion se puede apreciar en la mayoria de los spots
en donde €l es el locutor principal. Es un trio de poses de la comunicacion
corporal, firmeza, precision y apertura” (Virriel, 2013: 12).

Por su parte, Lopez Obrador apel6 a los problemas sociales y politicos
del pais, hizo un recuento histérico e intentd posicionarse como agente del
cambio social: “No lucho por la ambicion al poder, sino por ideales y prin-
cipios”. Ademads, en una propuesta para el tema del empleo se manifesto asi
“Conozco todos los municipios de México, he recogido los sentimientos de
la gente y por eso sé que la principal preocupacion de los mexicanos ademas
de la inseguridad es la falta de oportunidades de trabajo. Tengo experiencia.
Me comprometo a que en nuestro gobierno vamos a crear siete millones de
nuevos empleos”.

Lo que se puede apreciar es que el candidato intentd acercarse al elector
al mencionar que conocia sus sentimientos, también concretd una propuesta,
pero el mal cdlculo de recalcar al decir ‘tengo experiencia’ en un tono que
parecia indicar ‘no sean necios’, fue sin duda contradictorio. Aunado a ello,
el candidato apunt6 con su dedo a la camara, y con las cejas levantadas
parecia regafiar al televidente (Virriel, 2013: 13).

TERCERA ETAPA: EL ATAQUE
La Consultora Demotecnia reporté el 17 de abril las preferencias electorales,
las cuales sefialaban que la candidata del PAN tenia el 31% a favor, contra
el 29% de Lopez Obrador, quien la estaba alcanzando, y el 39% de Pefa
Nieto (Demotecnia, 2012).

Con estas cifras, la candidata del PAN empez6 el ataque hacia el primer
y el tercer lugar. El autor de las ofensas las adjudic6 su partido, y acuso a
Pefa Nieto de mentiroso y de no cumplir, mostré imagenes de obras incon-
clusas o inexistentes que en su propaganda Pefia aseguraba haber realizado.
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También lo responsabilizé del alto indice de feminicidios en el Estado de
Meéxico cuando fue gobernador. Tampoco faltaron las clasicas fotografias
junto a Pefia Nieto, de politicos que estuvieron envueltos en escandalos
de corrupcion. También, el PAN retomé imdgenes y frases del perredista
mostrandolo bélico, intolerante: en un spot editado Lopez Obrador supues-
tamente justificaba “La via armada como una posibilidad para lograr la
transformacion de los pueblos”.

Por su parte, el PRI acusé a la panista de inflar las cifras de sus ‘accio-
nes de gobierno’, y al perredista lo mostré como corrupto, presentando un
audio donde sus asesores solicitaban “seis millones de d6lares para ganar la
presidencia de México”. Ademas, pretendieron minimizar la proporcion de
los simpatizantes del perredista: “La verdad es que son muy pocos los que
estan con Lopez Obrador, siete de cada diez mexicanos no confian en él”.

El perredista se defendi6 alegando que el PRI bajaba en las encuestas:
“Ahora que su candidato Pefia Nieto se les esta cayendo y llevo yo la delante-
ra, han iniciado de nuevo la guerra sucia en mi contra. No te dejes enganary
ten confianza. Tengo tres principios que me guian. No mentir, no traicionar
y no robar” (Virriel,2013: 14-16).

La consultora Demotecnia reporté los siguientes datos después de la fase
de ataque entre los candidatos. Del 22 de mayo al 28 de junio de 2012 los
candidatos bajaron en la aceptacion del publico de la siguiente forma: Pefia
Nieto de 39% a 35%; Vazquez Mota de 26% a 21%; y Lopez Obrador de
31% a 25%, cuatro, cinco y seis puntos respectivamente (Demotecnia, 2012).

CUARTA ETAPA: EL REFORZAMIENTO
En la tltima fase la candidata panista present6 una despedida de contraste,
proponiendo una disyuntiva, o escoger la “Primera mujer presidenta de
Meéxico” o bien al “El pasado y la intolerancia”, haciendo referencia a Lopez
Obrador y Pefna Nieto. Por su parte, éste ultimo trat6 de competir en imagen
con Lopez Obrador y el ‘poder de convocatoria’ del perredista. Mediante
imagenes donde aparecia sonriendo en mitines rodeado de gente para mostrar
el apoyo social que tenia, una voz en off aseguraba: “Tanta gente no puede
estar equivocada, México quiere cambiar” (Virriel, 2013: 16).

El spot que muestra a Lopez Obrador de forma mads espontdnea, fue
en donde comparti6 la escena con su pequefio hijo, contento y carifioso, en
la sala de su casa, el candidato muestra su lado sensible y tierno de forma
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natural, la inocencia del nifo abona a que la escena luzca positiva, y a que
el perredista afirme con conviccién: “Escribamos una nueva historia para
que todos los nifios de México puedan crecer con amor, protegidos y felices”.

Sin embargo, de nueva cuenta el eje de campaiia de Obrador lucié con-
tradictorio, cunado en otro spot Obrador solicitaba el voto, dirigiéndose al
electorado de la siguiente forma: “Para los que simpatizan conmigo y también
para mis adversarios”. Con tal sentencia no persuadia de ser el mas aceptado,
y posiblemente desalentd a votantes indecisos (Virriel, 2013: 17-18).

Al inicio de las campaiias, Pefia Nieto comenzo6 con una ventaja de 17
puntos (44%) arriba de los otros dos contendientes, Vazquez Mota (27%) y
Lopez Obrador (27%).

Al final de la camparnia, Pefia Nieto report6 38%, bajé seis puntos, Lopez
Obrador subi6 cuatro puntos, quedé en el 31% de aceptacion, y Vazquez
Mota bajé dos puntos, con 25%. Con una ventaja tan holgada con la que
comenz6 como candidato ganador, la campana le brindé un margen sufi-
ciente para asegurar su victoria, alcanzando en relacién al segundo lugar
una diferencia de siete puntos. Se puede decir que el PRI se concret6 en
mantener el primer lugar, perdio seis puntos pero se mantuvo lider y obtuvo
la presidencia, el PRD gan6 cuatro puntos, pero quedd en segundo lugar.
En la zaga, el PAN, partido oficial, se desgast6 en su campafa negativa,
perdiendo dos puntos, la presidencia y hasta el segundo lugar.

LA EVALUACION:
EL IMPACTO EN ELECTORES Y EN AUDIENCIAS

Como se ha venido realizando a lo largo de este capitulo, se acude a conti-
nuacion a la revision de los estudios centrados en los spots televisivos, ahora
de la contienda electoral de 2012. Aligual que en las investigaciones de 2006,
la perspectiva de analisis son las estrategias de comunicacion. El documento
“Estudio sobre los spots politicos y su incidencia en las elecciones presiden-
ciales de 2012” reportd que el candidato del PRI fue el que mas presentd
en sus spots su ‘compromiso politico’ y capacidad de cumplimiento, por el
contrario, los candidatos del PAN y del PRD sefialaron mas los problemas
que las soluciones. También sefialan un contraste importante, mientras Pefia
Nieto sefialaba propuestas en el area de la economia y del empleo, Lopez

118



ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA EN LOS SPOTS TELEVISIVOS

Obrador se inclind por acudir a los agravantes de caracter politico y de
corrupcion (Meyer, Rios y Miranda, 2012: 47).

Por otro lado, el estudio “;Democracia o demagogia audiovisual? Los
spots de television como instrumentos para la toma de decisiones electora-
les”, hace hincapié en que la campana de la candidata del PAN contempld
dos etapas, en la primera present6 spots programaticos con su trayectoria
profesional y en la segunda una campafia negativa en anuncios partidistas.

El candidato del PRI presenté anuncios programaticos positivos sin
propuestas concretas ni viables. Dicha estrategia cambié mediante los spots
de defensa positivos con propuestas concretas, en los que se presentaba su
experiencia como gobernador, o bien cuando fue atacado por sus contrin-
cantes. En poca medida present6 spots de contraste. En sintesis, el candidato
que mds uso spots programaticos fue Enrique Pefia Nieto con el 60%. Por
su parte, Josefina Vazquez Mota y Lopez Obrador lo hicieron en un 42.86%
(Aguilar, 2012:76-77).

El autor también destaca los temas con los que los candidatos hicieron
spots programaticos, y observa que mas de la mitad se centraron en los
siguientes topicos: Seguridad Publica, Gobierno y Educacién. El porcentaje
de su utilizacion es la siguiente: Seguridad Publica, Gobierno y Educaciéon
con el 22.22% cada uno, por parte de la candidata del PAN. Por su parte,
el postulante del PRI presentd spots con mencion a Seguridad Publica con
el 33.33%, Desarrollo Social con el 28.57%, y Economia con el 14.29%. En
cuanto al candidato del PRD prefirié los temas de Seguridad Publica en un
33.33%, Economia en un 33.33% al igual que Gobierno, con 33.33%(Aguilar,
2012:78).

En el rubro de campaiia negativa y spots de ataque, la produccion de
Vazquez Mota fue 42.86% del total. El contraste fue utilizado por Lopez
Obrador en el 28.57%, y el 2.86% de pefia Nieto también utilizé éste enfo-
que. El autor observa que a pesar de que la mayoria de los spots utilizados
en las campaiias fueron “programaticos”, la mayoria son presentadas de
forma general, sin especificar la forma de operar las promesas presentadas
y sin alusién a su viabilidad (Aguilar, 2012).

La conclusion respecto al contenido de los spots es que no contienen
informacion suficiente para que el elector realice una decisién adecuada de
su eleccion de voto. Afade que la excesiva promocion de anuncios televisivos
incide en una imagen frivola de las elecciones. Para el autor, la comunicacioén
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politica en esta campafa estuvo basada en ‘pedazos de informacién desar-
ticulada’ (Aguilar, 2012:79).

En otra clasificacion de variables y con objetivos similares a los ya descri-
tos, el estudio “Contenido y estructura de la publicidad politica televisiva en
el proceso electoral federal 2012”2 indagd sobre los temas de la plataforma
electoral que los partidos politicos presentaron ante el IFE: 1) reforma del
Estado, 2) seguridad, 3) politica social, 4) economia, 5) politica exterior,
6) medio ambiente. En otros rubros, se clasificé los correspondientes a la
‘estrategia electoral’ (Juarez, Brambila, 2012).

Desde esta clasificacion, la estrategia electoral fue la mas utilizada con el
55.5% de los spots, y dentro de éste rubro se utilizé la “estrategia-contexto”,
con el 35%. Le siguieron “seguridad publica” con el 14.6%, politica social
con el 13.6%, y economia con el 13%. Los topicos menos usados fueron la
“reforma del Estado”, “politica ambiental” y “politica exterior” (Juarez,
Brambila, 2012:219).

El tema de “Economia” fue utilizado por el PRI en el 25.2% de sus men-
sajes; el tema de “seguridad” fue el favorito de los partidos MC, PT y PRD,
pues lo senalaron el 29.2%, 25.9%, y 16.7% respectivamente. El tema de
‘politica social’ fue usado por el PAN, el PVEM vy el Panal en 50%, 19.4%
y 17.3% cada uno. El PVEM afadi6 el tema de ‘politica ambiental’, con el
25% de sus presentaciones (Juarez, Brambila, 2012:222).

El estudio también contabilizé el porcentaje de spots segtin su intencién:
promocion, ataque y contraste, el cual present6 los siguientes datos: en el
rubro de la ‘promocion’, el PRI lo hizo en el 96.40%, el PRD 89% y el PAN
en el 79%. Los spots de ataque fueron mas utilizados por el PAN con 16%,
el PRD los present6 5.60% y el PRI 3.60%. La comparacion fueron utilizados
precariamente por parte del PRD en el 5.60% de los casos, y el PAN con el
4.90% (Juarez, Brambila, 2012:224).

Los autores observaron que aunque hubo mas mensajes positivos, esto no
incidi6 en una mayor informacién ni promovié la discusion publica. Ademas,

9 El estudio comprendié 46 variables de contenido y estructura de los siete partidos politicos que
contendieron en las elecciones presidenciales del 2012. Se analiz6 la totalidad de los spots, 308
‘mensajes que invitaban a votar por la presidencia de la Republica y por el Congreso de la Union’.
El total de las producciones por partido politico fueron las siguientes: PRI 111, (32%); PAN 81
(26%); PRD 18 (6%); PT 27 (9%); Movimiento Ciudadano MC, 24 (8); Panal 31 (10%); PVEM,
16 (5%)
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los partidos promovieron a su candidato a la presidencia con recursos que
debian ser destinados para promover a sus candidatos a las cimaras de di-
putados y de senadores. Segun los hallazgos, el 25% de los spots apelaban
al voto para los candidatos a las cimaras pero sélo en su rubrica, el con-
tenido de los mensajes era para atacar a los contendientes opuestos, y a la
promocion de su candidato presidencial. También sefialaron que los spots
que promovian el voto para los representantes de la cimara, no exhibian
rubrica (Judrez, Brambila, 2012:226).

Continuando con el estudio, respecto los argumentos empleados en los
spots fueron divididos en racionales y emocionales, a los cuales correspon-
di6 el 53% vy el 47% respectivamente, del total de su produccion. Segun el
analisis, a mayor tendencia a explicar como se realizaria la solucién de un
problema, mas argumentos racionales, a menor explicacion de resolucion,
mads incidencia en generar emocion. Por ejemplo, cuando se trataba de ex-
plicar una politica publica, el mensaje era racional en un 89% de los casos
(Juarez, Brambila, 2012:230-231).

Las conclusiones de las pesquisas son las siguientes: los spots no pre-
sentan ningun tema de los registrados en las plataformas electorales, la in-
formacion que se ofrece es respecto a los atributos del candidato, los temas
de interés publico son tratados de forma marginal, los mensajes de ataque
disminuyeron, hay mds propositivos pero sin promover un ‘didlogo’, los
comerciales se centraron en la promocion de la imagen de los candidatos,
recalcaron con ello la ‘personalizacion de la politica’, también violaron el
limite de promocién a la presidencia en detrimento de los candidatos al
senado y a la cdmara de diputados. Por udltimo, se sefiala que los mensajes
apelan mas a las emociones cuando se trata de un tema en general (Juarez,
Brambila, 2012:233-234).

Por su parte, para abordar el tema de los spots en la contienda del 2012,
el equipo de investigacion denominado Integralia sefiala la importancia de
considerar las dos formas de financiamiento de las campaiias electorales,
las legales y las ilegales, ademas de estimar el costo real de los spots que el
IFE les otorga.

Cabe recordar que en ésta contienda, la gestion de los spots para publica-
cion en television estuvo a cargo del IFE, con cargo al ‘tiempo del Estado’, es
decir, al impuesto que deben dar los medios electronicos en forma de ‘tiempo
aire’. También asegura que atun con dicha modalidad de ejercer el recurso,
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“los spots son entre 10 y 100 veces mds caras que el financiamiento publico
directo” (Integralia, 2013: 15).*°

Segun calculos del estudio mencionado, en las campanas del afio 2012
se transmitieron casi 2o millones de spots. La distribucion fue del 85% para
los partidos politicos, y 15% para las autoridades electorales. Del correspon-
diente a los partidos, Enrique Pefia Nieto recibi6 el 44%; Josefina Vazquez
Mota obtuvo 27% y Andrés Manuel Lopez Obrador el 10%. Ademas, en
los hallazgos sobresalen que el ‘tono’ de los spots obtuvo un rango de ‘posi-
tivo’ en el §6%, la imagen de los candidatos fue promovida en el 40%, y las
‘promesas generales’ tuvieron una participacion del 37%. Las ‘propuestas
concretas’ solo representaron el 2.2%. Como se puede apreciar en el siguien-
te cuadro, al igual que en las campaiias del 2006 también se encontraron
diferencias importantes en los spots de los tres principales contendientes
(Integralia, 2013:223-225).

Grdfica 12. Tono Iy contenido en los spots de los candidatos del PAN, PRI,
Y PRD para la presidencia de Mexico en las elecciones del 2012

Caracteristicas spots Vazquez (PAN) Pena (PRI) A.M.L.O (PRD)

Numero 60 75 54
Positivos 24 46 30
Negativos 21 10 14
Propuestas 9 10 15
Promesas 27 28 N/I
Imagen 14 37 35

Fuente: Elaboracién de la autora con base en Integralia (2013) Fortalezas y debilidades del sistema electoral
mexicano (2000-2012) Ideas para una nueva reforma electoral. Centro de Estudios Espinosa Yglesias, México,
pag. 225.

Siguiendo el ‘balance’ que realizé Integralia, se indica que entre las
campanas del 2006 y las del 2012 se encuentra “la disminucion de negativos
de 52 a 25 por ciento, el aumento de los positivos de 17 a 56 por ciento, y
el aumento de aquéllos enfocados en la imagen de los candidatos de 15 a

El estudio realizado por Integralia contabiliz6 el nimero de ‘impactos en medios de 30’, es decir,
el namero de spots emitidos por los partidos politicos en las campaiias de 2012 en un total de 17,
232, 300, exhibidos en 8, 616,150 minutos, a través de 2335 emisoras. La distribucion fue de la
siguiente manera: El PRI/PVEM tuvo 7, 617,068 impactos, el PAN 4, 600, 913, el PRD/PT/ Con-
vergencia 3, 356,963. En un total de 8, 520, 210 minutos (Integralia,2o12:350-51).
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40 por ciento. Ademas, los centrados en propuestas concretas o genéricas
disminuyeron de 24 a 13 por ciento, convirtiéndose en ‘los menos frecuentes
de todos’ (Integralia, 2013:227).

La investigacion también anade que:

el nimero de spots producidos por los tres principales candidatos disminu-
yO de 222 en 2006 a 189 en 2012; que el PAN fue nuevamente el partido
que produjo el mayor nimero de negativos (40 en 2006 y 24 en 2012);
que Andrés Manuel Lépez Obrador pasé de enfocarse principalmente en
propuestas (27 en 2006) a enfocarse principalmente en su imagen (35 en
2012); que el PRI hizo a un lado los ataques, y pas6 de 35 negativos en
2006 a IO en 20I2.

Por ultimo, sefiala que las propuestas concretas s6lo alcanzaron el 4%
del total y que la imagen de los candidatos y las promesas genéricas, son los
principales temas de los spots. Con estos datos, el equipo concluye que la
principal limitacion de la legislacion actual en la materia es ‘la incapacidad
de dirigir el contenido hacia las propuestas’ (Integralia, 2013:227).

Desde la perspectiva de investigacion del impacto de los mensajes en los
receptores, Grupo Delphos (2013) publicé el estudio “Audiencias saturadas,
comunicacion fallida. El impacto de los spots y las noticias en la campaia
presidencial 2012”, en el cual realizan, entre otros topicos, el analisis de
los spots politicos de los candidatos a la presidencia en el afio 2012, en
el que destaca el impacto de la publicidad en la audiencia. En el capitulo
“Estrategias de espoteo en el contexto de una nueva reforma electoral”,”
se considera que el modelo de propaganda tradicional se transformé en un
‘fendmeno comercial que prometen productos (candidatos) y servicios (po-
liticas publicas) (Arellano, Jara, 2013:34).

Su analisis retoma el niimero de inserciones, spots, volumen de la audiencia que ganaron y el cum-
plimiento de la pauta publicitaria en los principales canales de television. Algunas de las variables
que los autores consideraron para su estudio fueron: "Caracterizacion de la audiencia expuesta
al ‘espoteo’ por: perfiles sociodemogrifico, edad, género, nivel socio-econémico, lugar de origen,
audiencia de los spots con contenido negativo, ‘volumen y contundencia de las lineas de inves-
tigacion de los candidatos’, ‘ejes temdticos que tuvieron las campaifias publicitarias durante los
noventa dias de las campanas’ entre otras. El andlisis publicitario tomo en cuenta ‘variable’, ‘tipo
de spot’, ‘version’, ‘canales nacionales’, ‘target utilizado para variable de frecuencia (Arellano, Jara,

2012:34-35)

123



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

El grupo enfatiza que al igual que la promocion de una marca comercial,
la forma de difusion de publicidad de un partido politico o candidato debe
contemplar ‘estrategias de planificacion de medios’.'> El reporte de Delphos
indica que de 73, 760 spots que el IFE gestiono para su transmision, se di-
fundieron 70, 277, un 95.2% de eficiencia. Los cuatro candidatos obtuvieron
numeros similares de alcance a su publico objetivo, 35 millones de personas,
el 96% de alcanzados: “Del total de poblacion en edad de votar el 96% tuvo
acceso a promocionales de tipo electoral” (Arellano, Jara, 2013: 53).7

El estudio se propuso comparar el manejo de la publicidad de los candi-
datos en la campafia, con la que utilizan las marcas comerciales para analizar
cual fue el alcance de los spots politicos. Para ello retomaron la audiencia
de cuatro marcas de cerveza, y la contrastaron con la de los aspirantes a la
presidencia. La investigacion encontré que el nivel de alcance en ambos casos
fue aceptable, se llegd a la audiencia media, pero también hallé que hubo
una ‘sobre-exposicion’ por parte de los candidatos, pues “los anunciantes
regulares consiguen llegar a su nimero objetivo con una tanda mucho mas
pequena de spots que los pautados por el IFE”. Los hallazgos también se-
nalaron que se podria ahorrar en inversion si se disminuyera el nimero de
inserciones asi como en su duracién. Para completar, senalan que el impacto
fue mayor para mujeres que para los hombres (Arellano, Jara, 2012: 55).

Continuando con la investigacion de Delphos, se indica que en el aspecto
socioeconomico el sector que mds vio los spots fue el DF, pero el alcance
promedio de todos los candidatos fue el D. El mayor alcance de la publicidad
se dio en los receptores del area metropolitana de la ciudad de México, con
13 millones para cada candidato. El rango de edad que mas vieron los spots

Ademas, indica que para contemplar en que medios se va a publicitar es necesario conocer la
‘audiencia meta’. Para el analisis de los spots, los autores retomaron sus caracteristicas: “estruc-
tura, contenido, propuestas, slogans, politicas publicas comprometidas, audio, imagen, tono de
voz, contexto de la campaia, proyeccién de contenidos emotivos” entre otros. Observaron que una
estrategia que realizaron los candidatos para presentar sus propuestas de campaiia fue ‘diversificar’
sus spots. Los autores se centran entonces en el andlisis de las versiones de los spots en cuanto a
contenido y temas. Para conocer la audiencia de los spots, es decir, cuantas personas vieron un spot
en un determinado lapso de tiempo el equipo Delphos determiné que el target (la audiencia meta)
era 18+, es decir, personas de 18 afios 0 mas, cualidad de los potenciales votantes (Arellano, Jara,
2012:4I-43).

Las versiones de los spots utilizados por los candidatos fueron los siguientes: EPN 83; JVM 52;
GQT 21 Y AMLO 20. En términos de estrategia, los autores indican que es necesario la diversifi-
cacion de temas y contenidos (Arellano, Jara, 2012: 54).
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fueron los mayores de 45 afios, le siguid las personas entre 30 y 44 afos.
Las personas entre 18 y 29 fueron los que menos exposicion tuvieron a la
publicidad. El mayor alcance se dio entre las personas de 30 a 44 afios, con
12 millones de personas alcanzadas (Arellano, Jara, 2012: §7-59).

Los autores descubrieron que los candidatos tuvieron un alcance bas-

tante 6ptimo al llegar a la poblacion objetivo en un rango de 96 a 97%.
Pero al respecto sefialan que “superaron en 3,000% el nimero de spots
al aire que coloca una marca comercial convencional”.*+ La investigacion
puntualiza que:

En el caso de la publicidad politica se optd por la saturaciéon publicitaria,
siguiendo una estrategia en la que cada hora, a lo largo de todo el dia, se
presentaban de 2 a 3 minutos de spots electorales.

[...] La campafia de cualquiera de los cuatro candidatos multiplico
exponencialmente los impactos registrados por los estandares publicitarios
de las marcas comerciales. A lo largo de todo el proceso, los spots fueron
vistos por mds de 36 millones de ciudadanos (personas de 18 o mdas afios
de edad) en las 25 ciudades mas importantes del pais, lo cual equivale a
casi 98% del universo (Arellano, Jara, 2013: 60-64).™

Los autores concluyeron que los spots politicos cada vez se parecen mas

a los comerciales, y que la mayoria carece de estructura y estrategia. En la
grafica 13 se aprecia un resumen de los elementos que seleccioné Delphos
para su analisis.*

14

15

16

Al respecto, el estudio senala que “Al comparar los cinco productos comerciales que tuvieron un
mayor alcance en el target 18+ durante el mismo periodo en el que se realizaron las campaiias elec-
torales, se observa que sin acumular mds de 1,000 spots llegan a niveles de 85% de penetracion,
y una tasa de frecuencia de 23, lo cual implica una mayor eficiencia en el uso de la television por
parte de las marcas comerciales respecto a los partidos politicos, puesto que con mucho menos
spots el alcance de los telespectadores es practicamente el mismo: en ambos casos se llega a mds
del 80% del universo deseado. La diferencia estd en la estrategia de medios, el pautado efectivo al
estudiar el target a alcanzar y los hdbitos de audiencia” (Arellano, Jara, 2012: 60).

También se encontrdé que las personas en edad de votar fueron sometidas a una sobreexposicion
de spots de partidos, en un promedio de mds de 750 impactos en s6lo 9o dias. Ademas, el reporte
sefala que si se consideran los 192 dias del proceso total (sumando precampaifia, inter-campana y
campaiia), el volumen de exposicion asciende hasta los 1,152 impactos” (Integralia, 2013:64)

Para su analisis, grupo Delphos selecciond los siguientes elementos: concepto de la campana (des-
cripcion de lo ofertado); temas (topicos en torno a los cuales gira el eje); propuestas de campana;
caracteristicas técnicas de los spots (iluminacion, locaciones, musicalizacion, narrativa); detonan-
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Grdfica 13. Plan publicitario de los spots de los candidatos del PAN, PRI
Y PRD a la presidencia de México en las elecciones del 2012

Caracteristicas plan

publicitario Vazquez Mota Peia Nieto AMLO
Ejes 4 8 3
Versiones 34 87 20
Num. spots 10,733 20,204 9,353

Fuente: Elaboracion de la autora con base en Arellano, M; Jara, J. (2013) “Estrategias de spoteo en el contexto
de una nueva reforma electoral”. En Jara, ). y Garnica A. (compiladores) Audiencias saturadas comunicacién fa-
llida. El impacto de los spots y las noticias en la campaiia presidencial 2012, Grupo Delphi, México, pp. 54-83.

EL FINANCIAMIENTO

Aunque el IFE estimé que a partir de 2009, con la aplicacion de la reforma
electoral ya no existe erogacion en medios electrénicos, la controversia con-
tinda al respecto. Por ejemplo, la empresa de monitoreo de medios Eficiencia
Informativa calcul6 el costo de 22 millones de spots de TV y radio transmiti-
dos en los periodos de precampanas y campaiias electorales de los partidos en
el proceso de 2012 en 884 mil 790 millones de pesos (Integralia, 2013: 51).'7

Segun el analisis que realizo el grupo México Evalua, el costo de los spots
de los partidos en los medios de comunicacion en las campafas de 2006 fue
de 2 mil 580 millones de pesos. En el afio 2012 el costo en dicho rubro se
incrementé 10 veces, pues registro el precio de 21 mil 622 millones de pesos
(México Evalta en Integralia, 2013: 52-53).

Hay que contemplar que aunque es un costo el que se cobra en especie, el
denominado ‘tiempo aire’ no deja de ser un recurso publico que también puede
ser destinado a otros rubros, la cuestion es analizar el costo de la prioridad del
tema de la promocion electoral en la agenda del gobierno, y como se lleva a cabo.

Por lo anterior, la discusion en cuanto al financiamiento queda por
precisar aspectos sobre la responsabilidad de las instituciones respecto a
la administraciéon de los recursos publicos con eficiencia, transparencia y
rendicion de cuentas.

tes de conflicto (hechos o sucesos que por su importancia pueden ser determinantes en el curso de
una campaifia; manejo de imagen; eje institucional, (estrategia de campaiia de los partidos como
organizaciones).

Dicho cdlculo se realizé con base en una muestra de emisoras y de sus tarifas comerciales (Integra-
lia, 2013:51).
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Los estudios de los spots televisivos en la contienda del afio 2012 llega-
ron a concluir que, de nueva cuenta, los contenidos se enfocaron mas a la
promocion de la imagen del candidato que a los temas, los cudles fueron
presentados de forma general, en propuestas ‘programaticas’. También se
apel6 mas a las emociones que a los argumentos racionales, utilizando éstos
ultimos en los mensajes de defensa. Asimismo, en los pocos casos que se
utilizaron propuestas concretas, se observo que ellas no eran viables. Aunque
los mensajes en ésta eleccion fueron mas propositivos que de ataque, los au-
tores consideran que no se encontré informacion ttil para decidir el voto, no
promovieron la discusion publica, y se excluyeron temas de interés publico.
Ademas, la critica mas grave es que para algunos analistas los spots carecen
de estructura y estrategia, y se ejerce de manera abusiva su difusion.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA

Para efectos del analisis propuesto se estima que las estrategias de comuni-
cacion estan basadas en dos elementos centrales: lo que se quiere comunicar,
y a quién. En este punto se observard dichas estrategias en los spots desde
dos de las herramientas mas utilizadas en las campaiias: el marketing y la
publicidad. En cuanto al marketing, éste sefiala que la primer decision an-
tes de la competencia es ubicar la posicion que ocupan los contendientes, y
decidir qué tipo de batalla se va a disefiar y a aplicar.

Las estrategias y principios del marketing para competir en el mercado
son las siguientes: La primera es la “defensiva”, la cual comprende los si-
guientes principios: a) s6lo el lider del mercado puede jugar a la defensiva; b)
una forma de defensa es ‘atacarse a si mismo’; y ¢) bloquear a la competen-
cia. La segunda propuesta es la “ofensiva”, en la que pueden intervenir los
siguientes aspectos: a) contemplar la fuerza del lider, b) atacar la debilidad
del lider, y ¢) focalizar el ataque. La tercera maniobra es el “flanqueo”, que
estd compuesta de los siguientes mandamientos: a) Realizarla en un area
no disputada, b) Utiliza la ‘sorpresa tactica’, y ¢) Incidir en la persecucion.

La cuarta habilidad planteada es sélo para contendientes que no tienen
posibilidad de ganar, pero que pueden optar por un nicho en el mercado,
para estos casos la técnica de la “guerrilla” es la adecuada. Para ello es
importante retomar los siguientes aspectos: a) seleccionar una pequefia
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seccion del mercado que pueda ser defendida; b) no actuar como lider, y ¢)
preparar la retirada en el momento oportuno. Cabe afiadir que ésta ultima
estrategia es adecuada para analizar el comportamiento de los partidos de
menor fuerza en el espectro electoral (Trout, Ries: 2006).

En cuanto a la publicidad, ésta se realiza mediante un plan que esta com-
puesto de: a) el plan de medios y soportes; y b) el plan creativo. Asimismo, las
estrategias de comunicacion en la publicidad pueden ser resumidas en ocho
puntos de acuerdo a un grupo de especialistas en el tema:*® 1) originalidad.
Propone mostrar el mensaje de forma artistica, pues es dirigida a seres hu-
manos. 2) Empatia. Es centrarse en los deseos humanos y vincularlos al pro-
ducto. 3) Agresividad. Sefiala la importancia de ser incisiva para obtener una
respuesta a la brevedad. 4) Creatividad. Aconseja evitar la ‘racionalizacion’,
debe apelar mas a otros elementos para transmitir el mensaje. §) Garantia.
Enfatiza evitar el rechazo del receptor. 6) Simbolos. También pretende no
acudir a argumentos racionales y prefiere la utilizacion de simbolos que
sinteticen la comunicacién. 7) Conviccion. Propone dar mds importancia
a ‘lo que se dice’ que a ‘como se dice’. 8) Unicidad. Pretende concentrar la
comunicacién ‘en una sola idea’, ‘una sola propuesta de compra’ (Trenzano,
2003:28-29).

ANALISIS. :EVOLUCION?

Con base en la descripcion de las fases de campania, las evaluaciones reali-
zadas a los spots en cada contienda, y a los marcos de analisis de estrategias
de marketing y publicidad propuestas, se propone a continuaciéon un analisis
de los spots en las elecciones de 2000, 2006 y 2012.

Se puede decir que en las campaiias electorales en el afio 2000 los can-
didatos y sus partidos o coaliciones realizaron las siguientes estrategias de
marketing: En el caso del priista Labastida, lider de la competencia, fue
defensiva. Utilizo el principio de atacarse a si mismo pero resulté en una
imagen débil. No cambié de estrategia adecuada cuando descendié al se-
gundo lugar, siempre jugd como si fuera lider.

18 William Bernbach, Ernest Dichter, Claude Hopkins, Henry Joannis, Robert Leduc, Pierre Marti-

neau, David Ogilvy, y Roser Reeves.
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En el caso del panista Fox, estuvo siempre en posicion ofensiva contra
el lider, Labastida, pero no en confrontacion, sino que su ataque simuld
ser ‘positivo’. Ademas, atacé la debilidad de Labastida, quien no se mostr6
ofensivo y Fox focalizé el ataque en lo que el votante queria y que el PRI
obstaculizaba: ‘el cambio’. De la estrategia de flanqueo utiliz6 el principio
de la ‘sorpresa’, y fue insistente en la ‘persecucion’ de atacar al lider. Cuando
Fox logré ser el lider se ‘ataco a si mismo’, para revertir sus errores de una
forma ‘positiva’. No dejé de actuar como segundo lugar, y bloqueé a la
competencia en este nivel, al perredista Cardenas, pues pidi6 al elector su
‘voto ttil’. Finalmente, Fox gané las elecciones en el 2000.

En las campanas de las elecciones del afio 2006, el lider era el perredista
Lépez Obrador, en el campo politico tenia antecedentes de ser atacado y
obstaculizado en su carrera a la presidencia. Al inicio de la campana era el
lider y se condujo como tal, su error fue no bloquear a la competencia.

El segundo lugar en ésas elecciones fue el panista Felipe Calderén quien
en ésa posicion y a mitad de la campana, lanzé una estrategia de ‘ataque’
al primer lugar de forma ‘negativa’ y ‘persecutoria’. La ‘focalizacion’ de su
ataque estuvo puesta en maximizar los errores de Lopez Obrador, y ‘cues-
tionar sus fortalezas’. Por su parte, el lider no tenia contemplado un plan ni
capacidad de defensa para actuar de inmediato en el juego, no contemplé el
ataque como peligroso y fue alcanzado por el segundo lugar, que peled con
refuerzos de otros actores en el campo mediatico, como el presidente Fox y
los grupos empresariales de México, entre otros.

En cuanto al tercer lugar, el priista Roberto Madrazo, sus estrategias
fueron de ataque a los primeros lugares. La competencia alcanzé la mayor
incertidumbre en las elecciones. El panista Felipe Calder6n gané con 5% de
diferencia ante el perredista Lopez Obrador.

Finalmente, en las campaifias del afio 2012, el priista Enrique Pefia Nieto
era el lider en encuestas, cabe recordar que su estrategia de precampana fue
una permanente presencia en la ‘publicidad integrada’ de los medios elec-
tronicos. Su estrategia de lider le permitié no entrar en confrontacion con
los demas competidores, solo intent6 defenderse de ellos, bloqueandolos con
ataques negativos contra sus debilidades y errores.

La panista Josefina Vazquez Mota atacé al primer lugar y trat6 de incidir
en sus debilidades, las supuestas ‘obras no concluidas’, pero fue obstaculizada
en el mismo tenor por el puntero. Asimismo, posicionada en el segundo lugar
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trato de obstaculizar al tercero y ademas lo atacd, perdiendo la focalizacion
hacia las debilidades del primer lugar. Su ataque fue persecutorio pero hacia
dos frentes, primer lugar, y tercero, quien finalmente la rebaso.

Por su parte el perredista Loépez Obrador, que inici6 la contienda en el
tercer lugar, tuvo primero que ‘ganar simpatias’, y sus ataques fueron contra
la debilidad y los errores del lider, pero no fue persecutorio ni focalizado
hacia los primeros lugares. El priista, lider del juego, gané las elecciones de
forma holgada, con siete puntos de diferencia respecto del segundo lugar, el
perredista. Incluso se dio el lujo de no sacar su as bajo la manga, la popular
imagen de su esposa —heroina de telenovelas— solicitando el voto para su
conyuge.

En lo que respecta a las estrategias de comunicacion en los spots se puede
decir de forma general que existe una intencion por parte de los candidatos
en exhibir de mejor forma sus propuestas politicas, pero no todos han lo-
grado emitir su mensaje de la manera mds adecuada, desde el punto de vista
estratégico de la publicidad.

Se observa la incorporacion progresiva de tacticas y técnicas de comu-
nicacion en los spots televisivos de los candidatos en las campanas de cada
eleccion. No se puede estimar una evolucion de forma general en ellos, pero
si de desarrollo en la produccion de algunos. También se aprecia una co-
rrelacion entre los candidatos ganadores y la aplicacion del marketing y la
publicidad conforme a lo que la teoria propone. Sin embargo, es necesario
estimar la influencia de otros factores que intervienen en el ambito media-
tico, para poder ubicar la influencia de los spots televisivos en los electores.

Esto se debe a que el sistema politico y de comunicacion en el que esta
inmersa la publicidad politica no es un campo delimitado, especifico y cer-
tero por la ley. Existe ambigiiedad en los términos juridicos, por ejemplo,
ante la demanda de la Coalicion Por el Bien de Todos en las elecciones de
2012, en la que acusa al priista Pefia Nieto de haber utilizado ‘propaganda
encubierta’, el Tribunal Electoral del Poder Judicial Federal aseveré que “|...]
solo puede revisar lo sucedido durante el tiempo de precampaiias y campanas
electorales. Los limites a sus facultades le impiden analizar o revisar mas
alla de ése corte de tiempo” (Lopez, 2012:8).

Ante este escenario, los politicos emplean estrategias de comunicacion
permanete y con fines de posicionamiento en vista de futuras contiendas,
lograron un periodo de tiempo mucho mayor al oficial —se podria estimar,
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entre tres y seis aflos— creando con ello una competencia desigual. Aunado
a lo anterior, hay que considerar que el juego politico es permanente, y las
estrategias también. La mas utilizada tal vez sea la ‘obstaculizacién del con-
trincante’ mientras se es el lider, es decir, mientras se tiene el poder.

En el sistema politico mexicano, la obstaculizacion de la competencia en
el campo politico y empresarial no es extrafa, en especial en el sistema de
partidos y en los duopolios televisivos. Desde el punto de vista institucional,
tampoco hay una consolidacion de éste para garantizar la equidad en la
competencia. En resumen, se puede en efecto identificar una evolucion en los
spots en términos técnicos, y con tendencia —en algunos de ellos— a una
producciéon mas posmoderna: desde el punto de vista de los ganadores son
un arma de gran utilidad para motivar al elector a su favor. Pero estamos
ante un caso de permanente inequidad en la arena politica, ante un uso de
la propaganda que ha sido la mejor arma para configurar la ‘ilusion de la
democracia en México’.
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LA ESTRATEGIA DE SPOTS _
ELECTORALES EN LA CAMPANA
PRESIDENCIAL DE BRASIL

LA DECISION SOBRE CUANDO Y DONDE EMITIR UN ATAQUE
Felipe Borba*

Este capitulo busca analizar las estrategias de comunicacion de los candida-
tos a la presidencia de Brasil durante las elecciones del 2006 y el 2o010. El foco
es el componente estratégico de las inserciones electorales, y la metodologia
consiste en investigar como los candidatos distribuyen tales inserciones en la
programacion habitual de las emisoras televisivas. Los resultados demuestran
que los candidatos persiguen estrategias distintas, influenciados basicamente
por tres variables: la legislacion electoral, el posicionamiento en los indices
de intencién de voto y el niimero de competidores. Paralelamente, el articulo
debate el papel de la reglamentacion de la propaganda electoral y como este
conjunto de reglas influencia tanto el nivel de informacion de las campanas,
como la incidencia de los ataques y las estrategias partidarias. En el total
fueron examinadas 2993 inserciones electorales.

Palabras clave: Spot Politico, Insercién audiovisual, Comunicacion Politica,
Campana Negativa, Campana de Ataque, Elecciones Brasil 2006, 2010,
Estrategia.

The aim of this chapter is to analyze the communication strategies of
Brazilian presidential candidates during the elections held in 2006 and
2010. The focus is on the strategic component of electoral inserts, and the
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methodology consists of investigating how candidates choose to distribute
these inserts in the programming of television networks. The results indicate
that the candidates pursue different strategies influenced basically by three
variables: electoral legislation, their standing in polls and the number of can-
didates. In parallel, the article debates the role of the regulation of electoral
advertising and how this set of rules influences the level of information of
campaigns, the occurrence of attacks, and party strategies. Overall, 2,993
electoral spots were examined.

Key words: Poli-Spot, Audiovisual Advertisement, Political Communication,
Black Campaign, Attack Campaign, Brazil, Brazilian Presidential elections
2016, 20T10. Strategies.

INTRODUCCION

La propaganda electoral en la television es la principal estrategia de conquista
de votos en las campafas modernas. Sin embargo, a pesar del creciente interés
académico sobre el impacto de la comunicacion politica en la decision del
voto, poco se sabe sobre como los candidatos distribuyen estratégicamente
sus spots a lo largo de la campaiia, y al interior de la programacion de las
tele-emisoras, abordaje que presupone el analisis del momento en que los
comerciales salen al aire, el de los programas televisivos durante los cua-
les aparecen los spots, y de la frecuencia en que son reproducidos. Dicho
conjunto de informaciones es crucial para comprender la dindmica de las
elecciones, pues revela la estrategia de los candidatos y la imagen que am-
bicionan proyectar al electorado.

La revision bibliografica indica que analisis de este tipo han sido realiza-
dos en el contexto norte-americano, a pesar de que el tema no haya formado
una soélida agenda de investigaciones. En cualquier caso, las principales
tendencias sugieren un fuerte incentivo para que los candidatos distribuyan
sus inserciones siguiendo criterios geograficos, enfocandose en los estados o
entidades mas competitivas, en las redes locales de television y en los horarios
de mayor audiencia.

Recientemente, investigadores evidenciaron la migracion de una buena
parte de la propaganda hacia las emisoras de TV por cable, donde la capa-
cidad de dirigir los mensajes hacia las audiencias deseadas es considerada
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mas eficaz. Finalmente, se observa la tendencia de aumentar la exhibicion
de spots conforme se aproxima el dia de la votacion (West, Kern, Alger y
Goggin, 1995; Freedman y Goldstein, 1999; Johnston, Hagen y Jamielson,
2004; Jamieson, Kensky y Hardy, 2010).

Hasta donde conoce el autor, en América Latina ningin estudio se ha
preocupado por investigar la manera en que partidos y candidatos posicionan
estratégicamente los spots a lo largo de la campana.

Los estudios encontrados buscan sobretodo analizar los mecanismos
retoricos utilizados en los mensajes para persuadir al electorado. Esta linea
de investigacion privilegia comprender la estructura interna de los discursos,
conocer los temas debatidos en campaiia, saber si el foco de la propaganda
es el candidato o el partido, o bien si se busca valorizar los atributos del
candidato o enfocarse en las debilidades de los oponentes, etc. Ejemplos de
este tipo de investigacion son los trabajos sobre las elecciones presidenciales
en Brasil (Lavareda, 2009), Argentina (Beaudoux y D’Adamo, 2006), México
(Acevesy Sanchez, 2008; Vidrio, 2007; Amparan, 2o11), Uruguay (Cardona,
2011) y, finalmente, las elecciones locales brasilefias (Figueiredo, Aldé, Dias
y Jorge, 2000; Figueiredo y Vasconcellos, 2012). Una excepcion es el trabajo
de Borba (2013), pero el foco principal son los spots en la radio.

El presente articulo busca llenar dicho vacio, al elaborar algunas hipotesis
comportamentales respecto de como los candidatos presidenciales usan sus
inserciones en la tentativa de conquistar el voto de los electores brasilefos.
Para ello, ofreceremos un estudio sobre la primera y segunda vuelta de las
campaiias presidenciales del 2006 y del 2010. El anilisis cuenta con una base
de datos que, hasta donde el autor conoce, no ha sido utilizado en ninguna
otra ocasion. Dicha matriz comprende la totalidad de los spots presiden-
ciales transmitidos en ambas elecciones, pero también y quizas sobretodo,
contiene informaciones acerca de cuantos spots fueron producidos por cada
candidato, el momento exacto en que pasaron al aire, y el nimero de veces
repetidos durante la campana.

En este articulo, el andlisis del comportamiento estratégico de las in-
serciones en television sera delimitado a la decision de como los candidatos
atacan a sus adversarios. La decision de atacar al oponente es llamada pro-
paganda negativa. Ese topico ha llamado la atencion de un sin nimero de
investigadores, sobre todo norteamericanos, quienes se han dado a la tarea
de medir el impacto de tal tipo de propaganda sobre el proceso democritico.

137



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

A pesar de que los hallazgos no son conclusivos, la literatura ha encon-
trado evidencias de que el tono de las campafias tiene una consecuencia
inmediata sobre la participacion electoral, el nivel de informacion de los
electores, y la decision de voto (Ansolabehere y Iyengar, 1995; Wattenberg y
Brians, 1999; Pinkleton, 1997; Finkle y Geer, 1998; Kahn y Kenney, 1999).
Especificamente con relacion al Gltimo topico, la literatura reporta evidencias
significativas de que la propaganda negativa es eficaz para quitar votos de
los oponentes, aunque también existen evidencias de efectos contrarios a los
esperados (Garramone, 1985).

La pregunta empirica es: ¢existe algun patrén establecido para el mo-
mento en que los pretendientes al ejecutivo federal deciden atacar a un opo-
nente? Como demostraremos a lo largo del texto, la respuesta es positiva.
Los candidatos investigados persiguieron estrategias distintas en la busqueda
del voto de los electores, estrategias que obedecieron criterios influenciados
sobre todo por las reglas de campana, la posicion ocupada en los indices de
intencion de voto, y el nimero de competidores.

Dado que en Brasil y América Latina la cantidad de estudios sobre spots
politicos es relativamente pequeifia, como es sugerido arriba, estableceremos
un didlogo con la literatura estadunidense, que viene estudiando ese tipo de
propaganda desde la década de 1950.

La proxima seccion evidencia el cardcter dindmico de los spots en las
elecciones estadunidenses, y la manera en que dicho modelo de libre com-
petencia puede ayudar a pensar hipotesis aplicables al caso brasilefio y lati-
noamericano. Por otro lado, la tercera seccion de nuestro articulo relativiza
dichas hipétesis por dos razones esenciales: 1) la elevada reglamentacion de
la propaganda brasilefia impuesta por la legislacion electoral, y 2) el sistema
politico brasilefio, basado en un multipartidismo con dos vueltas electorales.
Posteriormente, presentaremos la metodologia y los resultados obtenidos.

EL CARACTER DINAMICO DE LOS SPOTS ESTADUNIDENSES

El concepto de estrategia, tal como definido en la literatura estadunidense,
tiene que ver con el grado de libertad que las campanias tienen para decidir
cuando, donde y con qué frecuencia un spot habra de ser transmitido (West,
Kern, Alger y Goggin, 1995). La revision de la literatura sefiala que el tema

138



LA ESTRATEGIA DE SPOTS ELECTORALES EN LA CAMPANA PRESIDENCIAL DE BRASIL

es todavia poco estudiado. Tal deficiencia probablemente refleja la falta de
datos fiables sobre la emision de los spots (Freedman y Goldstein, 1999).
Aungque son pocos los datos, existen tendencias interesantes. La principal
es la fuerte influencia del sistema electoral norteamericano, que incentiva a
los candidatos de ese pais a distribuir sus recursos de manera geografica. En
su analisis sobre las elecciones presidenciales del 2000, Johnston, Hagen y
Jamieson (2004) muestran que, bajo la logica del Colegio Electoral, George
W. Bush y Al Gore ignoraron en su estrategia a los Estados no competitivos,
independientemente de su tamaifio, concentrando el volumen de su propa-
ganda en los Estados indefinidos o con oportunidad de disputa, a tal punto
que la abrumadora mayoria de spots fue exhibida en emisoras locales de
television.*

Del mismo modo que los comerciales son concentrados geograficamente
en los Estados competitivos, los autores demuestran que la distribuciéon de
dichos mensajes también se relaciona con el tiempo: hay un crecimiento
progresivo de las inserciones conforme el dia de la eleccion se aproxima. La
dinamica habitual es el incremento de spots después del ultimo debate pre-
sidencial. De principios de Septiembre hasta la tercera semana de Octubre,
el volumen total aumenta gradualmente desde aproximadamente 75 spots
por emisora, hasta cerca de 110. En contraste, a finales de Octubre, el pro-
medio por emisora supera los 175 spots semanales y, en la ultima semana,
el volumen asciende a 250 comerciales por semana (Johnston, Hagen y
Jamieson, 2004).

La eleccion presidencial del 2008 ha revelado un nuevo patrén en el
uso estratégico de los spots electorales. El estudio conducido por Jamieson,
Kenski y Hardy (2010) observ6 una presencia mas grande de la propagan-
da en emisoras de TV por cable y radio. McCain y Obama invirtieron la
mayor parte de sus recursos en la TV convencional, sobre todo debido a su
caracter amplio; pero cuando el mensaje tenia por objetivo alcanzar a una
determinada parcela de la audiencia o a una determinada region geografica,
los vehiculos preferenciales fueron los medios alternativos. Esta estrategia

Segun los datos presentados por los autores, en los Estados competitivos las estaciones de televi-
sion exhibieron en promedio 1150 comerciales desde el Dia del Trabajador (celebrado siempre en
el primer Lunes de Noviembre). En los Estados no competitivos, el promedio cae para apenas 55
spots comerciales durante ese periodo.
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fue implementada sobre todo en la campafia de Obama, y segun el analisis
de varios autores resulto crucial para su victoria.

Los comerciales electorales varian también acorde a la hora del dia en
que aparecen al aire. Feedman y Goldstein (1999) analizan la distribucién de
la propaganda durante la campafia para gobernador en Virginia, y relatan
que ambos candidatos —el gobernador democrata Don Beyer y el conten-
diente republicano Jim Gilmmore— concentraron la propaganda durante
los periodos llamados Daytime (1o am-4 pm) y Prime Access (7:30 pm-8
pm), relegando a segundo plano las primeras horas de la mafana (6 am-10
am), el horario nocturno (8 pm-11 pm) y los fines de semana. Sin embargo,
los autores no ofrecen una explicacion acerca de este patrén observado.
Tampoco hay registro, en los otros estudios, de como la propaganda electoral
se distribuye estratégicamente a lo largo del dia.

Son ain mas escasos los estudios que ofrecen un retrato de las decisiones
estratégicas en lo que se refiere a la utilizacion de la propaganda negativa.
Freedman y Goldstein (1999) han encontrado poca variacion en la proporcion
de spots negativos en la campafa. En cada parte del dia, aproximadamente
cinco de cada diez inserciones tuvieron como meta denostar la imagen del
oponente. Paralelamente, West y coautores (1995) muestran la estrategia
innovadora de George Bush en la campaiia del 1992, donde con la intencion
de reelegirse, Bush vehicul6 sus inserciones positivas en red nacional, y las
negativas en las emisoras locales.

Las cuestiones arriba debatidas demuestran que el didlogo con el marco
tedrico de la literatura internacional puede ser benéfico para comprender
la manera en que funcionan las elecciones en Brasil y, por extension, en
América Latina. No obstante, las hipotesis derivadas del modelo nortea-
mericano necesitan ser relativizadas para adecuarse a la realidad politica e
institucional brasilefia. La principal diferencia es el marco regulador de la
propaganda en TV, que en Brasil se ha desarrollado de manera alterna al
modelo de explotacion comercial estadunidense, donde la insercion de spots
depende tinicamente de la capacidad de los candidatos para comprar espacio
en las emisoras de television.

En Brasil, por el contrario, los aspirantes a cargos publicos necesitan
adaptar sus estrategias al mapa de medios desarrollado por el Tribunal
Superior Electoral (TSE), que de antemano y mediante sorteo determina el
dia y la hora en que los mensajes habran de ser exhibidos. Ademas, Brasil
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se diferencia del caso estadunidense por ser un pais multipartidario, cuyas
elecciones son disputadas en dos vueltas electorales, factor que altera la es-
tructura de incentivos y favorece estrategias distintas a las proporcionadas
por los sistemas bipartidarios.

En la exposicion que sigue, se detalla la manera en que el sistema publico
de los medios brasilefios —el Horario Gratuito de Propaganda Electoral—,
y el sistema multipartidario con dos vueltas, influencian la estructura de in-
centivos enfrentadas por los candidatos brasileros, y ofrece algunas hipotesis
comportamentales respecto de como los candidatos brasilefios se adaptan
a tal estructura.

CUESTIONES EMPIRICAS DEL MODELO BRASILENO

En Brasil, la propaganda politica es exhibida en radio y television en el
marco del Horario Gratuito de Propaganda Electoral (HGPE). El HGPE
constituye un espacio garantizado por ley para que los partidos politicos
puedan informar sus propuestas al electorado de manera gratuita. Este esta
dividido en dos fuentes distintas de informacion: la propaganda transmitida
en bloques, y las pequefias propagandas de 30 segundos, exhibidas entre la
programacion habitual de las emisoras.

El primer modelo de propaganda exige que las emisoras reserven 50
minutos diarios (25 minutos en la tarde y 25 minutos en la noche) para que
los candidatos transmitan sus propuestas al electorado. Esos 25 minutos son
divididos entre los candidatos segun la siguiente regla: un tercio de manera
equitativa entre todos los candidatos, y los dos tercios restantes de manera
proporcional al nimero de diputados en la Camara Federal.’ Los spots son
relativamente recientes y han empezado a ser exhibidos a partir de la eleccion
presidencial del 1998, con la promulgacién de la Ley Electoral 9.504.

Los dos modelos de propaganda tienen sus respectivas ventajas y des-
ventajas, aunque varios analistas politicos y académicos brasilefios se han
pronunciado en contra del modelo de transmision en bloques, cuya influencia
es considerada desproporcional al peso que representa en el presupuesto de

3 Aunque la ley haya sido modificada entre 1989 y 20710, la regla de divisién del tiempo de propa-

ganda y su transmision en bloques han permanecido relativamente sin modificaciones. 1989 marca
el afio de la primera eleccion presidencial después del periodo de dictadura militar (1964-1985).
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las campanias (Lavareda, 2009). Los comerciales de 30 segundos son elogia-
dos por conformar una estrategia de medios que articula tres caracteristicas
importante: agilidad, penetracion e imprevisibilidad. 1La argumentacion
central es que las inserciones, por su naturaleza dinamica, tienen la capa-
cidad de alcanzar a todo tipo de elector, sin darle tiempo a que su atencion
sea desviada, ya que es tomado por sorpresa; al contrario de lo que ocurre
en la propaganda exhibida en bloques HGPE, cuando el elector posee la
prerrogativa para cambiar de canal (Figueiredo et al., 2000).

Por otro lado, el modelo brasilefo de inserciones puede ser criticado en lo
que respecta al exceso de reglamentacion ejercido por la legislacion electoral.
En Brasil, las inserciones son diariamente transmitidas durante los 45 dias
anteriores a la antevispera de la eleccion. En este periodo, las emisoras de
radio y television son obligadas a reservar 30 minutos diarios para la exhi-
bicion de las inserciones, que deben ser divididas en partes iguales entre las
campaifias para presidente, gobernador, diputado federal, estadual y senador.
Eso significa que cada cargo posee seis minutos diarios de propaganda en
comerciales de 30 segundos, tiempo que equivale a 12 inserciones diarias
de 30 segundos. Entre los candidatos, la division sigue las mismas reglas de
distribucion de la propaganda en bloques: un tercio es dividido por partes
iguales, y los dos tercios restantes de acuerdo al tamafio de las bancadas de
los partidos o de las coaliciones.

El problema del modelo brasilefio de propaganda es examinado en arti-
culos que definen las reglas de colocacion de los comerciales, al interior de
la programacion de las emisoras. El TSE ha desarrollado un mecanismo de
colocacion que promueve el principio de igualdad entre las candidaturas, pero
que en la practica limita la aplicacion estratégica de los comerciales, puesto
que, mediante sorteo, define de antemano el dia y el bloque de audiencia en
los cuales los partidos deben exhibir sus mensajes.

La regla electoral exige que las inserciones sean distribuidas equitativa-
mente entre el nimero de dias de campana y, en cada dia, deben igualmente
dividirse entre cuatro bloques distintos de audiencia, a fin de asegurar a todos
y cada uno de los candidatos la emision de sus mensajes en los horarios de
mayor y de menor visibilidad.+

4 Los bloques de audiencia considerados son entre 8h y 12h (bloque 1); 12h y 18h (bloque 2); 18h

y 21h (bloque 3); y 21h y 24 h (bloque 4). La colocacién de inserciones esta prohibida entre 24 h
y 8h.
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Con base a ese conjunto de determinaciones, el plan de medios en la
campana presidencial se procesa de la siguiente manera: primero, el TSE
divide los 540 comerciales entre el nimero de dias de campana (45 dias),
para definir cuantas inserciones serdn colocadas por dia (12 inserciones). En
seguida, ese total es dividido entre cuatro, que es la cantidad de bloques de
audiencia existente a lo largo del dia, lo que resulta en la exhibicion de tres
inserciones por bloque.

Al final, la secuencia de exhibicion entre los candidatos sigue el sorteo
establecido por el TSE. Un detalle importante es que el llenado y calendari-
zacion de los comerciales se da de manera regresiva, esto es, desde el final de
la campana hacia el principio, de modo que todas los partidos vehiculen sus
propagandas en los dias mas cercanos a la eleccion, cuando el TSE considera
que el interés de la poblacion al respecto es mayor. Cabe sefialar que en la
segunda vuelta electoral, el nimero de inserciones es el mismo para los dos
candidatos, independiente del tamafio de sus bancadas.

De esta forma, si por ejemplo el candidato A tiene derecho a 180 comer-
ciales en la primera vuelta electoral, el TSE determina que coloque cuatro
inserciones por dia, obligatoriamente una en cada bloque de audiencia. Asi,
el candidato no puede concentrar sus inserciones en la Gltima semana de
campaiia, en los horarios de mayor audiencia, o en los programas que juzgue
convenientes para su estrategia.

En este sentido, si el candidato B tiene a apenas derecho a un solo co-
mercial por dia, necesariamente debera alternar el bloque de su exhibicion
durante la campana. En este caso, exhibe su propaganda en el bloque 1 el
primer dia, en el bloque 2 al segundo dia, en el bloque 4 en el tercer dia
y asi sucesivamente. Finalmente, tampoco es posible concentrar los spots
geograficamente. En Brasil, ellos son exhibidos nacionalmente por las emi-
soras de television. O sea, un spot exhibido en el Sur del pais, es exhibido
simultineamente en todas las demas regiones.

Una problematica adicional del modelo brasilefio es la incapacidad de
los candidatos para decidir en cuales programaciones seran exhibidas sus
inserciones. El TSE determina el dia, el bloque de exhibicion y el orden de
los candidatos, pero queda a las emisoras de radio y television definir en
cuales horarios la propaganda sera transmitida al interior de los bloques.

La regla electoral estipula que las emisoras deben garantizar una dis-
tribucién equilibrada, pero no hace ninguna referencia a la distribucién de
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las inserciones en la programacion de las emisoras. El reglamento sugiere
apenas que las emisoras deben evitar que dos o mads inserciones de propa-
ganda sean exhibidas en el mismo intervalo comercial, incluso cuando se
trate del mismo candidato; pero nada sefiala en cuanto a la colocacién de la
propaganda dentro de los programas de las emisoras y, especialmente, no
establece ninguna sancién en caso de que exista alguna forma intencionada
de beneficio politico por parte de la emisora.

Se percibe con lo expuesto que el conjunto de reglamentaciones electo-
rales existentes hace dificil la accion estratégica de los candidatos, quienes
al final no poseen la facultad para decidir donde, cuando y de qué manera
colocar sus inserciones.

Ahora bien, ademas de la reglamentacion en la parte mecanica, el TSE
controla también el contenido de los spots. Contrariamente a lo que ocurre
en la propaganda exhibida en bloques, cuyo contenido es libre, la legislacion
electoral prohibe la utilizacion de “grabaciones externas, montajes o trucos,
computacion grafica, dibujos animados y efectos especiales” ademas de
prohibir la colocacion de imagenes que puedan “degradar o hacer quedar
en ridiculo a un partido, candidato o coalicion”. La violacion de ese arti-
culo conlleva al partido infractor a la pérdida del derecho de colocacion de
propaganda, y garantiza a su adversario el llamado derecho de respuesta
(Steibel, 2007).

El derecho de respuesta es un artificio que garantiza al candidato difa-
mado, el derecho a usar parte del tiempo de la propaganda del adversario,
en su defensa. El tiempo debe ser equivalente al usado para la ofensa, y no
puede ser inferior a un minuto. Aunque la concesion del derecho de respuesta
sea poco usual en las elecciones presidenciales brasilefias (Borba, 2012), la
presencia de ese artificio es relevante en la elaboracion de las tacticas elec-
torales; debido sobre todo a su influencia psicoldgica, pues impone cautela
a los partidos a la hora de iniciar cualquier ataque.

Ademas, el sistema politico brasilefio, caracterizado por un multiparti-
dismo que elige al presidente en dos vueltas electorales, influencia tanto al
volumen de los ataques como a la decision sobre a quién atacar. En el sistema

Rigor similar es encontrado en la Ley Electoral 8.713, que reglamenté la eleccion de 1994. En este
afo, la propaganda también prohibia la utilizacién de grabaciones externas, montajes o trucos,
computacion gréfica, dibujos animados y efectos especiales. La diferencia es que, en 1994, las
prohibiciones valian para la propaganda en bloque.
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multipartidista, la incidencia de los ataques es menor por el dilema de costo
y beneficio que los partidos enfrentan, que es distinto al encontrado en el
sistema estadunidense, con dos partidos de mayoria simple.

En la disputa con mds de dos adversarios, los beneficios de la propaganda
negativa son dispersos, en el sentido de que pueden dividirse entre diferentes
partidos y no beneficiar tnicamente a aquél que se ha dedicado al ataque
—mientras que el costo es exclusivo del autor—. O sea, en una disputa plu-
ral, el intercambio de acusaciones entre dos candidatos puede, en el limite,
beneficiar a un tercero; restriccion que no existe en los sistemas bipartidistas,
cuya disputa equivale a un juego de suma cero en el cual el porcentaje perdido
por un candidato beneficia automdticamente a su adversario.

Paralelamente a lo anterior, la existencia de una segunda vuelta influencia
la decision de atacar, en tanto que, en un determinado momento, los can-
didatos finalistas necesitaran el apoyo de los seguidores de aquellos candi-
datos eliminados durante la primera vuelta. Esta consolidacion de alianzas
se puede ver mermada por la intensidad de los ataques, aumentando asi los
costos prospectivos del trato.

El sistema multipartidista con dos vueltas influencia también la delibe-
racion acerca de a quién atacar. En las elecciones mayoritarias brasilefias,
no es inusual que algunos candidatos que, en los indices de intencion de
voto inician en la tercera (o hasta la cuarta) posicion, terminan ganando la
contienda.

Giros de este tipo ocurrieron por ejemplo en las elecciones para alcalde
de Rio de Janeiro (en 2008), y de Sao Paulo (en 2012). En esas ocasiones,
Eduardo Paes (PMDB) y Fernando Haddad (PT) iniciaron la campafia en
situaciones adversas, para al final lograr ser elegidos. Bajo tales circunstan-
cias, ¢qué comportamiento debemos esperar?

En su estudio, Skaperdas y Grofman (1995) incluyen la participaciéon de
un tercer candidato —motivacion derivada de las primarias estaduniden-
ses y también de las muy raras carreras presidenciales que cuentan con la
participacion de un tercero independiente, como Perot en 1992— y derivan
hipétesis intuitivas: en las competencias con tres candidatos, los lideres ata-
can menos, ningun candidato ataca al mas débil, y la propaganda negativa,
cuando existe, es direccionada hacia el lider.

El problema del modelo de Skaperdas y Grofman (1995) es que fue
pensado para dar cuenta de la politica estadunidense. Aunque sus hipotesis
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tengan validez para el caso brasilefio, el sistema de mayoria simple no prevé
la competencia entre retardatarios por la segunda posicion. Sabemos que los
candidatos son motivados por la conquista del poder. En las elecciones con
dos vueltas, la primera mision es garantizar un lugar en la segunda vuelta, la
segunda es ser elegido. Para ello los candidatos necesitan eliminar los rivales
adelante suyo y preservar la posicion de los que vienen de atras. Esa premisa
comportamental prevé la disputa entre el segundo y el tercero colocados por
la clasificacion a la segunda vuelta. Tal escenario fue observado, por ejemplo,
en la disputa entre José Serra y Ciro Gomes, en 2002, para saber quién iria a
competir contra Lula en la segunda vuelta. En las disputas competitivas, por
lo tanto, la propaganda negativa no es direccionada exclusivamente hacia el
lider y el tercer colocado no es totalmente ignorado.

El caricter reglamentado del sistema de medios brasilefio, y el sistema
politico multipartidista con dos vueltas crean condiciones particulares que
nos llevan a derivar un conjunto de hipotesis comportamentales respeto a
las estrategias de comunicacion de los actores politicos en los momentos
electorales:

La primera de ellas sostiene que la intensidad de la propaganda negativa
serd menor en la primera que en la segunda vuelta —que ocurre siempre que
un candidato no alcance por si s6lo mas del 50% de los votos—. Eso porque,
como argumentamos arriba, las disputas entre dos candidatos eliminan los
riesgos asociados a la dispersion de los beneficios y al costo del trato.

Sostenemos ademds que el volumen de propaganda negativa sera mas
grande entre los candidatos menos favorecidos por los indices de intencion
de voto. O sea, la decision de atacar sera la estrategia dominante entre los
candidatos en desventaja en la carrera presidencial, que estan presionados para
disminuir la diferencia obtenida por el lider de la disputa. Al mismo tiempo,
nuestra expectativa es observar al segundo en las intenciones de voto, atacan-
do preferencialmente al primero, y el primero, en menor escala, al segundo.

En relacion a la distribucion de los spots, el limite de 540 inserciones
impuesto por el TSE, que resulta en la colocacion de apenas 12 mensajes al
dia, estimula doble comportamiento estratégico. Los candidatos buscaran
aumentar su visibilidad ante el electorado mediante la decision de fragmentar
sus comerciales. La legislacion electoral brasilefia permite que los candidatos
dividan sus inserciones de 30 segundos en dos de 15, 0 la suma de dos de 30
segundos, en una de un minuto.
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En ese caso, queda investigar la manera en que los candidatos fraccionan
sus recursos. La hipodtesis sostiene que la opcion mayoritaria serd la division
de las inserciones en dos de 15 segundos. Una pregunta adicional es saber
si los candidatos atacaran mas en inserciones de 15 o de 30 segundos. En la
radio, esa pregunta es de crucial importancia, pues la legislacion libera a los
partidos de identificacion en las inserciones de 15 segundos (Borba, 2013).°
En la television, no hay expectativa a priori.

La regla que estipula la colocacion de inserciones en cuatro bloques
despierta consecuentemente una pregunta inevitable: ¢existe algin patrén
estratégico al momento de distribuir los mensajes negativos adentro del mapa
de medios estipulado por el TSE?

En ese caso, consideramos que la propaganda negativa sera exhibida,
preferencialmente, en los dos ultimos bloques. Eso ocurre en funcién de la
naturaleza del publico sintonizando la emisora en el horario del bloque.
Mientras en los programas matinales hay una predominancia de contenidos
dirigidos hacia los nifios, adolescentes y amas de casa, a la noche el perfil
predominante se invierte, y la audiencia es compuesta mayormente por un
publico de mas edad, escolaridad y renta. En consecuencia, es de esperarse
que los candidatos ataquen a sus adversarios cuando la audiencia es mas
tolerante con la propaganda negativa.

Por udltimo, este trabajo se propone analizar la evolucion de la propa-
ganda negativa a lo largo de la campana. En ese caso, es necesario ofrecer
explicaciones distintas para dos situaciones también distintas. En la primera
vuelta, sugerimos que la propaganda negativa evoluciona en la forma de una
curva normal: empieza con indices relativamente bajos, crece gradualmente
en el curso de la campafia y vuelve a caer con la aproximacion del dia de la
eleccion. Esa curva se explica por la dinamica de la campana:

El inicio sirve para la consolidacién de la imagen del candidato. Es el
momento que presenta a su biografia y principales propuestas. La fase in-
termediaria tiene como proposito deconstruir la imagen del adversario. Por
ultimo, la propaganda regresa con la aproximacion del dia de las elecciones,
cuando la campafa asume un caridcter mas intimista (Diamond y Bates,
1992). Es importante resaltar, sin embargo, que la curva de negatividad

6 En Brasil, la justicia electoral determina que la propaganda identifique al autor de los mensajes con

un subtitulo que contenga al nombre de los partidos de la coalicion.
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tendra intensidades distintas para los candidatos rezagados en los indices de
intencion de voto. Presionados por el cardcter de la disputa, ellos anticipan
los ataques, mientras los punteros —por el contrario— hacen lo posible para
postergar la estrategia.

Por otro lado, apostamos que el panorama es distinto en la segunda
vuelta. En ese caso, la estrategia es utilizada desde el principio, y se mantiene
estable hasta el final. La inversion de en nuestras expectativas se explica por
dos motivos. Primero, porque el tiempo de campaiia se reduce a menos de la
mitad del existente en la primera vuelta —15 dias, en 2006,y 21 en 2010—.
Eso significa que el tiempo para que los candidatos inviertan las tendencias
es mas corto y, por consiguiente, la necesidad de utilizar la propaganda ne-
gativa mds grande. En segundo lugar, porque no hay la necesidad de seguir
un “manual” propio de las campaiias: en el ballottage no hay necesidad de
construir imagen o presentarse ante el electorado, la disputa recae sobre la
percepcion de las diferencias, cuando la utilizacién de informaciones nega-
tivas es crucial para atingir dicho objetivo (Garramone, Atkin, Pinkleton y
Cole, 1990).

METODOLOGIA

El analisis esta hecho con base al mapa de medios de los candidatos, conce-
dido por Doxa —Laboratorio de Opinion Publica del Instituto de Estudios
Sociales y Politicos de la UER]—, que posee los datos referentes a los spots
difundidos en la Red Globo de Television, lider de audiencia en Brasil, du-
rante las elecciones presidenciales del 2006 y el 20107

Durante estos comicios, Doxa monitore6 las campanas, y registré en
planilla el momento exacto en que las inserciones pasaron al aire, capturan-
do asi las informaciones necesarias para investigar las cuestiones empiricas
anteriormente delineadas. Entre las principales informaciones, la planilla
contiene los dias, los horarios y las programaciones de la TV Globo en las
cuales las inserciones fueron exhibidas. Ademas, registra cuantas veces cada

7 La Red Globo de Television es la principal emisora del pais. Ella concentra, aproximadamente,

60% de la audiencia nacional.
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una de ellas fue repetida durante la campana. En total, fueron colectadas
2993 inserciones.

Teniendo en cuenta el alta fragmentacion del sistema partidario bra-
silefio, la muestra ha incluido solamente a los candidatos considerados
competitivos de cada eleccion, esto es, aquellos que han demostrado tener
alguna posibilidad de éxito electoral. Este criterio ha sido combinado con el
nimero de votos obtenidos por el candidato al cierre de la primera vuelta, y
con la filiacion del candidato a un partido significativo del cuadro politico
brasilefio. En base a esta regla, que excluye a los candidatos considerados
“enanos”, la lista final ha contado con el analisis de las campafias de 10
candidatos, y la codificacion de 2.993 inserciones:

Cuadro 1. Relacion de candidatos analizados

Candidatos
Ao Primera vuelta Segunda vuelta
Lula (PT)
2006 Geraldo Alckmin (PSDB) Lula (PT)
Heloisa Helena (PSOL) Geraldo Alckmin (PSDB)

(Cristovam Buarque (PDT)

Dilma Rousseff (PT)
2010 José Serra (PSDB) Dilma Rousseff (PT)

Marina Silva (PV) José Serra (PSDB)
Plinio Sampaio (PSOL)

El proceso de analisis se ha desarrollado en dos etapas. En la primera,
fueron codificados todos los spots emitidos por los candidatos durante la
campana para, en seguida, buscar la relacion entre el contenido de esos
mensajes y el momento en que fueron transmitidos. Los mensajes fueron
clasificados en tres categorias: positiva, negativa y defensa.

En la identificacion de los mensajes negativos, seguimos la definicion
propuesta por John Geer (2006), segtn la cual la “propaganda negativa es
cualquier critica direccionada por un candidato a sus adversarios”. Esta defi-
nicion es ventajosa por ser clara y objetiva, sin dejar espacio para categorias
intermedias que pudiesen generar confusion. Ella incluye, necesariamente,
la personalidad del candidato, sus creencias politicas, su historial como po-
litico y gobernante, el partido al cual esta afiliado, sus asociados, familiares
y amigos, grupos de apoyo y equipo de gobierno.

La definicion utilizada difiere radicalmente de las que sugieren que la
campaifia negativa es solamente la que se enfoca sobre los atributos perso-

149



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

nales de los candidatos (Mattes, 2001).® Eso implica decir que no se hizo
distincion respecto al tono de los ataques, como sugieren Kahn y Kenney
(1999), para quién la propaganda negativa es aquella considerada como un
golpe bajo. En este sentido, la clasificacion propuesta se ocupara tnicamente
en distinguir si el candidato ocupa o no su tiempo en destacar los aspectos
negativos de su oponente, en detrimento de la valoracion de sus propios
atributos.

El delimitar el relato de los resultados al objetivo de los mensajes, puede
ciertamente empobrecer el conocimiento sobre la estructura semantica de la
comunicacion electoral de los candidatos, pero no es 6bice para los propositos
de este trabajo. La intencién con nuestra estrategia es averiguar si hay un
uso estratégico de los spots a lo largo de la campana. Lo que pretendemos
observar es si existe una relacion entre la decision de exaltarse a si mismo o
atacar al adversario; asi como la estructura de incentivos expuesta e impuesta
por la legislacion electoral y el sistema multipartidista de dos vueltas.

CONTEXTO POLITICO

Para el lector poco familiarizado con la dindmica politica brasilena, convie-
ne una rapida contextualizacion de la disputa electoral en las dos ultimas
décadas, antes de presentar los resultados del analisis.

Desde 1994, afio de la segunda eleccion posdictadura, PT (Partido de los
Trabajadores, izquierda) y PSDB (Partido de la Social Democracia Brasilefia,
derecha) polarizan la disputa por el cargo de presidente, a pesar de la mar-
cada pulverizacion del sistema partidista brasilefio.

En 1994 y 1998, el PSDB eligié y reeligié en primera vuelta a Fernando
Henrique Cardoso como presidente. Del 2002 al momento, entretanto, la
hegemonia ha sido del PT, quien ha logrado mayoria en el electorado con
Lula, en 2002 y 2006, y con la presidenta Dilma Rousseff en 2010. En esas
tres elecciones, sin embargo, los candidatos del PT no han logrado reunir
apoyo suficiente en el electorado para vencer la eleccion en primera vuelta
—en Brasil hay segunda vuelta siempre que ningtn candidato logre sumar

Mattes (2001), por ejemplo, argumenta que criticas a la posicion o creencias politicas del adversa-
rio deben ser clasificadas como “issue differentiation”, no como propaganda negativa.
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mas de 50% de los votos validos (cuenta que no toma en consideracion los
votos en blanco o anulados).

Cuadro 2. Resultado de las elecciones presidenciales de 2006 y 2010

: = N° de votos validos N° de votos validos
Candidato Afo (12 vuelta) (22 vuelta)
46.662.365 58.295.042
Lula (PT) 2006 (48.6%) (60.8%)
; 39.968369 37.543.178
Geraldo Alckmin (PSDB) 2006 (41.6%) (39,17%)
: 6.575.393
Heloisa Helena (PSOL) 2006 (6.9%)
Cristovam Buarque 2.538.844
(PDT) 2006 (2,6%)
Otros 2006 2%-2%
Total 2006 95.996.733 95.838.220
Dilma Rousseff 2010 47.651.434 55.752.529
(PT) (46,9%) (56,1%)
4 33.132.283 43.711.388
José Serra (PSDB) 2010 (32,6%) (44,0%)
’ : 19.636.359
Marina Silva (PV) 2010 (19.3%)
Plinio Arruda Sampaio 2010 886.816
(PSOL) (0,9%)
193.911
Otros 2010 (0.3%)
Total 2010 101.590.153 99.463.917

Aunque los resultados finales indiquen disputas semejantes, la evolucion
de las intenciones de voto —mesurada a lo largo de la campana por el IBOPE,
Instituto Brasilefio de Opinién Publica— demuestra que las elecciones de
2006 y 2010 tuvieron dindmicas propias.

La eleccion presidencial del 2006, que marcd la reeleccion de Lula, fue
dominada por el presidente desde el inicio hasta el final, y casi sin tanto
riesgo. Lula empez6 el afio con un apoyo del 46%, llegd a tener 50% en la
medicion realizada a principios de septiembre; pero en la tltima encuesta,
en visperas de la primera vuelta, los nimeros habian cambiado en su contra.
En la encuesta del 30 de septiembre, por primera vez, la suma de votos de
sus oponentes supero la suya en uno por ciento, y se hizo por ende plausible
la idea de una segunda vuelta.
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El apoyo conquistado por la oposicion, sobre todo por el candidato
Geraldo Alckmin, fue influenciado por el seguimiento electoral realizado por
los principales 6rganos de prensa brasilefios, que amplificaron ciertos temas
asociados negativamente a Lula, en contraste a su benevolencia demostra-
da en el seguimiento de temas espinosos que involucraban a sus oponentes
(Figueiredo, Aldé y Mendes 2007). También influy6 contra Lula su decision
de no participar en el altimo debate presidencial, dirigido por la TV Globo,
cuando perdid apoyo significativo de su electorado.’

Grdfico 1. Evolucion de las intenciones de voto en 2006
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Fuente: Ibope.

Aungque la eleccion de 2010 haya consagrado la hegemonia del PT en
los comicios, el escenario inicial indicaba como favorito al candidato de la
oposicion. La primera medicion de intenciones de voto realizada en febrero
de 2010, colocaba de puntero a José Serra, con 41% de intenciones de voto,
contra 25% obtenido por Dilma Rousseff.

Las encuestas siguientes indicaron no obstante una significativa caida de
popularidad de Serra, y el avance paralelo de la candidata apoyada por Lula.

En entrevista al periodista Fernando Rodrigues, de Folha de Sdo Paulo, el responsable de la cam-
pafia de Lula, el publicista Jodo Santana, reconoci6 la ausencia del presidente como su mas grande
equivoco de campana. La ausencia fue resentida entre aquellos que deseaban escuchar del propio
presidente explicaciones sobre los hechos ocurridos en la campana, y que venian siendo difundidos
por la prensa.
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Enjulio, Ibope registra por primera vez la inversion de las preferencias, cuando
Dilma alcanza 39% de las intenciones de voto —ventaja que sigue amplidndo-
se a lo largo de la campana, bajo el respaldo, principalmente, del presidente
Lula, quien termin6 su mandato con cerca de 80% de aprobacion popular.
Asi como en 2006, la eleccion se decidié en segunda vuelta y en la recta
final de la campana. Pesaron contra la candidatura oficialista sobretodo las
denuncias que atribuian la responsabilidad del acceso ilegal a datos fiscales
sigilosos, pertenecientes a elementos de la oposicion; las denuncias de lobby
practicado por la ministra de la Casa Civil, la exasesora Erenice Guerra, y
finalmente la campana de difamacién que buscé enfilar a sectores religiosos
en contra de Dilma, al asociar el nombre de la candidata a temas controver-
siales como el aborto y el matrimonio entre personas del mismo sexo.

Grdfico 2. Evolucion de las intenciones de voto en 2010
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La siguiente seccion describe el resultado del analisis.

RESULTADOS

La investigacion muestra que los mensajes positivos fueron dominantes en
la politica de comunicacion de los candidatos a presidente en 2006 y en
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2010. Considerando ambas elecciones simultineamente, el 62,3% de las
inserciones tuvieron como objetivo la exaltacion, 34,9% buscaron atacar
a los adversarios y apenas un 2,8% de los mensajes buscaron dar respues-
ta a ataques sufridos. El porcentaje de ataques encontrado revela que los
candidatos utilizaron un tercio de sus comerciales en la tentativa de quitar
votos de los adversarios. Ese porcentual es considerablemente superior a la
realidad encontrada en el andlisis de la propaganda exhibida en bloques
(Borba, 2012), y sugiere que, en las campanas presidenciales, los candidatos
atacan mas en los comerciales distribuidos al interior de la programacion de
atracciones de las emisoras.

Tabla 1. Objetivo de las Inserciones (%)

Positivo Negativo Defensa Total

Lula (PT) 97,3 2,6 0,0 100,0
Alckmin (PSDB) 58,5 41,5 0,0 100,0
Heloisa Helena (PSOL) 87,1 12,9 0,0 100,0
Buarque (PDT) 60,3 39,8 0,0 100,0
12 Vuelta 72,5 27,6 0,0 100,0
100,0

Lula (PT) 421 57,5 0,0 100,0
Alckmin (PSDB) 64,3 35,7 0,0 100,0
22 Vuelta 55,2 44,7 0,0 100,0
100,0

Dilma (PT) 75,9 18,3 5,8 100,0
Serra (PSDB) 61,7 38,4 0,0 100,0
Marina (PV) 100,0 0,0 0,0 100,0
Plinio (PSOL) 81,0 19,0 0,0 100,0
12 Vuelta 71,7 25,9 2,4 100,0
100,0

Dilma (PT) 38,6 52,5 8,9 100,0
Serra (PSDB) 67,6 29,9 2,5 100,0
2° Vuelta 55,3 39,4 53 100,0

Hay diferencias significativas entre las etapas electorales. La segunda
vuelta es, seglin previsto, mds negativa que la primera, como es posible
observar por la disminucion en el porcentual de mensajes positivos. Ese
resultado confirma el estudio anterior, que comparé el nivel de negatividad
en la propaganda exhibida en el modelo tradicional de propaganda en blo-
ques, y tiene que ver con la estructura de incentivos tipica de elecciones con
apenas dos candidatos, cercana a un juego de suma cero (Borba, 2012). En
2006, el enfrentamiento en la primera vuelta present6 un 72,5% de men-
sajes positivos, contra 55,2% en la segunda. En 2010, los porcentuales son
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extremamente semejantes: 71,7 % de inserciones positivas en primera vuelta,
mientras la segunda registré un 55,3%.

Las variaciones en las tacticas de campaiias de los candidatos también
siguieron de cerca a la hipdtesis avanzada. La intensidad de ataques y la
eleccion del blanco, fueron fuertemente influenciadas por la posicion que
las candidaturas ocupaban en las tasas de intencién de voto.

Es posible observar que los lideres en las disputas atacan menos que
sus adversarios. Lula ha usado solamente 2,6% de su tiempo para atacar,
mientras Dilma subi6 un poco mis el tono, con 18,3%. José Serra y Geraldo
Alckmin, principales candidatos de la oposicion, y que permanecieron en
segundo lugar durante las campafias del 2006 y del 2010, fueron menos
econdmicos a la hora de criticar sus oponentes: 41,5% y 38,4%, respectiva-
mente. En relacion a los demas competidores, vemos que Cristovam Buarque
fue el mas negativo (39,8%), seguido por Plinio (19,0%) y Heloisa Helena
(12,9%), Marina Silva no atacé a nadie.

En la segunda vuelta, las estrategias se invirtieron, pues ahora los lideres
en las encuestas emprendieron mas ataques. Lula (57,5%) y Dilma (52,5%)
usaron mas de la mitad de su tiempo en propaganda negativa, al paso que
Alckmin (35,7%) y Serra (29,9%) disminuyeron la intensidad de la ofensiva.
Ese resultado contraria la hip6tesis prevista, segtn la cual los lideres atacan
menos.

Una posible explicacion es la coyuntura politica. En ambas elecciones,
Lula y Dilma terminaron la primera vuelta a la baja en las intenciones de
voto, mientras sus adversarios venian con tendencia ascendente. Al parecer,
el elevado indice de ataques disparados por los lideres de las encuestas, tenia
como objetivo alterar la tendencia final observada en la primera vuelta.

La eleccion sobre a quién atacar también se mostré influenciada por
la popularidad. Los lideres en las encuestas atacaron exclusivamente a los
segundos colocados, y los segundos colocados atacaron exclusivamente a los
lideres. Asi hicieron Lula, Dilma, Alckmin y Serra. Los demas candidatos al-
ternaron estrategias. En 2006, Heloisa Helena atacé en veces Lula y en otras
a Lula y Alckmin, simultaneamente. Cristovam, tercero en las encuestas,
eligioé concentrar sus ataques unicamente en Lula. En 2010, Plinio rescata
la estrategia de Heloisa Helena: ademas de atacar a Dilma en inserciones
exclusivas, us6 parte de sus comerciales contra el dio Dilma y Serra, y el
trio Dilma, Serra y Marina, simultaneamente.
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Tabla 2. Blanco de los Ataques (%)

2006
Dilma
A Lula !
Alckmin N Serra
y Alckmin y Marina
Lula - 100,0 0,0
Alckmin 100,0 - 0,0
Heloisa
Helena 25,0 0,0 75,0
Cristovam 100,0 0,0 0,0
Dilma - 100,0 0,0 0,0
Serra 100,0 - 0,0 0,0
Plinio 81,0 0,0 9,5 9,5
Tabla 3
15s 30s 60s Total
Lula (PT) 89,7 10,3 0,0 100,0
Geraldo Alckmin (PSDB) 92,7 7,3 0,0 100,0
Heloisa Helena (PSOL) 48,4 51,6 0,0 100,0
Cristovam Buarque (PDT) 39,7 60,3 0,0 100,0
12 Vuelta 84,6 15,4 0,0 100,0
Lula (PT) 55,7 44,3 0,0 100,0
Geraldo Alckmin (PSDB) 94,5 5,5 0,0 100,0
2 2Vuelta 78,6 21,4 0,0 100,0
Dilma Rousseff (PT) 36,9 63,1 0,0 100,0
José Serra (PSDB) 99,3 0,7 0,0 100,0
Marina Silva (PV) 96,6 3,4 0,0 100,0
Plinio Sampaio (PSOL) 0,0 100,0 0,0 100,0
12Vuelta 69,7 30,3 0,0 100,0
Dilma Rousseff (PT) 52,8 47,2 0,0 100,0
José Serra (PSDB) 78,9 211 0,0 100,0
22 Vuelta 67,9 32,1 0,0 100,0
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TIEMPO DE PROPAGANDA Y ATAQUE

El andlisis confirma que los candidatos a presidente han optado, mayorita-
riamente, por dividir sus inserciones: 74,6 % de ellas fueron de 15 segundos,
25,4% de 30 segundos, y ninguna de un minuto. Todavia hay variaciones
substantivas entre las candidaturas. Heloisa Helena, Cristovam Buarque y
Plinio de Arruda Sampaio, candidatos con nimero menor de inserciones dada
la regla de division elaborada por la justicia electoral, eligieron no dividir la
mayor parte de sus inserciones. Este hallazgo contraria nuestra expectativa
inicial y, posiblemente, puede ser explicada por la falta de recursos que ca-
racterizo las campaifias de estos partidos. La otra excepcion es la campana
de Dilma Rousseff. En la primera vuelta de 2010, la candidata del PT opt6
por inserciones mas largas, como puede ser visto en la tabla abajo.

Tabla 4. Tiempo de las Inserciones (%)

15s 30s 60s Total
Lula (PT) 83,3 16,7 0,0 100,0
Geraldo Alckmin (PSDB) 92,7 71 0,0 100,0
Heloisa Helena (PSOL) 0,0 100,0 0,0 100,0
(CP”DSTt;’V"’m Buarque 81,5 18,5 0,0 100,0
12Vuelta 89,0 11,0 0,0 100,0
Lula (PT) 61,5 38,5 0,0 100,0
Geraldo Alckmin (PSDB) 86,7 13,3 0,0 100,0
22Vuelta 73,4 26,6 0,0 100,0
Total 79,4 20,6 0,0 100,0

La prueba de la relacion entre el tiempo de duracion de las inserciones
y su contenido quedo determinado por la decision de los candidatos de emitir
mayormente inserciones de 15 segundos. Asi mismo, es posible observar que
las candidaturas siguieron el comportamiento previsto. En la primera vuelta
del 2006, la candidata del PSOL a penas y atacd, usando spots que tuviesen
15 segundos de duracion. Este hallazgo es particularmente interesante en el
analisis de la estrategia llevada adelante por Cristovam Buarque. Aunque el
candidato haya optado por inserciones mds largas en su campaiia, los ataques
se concentraron especificamente en los spots de 15 segundos. En la segunda
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vuelta, el panorama no se altera, aunque la estrategia haya sido mas usada
por el candidato Geraldo Alckmin.

Tabla 5. Ataque por Tiempo de Duraciéon, 2006 (%)

15s 30s 60s Total
Dilma Rousseff (PT) 50,0 50,0 0,0 100,0
José Serra (PSDB) 100,0 0,0 0,0 100,0
Plinio Sampaio (PSOL) 0,0 100,0 0,0 100,0
12 Vuelta 82,8 17,2 0,0 100,0
Dilma Rousseff (PT) 52,3 47,7 0,0 100,0
José Serra (PSDB) 89,2 10,8 0,0 100,0
22Vuelta 68,5 31,5 0,0 100,0
Total 72,9 271 0,0 100,0

En el 2010, €l escenario sigue parecido al observado en la eleccion ante-
rior. El 72,9% de los ataques fueron emitidos en inserciones cortas, contra
apenas 27,1% en spots de 30 segundos. Entretanto, las variaciones indivi-
duales son mas acentuadas. En la primera vuelta, Serra es el tinico que ataca
mayoritariamente en spots de 15 segundos. Dilma divide igualmente sus
ataques, mientras Plinio opta exclusivamente por inserciones de 30 segundos.
En la segunda vuelta, el panorama no se altera substancialmente: Serra ataca
Dilma casi exclusivamente con inserciones de 15 segundos, mientras la can-
didata del PT busca equilibrar sus ataques entre inserciones de 15 y 30 se-
gundos, aunque con liviana ventaja hacia el daltimo caso.

Tabla 6. Ataque por Tiempo de Duraciéon, 2010 (%)

Bloque 1 Bloque 2 Bloque 3 Bloque 4

(8h-12h) (12h-18h)  (18h-21h)  (21h-24h) Total
Lula (PT) 0,0 16,7 33,3 50,0 100,0
Geraldo Alckmin
(PSDB) 20,8 26,6 27,3 25,3 100,0
Heloisa Helena
(PSOL) 50,0 25,0 25,0 0,0 100,0
Cristovam Buarque
(PDT) 33,3 22,2 18,5 259 100,0
Primera Vuelta 22,5 25,7 26,2 25,7 100,0
Lula (PT) 24,2 22,4 26,7 26,7 100,0
Geraldo Alckmin (PSDB) 12,6 21,0 33,6 329 100,0
Segunda Vuelta 18,8 21,7 29,9 29,6 100,0
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BLOQUE DE AUDIENCIA Y ATAQUE

La hipétesis central de que los candidatos atacan mas en el bloque nocturno
se confirmo en parte. En la evaluacion general, sin tener en cuenta las va-
riaciones entre los candidatos, afios y turnos electorales, es posible observar
estabilidad en el porcentaje de ataques por bloques de audiencia, aunque los
bloques nocturnos sean ligeramente mas negativos que los diurnos —pro-
medio de 23,1% (B1), 24,7% (B2), 26,6% (B3), 25,6% (B4).

Hay incluso variaciones interesantes cuando comparamos elecciones. En
la disputa presidencial del 2006, queda claro el sentido de dar mas visibilidad
a los ataques en los bloques nocturnos. Los porcentajes obtenidos fueron
20,2% (B1), 23,2%(B2), 28,5% (B3), 28,1% (B4). Por otro lado, el escenario
observado en el 2010 marca relativa inflexion, con los programas diurnos
registrando porcentajes mas altos de ataque: 25,6 % (B1), 26,0% (B2), 24,9%
(B3), 23,5% (B4).

Tabla 7. Objetivo de las Inserciones por Bloques de Audiencia, 2006 (%)

Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3 Bloco 4

(8h-12h) (12h-18h) (18h-21h) (21h-24h)
Dilma Rousseff (PT) 24,0 26,6 28,0 22,0 100,0
José Serra (PSDB) 25,2 24,3 25,2 25,2 100,0
hia sampaio 50,0 25,0 25,0 0,0 100,0
Primeira Vuelta 25,4 24,9 26,0 23,7 100,0
Dilma Rousseff (PT) 24,8 25,7 26,2 23,4 100,0
José Serra (PSDB) 26,9 27,5 22,2 23,4 100,0
Segunda Vuelta 25,7 26,5 24,4 23,4 100,0

Los candidatos también han oscilado en sus estrategias de comunicacion.
En 2006, Lula busc6 atacar a sus adversarios predominantemente en los
bloques nocturnos. El registro marca que el expresidente no emitié ningin
tipo de ataque en el horario entre las 8 y r2h. Alckmin, por el contrario,
distribuyd mejor sus ataques entre los cuatro bloques de audiencia; aunque es
posible notar que el bloque 1 es el menos utilizado por todos. Nuevamente,
los demdas candidatos siguieron estrategias propias. Cristovam Buarque
ataco predominantemente en los bloques 1 y 4, mientras Heloisa Helena no
vehicul6 ningtn ataque en el dltimo bloque de audiencia.
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En 2010, Dilma sigue un patrén distinto al trazado por Lula en la elec-
cién anterior. Sus inserciones de ataque predominan en los bloques 2 y 3.
En cuanto a la estrategia elegida por Serra, tiene como presuposicion la baja
variacion. El candidato de PSDB distribuye sus mensajes negativos equilibra-
damente entre todos los bloques de audiencia; mientras Plinio distribuye sus
inserciones comparativas preferencialmente en el bloque 1. En la segunda
vuelta, el escenario cambia sobre todo en lo referente a Serra. El candidato
pasa a atacar mas en los bloques 1 y 2, mientras Dilma sigue concentrando
su propaganda negativa en los bloques 2 y 3.

EVOLUCION DE LOS ATAQUES

Esta tultima seccion tiene por objetivo examinar la manera en que la propa-
ganda negativa evolucion6 durante las campanas presidenciales del 2006 y
el 2o10. Para efectos de andlisis, evitamos examinar individualmente el com-
portamiento de cada candidato, prefiriendo evaluar en conjunto la evolucion
de la propaganda negativa de los candidatos oficialistas y lideres de encuestas
(Lula y Dilma) por un lado, y por los candidatos opositores retardatarios
(Alckmin, Heloisa Helena, Cristovam Buarque, Serra y Plinio) por el otro.

En este caso, el proposito fue observar la ocurrencia o no de estrategias
distintas, de acuerdo con la situacion politica (Gobierno vs. Oposicion) o elec-
toral (lider vs. retardatarios) que en ambas elecciones coincidié. Esta decision
seria problematica si los candidatos de la oposicion hubiesen intercambiado
acusaciones mutuas, lo cual no sucedid; todos ellos asumieron una posicion
antigobierno y un comportamiento cooperativo, la mayor parte de las veces.

Ademas, evitamos el problema de analizar la conducta de aquellos candi-
datos que, dada la regla de distribucion de tiempo de propaganda establecida
por el TSE, tuvieron pocas inserciones a vehicular. Por ejemplo, Plinio de
Arruda Sampaio dispuso de solo 20 inserciones durante la campana de 45
dias. O sea, en la mitad de los dias él no vehicul6 spots, lo cual dificulta el
analisis de su estrategia.

El grafico siguiente ilustra la evolucion de la propaganda negativa relativa
a las primeras vueltas de 2006 y 2010. Se observa que, de manera general,
la curva se ajusta a las presuposiciones del modelo. Los mensajes negativos
son practicamente inexistentes en los primeros dias de campaiia, crecen en
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la fase intermediaria de la competencia, cuyo apice se da en la segunda
quincena, para volver a caer en la recta final. Se nota ademads variacion en
las estrategias adoptadas por los lideres y los candidatos de la oposicion.
Lula y Dilma ignoraron a sus adversarios en las primeras semanas de cam-
pafa, y dejaron el ataque solamente para la recta final de la campaiia. Serra,
Alckmin y los demads oposicionistas, por el contrario, anticiparon los ataques
conforme previsto.

Grdfico 3. Evolucion de la Propaganda Negativa en Primera Vuelta
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En la segunda vuelta, el patron observado también coincidi6 con la hi-
potesis inicialmente formulada. La campaiia inicia con indices de ataque
elevados. La necesidad de revertir el escenario, es lo que explica el alto
porcentaje de ofensivas, principalmente por parte de los partidos oficialistas.
Tanto en 2006 como en 2010, los candidatos del PSDB superaron las expec-
tativas, sumando un porcentaje de votos superior a lo que las encuestas de
opinién indicaban. Los oficialistas, por el contrario, que imaginaban ganar
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las elecciones desde la primera vuelta, tuvieron que disputar la segunda y
con una tendencia a la baja. Unicamente después de que se estabiliz6 la
disputa, cuando las encuestas de intencion de voto indicaban la victoria de
Lula y Dilma, fue que los candidatos bajaron el tono de las criticas, y las
inserciones de contenido positivo volvieron dominar el espectro televisivo.

Grdfico 4. Evolucion de la Propaganda Negativa en Segunda Vuelta
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CONCLUSION

Nuestro articulo propuso un analisis de los comerciales politicos exhibidos
durante las elecciones presidenciales de 2006 y 2010. El objetivo fue estimular
el debate sobre la utilizacion estratégica de las inserciones en las elecciones
presidenciales brasilefias, y el impacto de la legislacion electoral, en el formato
de la estructura de incentivos.

El estudio enfatiz6 el caracter reglamentado del modelo brasilefio de
propaganda, que difiere considerablemente del modelo estadunidense, cuya

162



LA ESTRATEGIA DE SPOTS ELECTORALES EN LA CAMPANA PRESIDENCIAL DE BRASIL

unica reglamentacion es la garantia de que todos los candidatos tendran igual
derecho de comprar espacio en la television. Por consiguiente, ese caricter
reglamentado dificulté el estudio, al momento de establecer comparaciones
con fenémenos similares expuestos por la literatura extranjera.

En Brasil, la legislacion electoral incide sobre varios aspectos de las
estrategias comunicativas partidistas. Por un lado, ejerce un fuerte control
sobre el contenido de los mensajes electorales. Este cardcter restrictivo es
constatable en aquellos articulos de la reglamentacién que prohiben a las
inserciones utilizar grabaciones exteriores, montajes o trucos, computacion
grafica, dibujos animados y efectos especiales.

De manera mds importante, la legislacion prohibe la difusién de men-
sajes que puedan “degradar” o “dejar en ridiculo” a un partido, candidato
o coalicién, sancionando a los infractores con la retirada de la publicidad,
y con la concesion del derecho de respuesta. Desde el punto de vista de la
comunicacion politica, la reglamentacion del tono de los mensajes sugiere
una tutela excesiva sobre el electorado y, mas que eso, influencia directamente
la calidad de la informacién disponible al publico para su discernimiento
sobre sus alternativas politicas.

La mayor parte de los estudios conducidos para entender la l6gica de la
competencia electoral en los Estados Unidos, ha argumentado en favor del
uso y la expansion de la propaganda negativa. El argumento central sostiene
que el tono de las informaciones deberia ser un tema secundario, pues mas
importante es saber si los mensajes informan debidamente al publico.

Dichos estudios alegan que la propaganda negativa contribuye al
ejercicio de la democracia, enriqueciendo el ambiente informativo de las
campafas. La propaganda negativa es considerada mds informativa porque
ciertos datos sobre las candidaturas solamente son proporcionados por los
adversarios (Polborn, 2005). Nadie espera que un candidato hable abier-
tamente de sus problemas, debilidades y defectos. Este aspecto es lo que
Mayer (1996) llama el caracter cuestionador de la campana negativa. Es
ella la que resalta las fallas de los candidatos, las habilidades y virtudes que
no poseen, los errores que han cometido, los problemas que no enfrentan y
los temas que les gustaria evitar. Para Geer (2006), la propaganda negativa
informa adecuadamente porque aborda temas considerados relevantes por
el publico, ademas de presentar evidencias que confirman el contenido de
los mensajes.
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Estudios sobre la recepcion de los mensajes demuestran ademas que las
informaciones negativas estimulan el aprendizaje, quedan retenidas por mas
tiempo en la memoria, y ayudan en la decision electoral. Marcus y Mackuen
(1993) relatan que la retérica del miedo estimula la ansiedad que, a su vez,
despierta la atencion de los electores y el aprendizaje sobre los problemas del
pais. Brader (2005) argumenta que la propaganda negativa es persuasiva por-
que rompe con las predisposiciones politicas. Para Newhagen, Lang y Reeves
(1991) la capacidad de los electores de retener las informaciones negativas en
la memoria por mas tiempo, ayuda con la persuasion. Esto es porque al final
los electores olvidan la fuente de los ataques, pero no olvidan la informacion
contenida en los mismos. Garramone et al. (1985), argumentan finalmente
que la campafa negativa auxilia a la decision electoral, porque muestra las
diferencias significativas entre las candidaturas.

El balance de la literatura internacional indica, por lo tanto, que las
restricciones impuestas al contenido de la propaganda electoral no auxilian
al elector brasilefio a tomar decisiones, pues por el contrario disminuyen la
cantidad y la calidad de las informaciones disponibles durante las camparias.

Aunado a lo anterior, la legislacion electoral interfiere en las estrategias
partidarias al determinar el modo en que los candidatos habran de distri-
buir sus inserciones en la grilla de programacion de las emisoras de radio
y television. Tal conjunto de reglas afecta directamente la dindmica de las
campanas y el poder de influencia de los partidos sobre el electorado, pues
impide a los estrategas decidir cudndo y donde exhibir sus mensajes. A pesar
de esta compleja estructura de regulaciones e incentivos, este documento
buscé elaborar tedrica y probar empiricamente un conjunto de hipdtesis
comportamentales acerca de como los candidatos distribuyen sus inserciones
al interior del mapa de medios trazado por el TSE.

El objetivo fue simplificado, y apunté a averiguar como los candidatos
distribuyen los ataques contra sus adversarios al interior de esa compleja es-
tructura de incentivos. El analisis revel6 la existencia de patrones peculiares.
Pudimos observar que la estrategia de propaganda negativa es un recurso utili-
zado principalmente por candidatos en desventaja en los indices de intencion de
voto. Lula y Dilma Rousseff, quienes en las dos elecciones analizadas lideraron
holgadamente la disputa presidencial, usaron menos el recurso de ataque que
sus adversarios directos; aunque en la segunda vuelta la coyuntura electoral los
haya forzado, a ambos, a utilizar propaganda negativa con mayor intensidad.
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Los resultados de la investigacion indican que los candidatos siguen varias
decisiones estratégicas. Primero, la decision de fragmentar sus inserciones de
30 segundos en dos de 15 segundos. Esa estrategia busca superar el limite
impuesto por el TSE de 540 inserciones por eleccién, y aumentar la visibili-
dad. Entretanto, contrario a la hip6tesis formulada, los candidatos con menor
namero de inserciones fueron los que menos se valieron de esa alternativa, po-
siblemente por la escasez de recursos que caracteriz6 sus campaiias. Segundo,
el analisis ha demostrado que los candidatos prefieren atacar en los bloques
nocturnos, en comparacion con los bloques diurnos; aunque variaciones indi-
viduales hayan sido observadas, como en Cristovam Buarque, quien ataco mas
en el periodo de la mafiana. Por tltimo, el estudio evidenci6 padrones distintos
en la forma en que la propaganda negativa evoluciona en el dia a dia de las
campaiias. Las diferencias fueron observadas entre las vueltas electorales, y
entre la situacion politica de los candidatos en los indices de intencion de voto.

La pregunta final es: ¢(De qué manera el estudio sobre campanas hecho
en Brasil puede ayudarnos a entender el funcionamiento de las elecciones
en América Latina? Nosotros creemos que la principal contribucion del
articulo fue debatir el papel de la legislacion electoral y sus impactos sobre
las estrategias electorales y la decision del voto. La hipotesis parece ser que,
cuanto mas liberal y extensa sean las reglas de emision de propaganda en
television, mayor debera ser el impacto de las campanas sobre el electorado.

En América Latina, la propaganda en television varia segin innumerables
variables, como el tiempo de duracion, gratuidad y la reglamentacion de su
contenido (Borba, 2013). Es de esperarse, por consecuencia, que las camparfias
tengan mayor efecto en paises con larga duracion (como Venezuela), que en
paises con baja duracién, como Paraguay. Tal perspectiva nos pone bajo el
desafio de comparar las distintas legislaciones electorales existentes en los
paises democraticos y sus repercusiones en las estrategias. Consideramos que
parte de la respuesta del interminable debate respecto de si las campaiias
ejercen “efectos minimos” o no, puede ser encontrada en dicha variable.
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nicacion.

The plannings of election campaigns and spots become increasing complex
anh high level of quality, integrating multiple areas of knowledge to promote
proper and functional for citizens approach. In Latin American context, the
communicaion actions to the public stage accented professionalized mode
after the 8os, in consequence of redemocratization process that occur in
most countries. This paper presents points and main characteristics of the
Brazilian elections: periodicity, relations with media channels, actions racks
of power to promote strategic alliances and successful format freckles spots
for campaign publicity.

Keywords: Brazilian elections, vote, electoral strategies, political commu-
nication.

INTRODUCCION

No basta solamente creer que las estrategias de comunicacion en el contexto
publico permiten por si solas sustentar a un gobierno y su relacién con la
poblacién. También es vital integrar los conceptos de la gestion publica,
con el objetivo de incrementar la funcionalidad y el desarrollo de politi-
cas eficaces, en un contexto contemporaneo de demanda urbana con alta
competitividad econdémica, pero envuelto en crisis globales y significativas
desigualdades sociales.

En todas las elecciones democraticas, el formato de la competencia
electoral comprende grupos politicos (partidos y actores) en situacion guber-
namental, que compiten directamente con grupos politicos en situacion de
oposicion; éstos con mayor dificultad para demostrar los beneficios sociales
de sus proyectos, porque no cuentan con la estructura de gobierno en sus
manos.

El hecho de estar del lado del poder o con el control de la gestion publica,
constituye para un partido y sus politicos una posicion éptima para cons-
truir una imagen sustentable, uniendo estrategias de gestion con acciones
de comunicacion gubernamentales.
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Alrespecto y desde una comprension social, Almond y Powell (2002: 148)
seflalan que en un sistema politico moderno, es facil olvidar el papel que
juegan las comunicaciones efectuadas por las estructuras sociales, a pesar de
que tanto en el ambito social como en el electoral, éstas representan un canal
de informacién y vinculacion con la sociedad particularmente importante.

Es quiza por dicho olvido que varios politicos en funciones no alcanzan a
extender su derecho de trabajo a un periodo administrativo mas. Ello puede
obedecer a varios factores. En ocasiones es consecuencia de la improbidad
administrativa, cuando el trabajo gerencial no fue desarrollado con calidad
o competencia; pero en otras ocurre que aunque se ha logrado una gestion
administrativa aceptable, la comunicacion de sus acciones permanece inefi-
caz: no llega a los electores.

En los comicios realizados en todas las ciudades brasilefias en 2012 por
ejemplo, solamente el 55% de los alcaldes con derecho a disputar sus reelec-
ciones, tuvo éxito (UOL, 2012, online). Para Torquato (2006: 86), las acciones
de comunicacion deben integrarse efectivamente con los planeamientos gu-
bernamentales, buscando ampliar la aceptacion de tal o cual actor politico.

Comprender las especificidades de cada campana electoral es de funda-
mental importancia para un desempefio exitoso.

Para realizar el planteamiento comunicacional de las campanas, los inves-
tigadores y consultores politicos brasilefios cuentan solamente de tres a seis
meses antes del inicio del periodo electoral. Es por ello que, de una eleccion
a la siguiente, muchas de directrices y planteamientos estratégico-electorales
permanecen, conociendo muy pocos cambios o variaciones puntuales, segtin
sea el candidato a lanzar.

Ello marca una diferencia con las estrategias electorales de otros paises,
como EUA, donde las directrices de campana son casi totalmente trans-
formadas en cada eleccion. Hablamos en particular de EUA, por poner un
ejemplo de sistema electoral que autoriza el financiamiento privado de las
campaiias, y donde la bases financieras se amplian a través de donaciones
del sector corporativo y/o de ciudadanos.

Utilizar los conocimientos de las ciencias de la comunicacion, merca-
dotecnia y gestion, es fundamental para promover una optimizaciéon de
recursos que amplie las posibilidades de nuevos abordajes electorales, y la
subsecuente conquista de votos.
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COMUNICACION POLI’TI’CA Y MARKETING ELECTORAL
COMO ESTRATEGIA POLITICA

Las acciones y planificaciones correctas de comunicacion politico-electoral
no son faciles de realizar. En paises como Brasil, donde existe un factor
territorial muy vasto, hay siempre obstaculos de logistica y de control de los
equipos de trabajo.

Con el avance de las nuevas tecnologias de informacion, es posible te-
ner herramientas electronicas con mayor control del material de campana
(folletos, banderas, posters y demads tipos de impresiones) y también de la
agenda del candidato, control de presencia, y otros recursos necesarios para
una conduccion funcional de la gestion del comité electoral. A este tenor,
vale la pena recordar a Castells (1999:218), quien observa a las nuevas
tecnologias informacionales como un modo dindmico para potencializar
acciones sociales, y contribuir a un mayor control de los recursos en todos
los ambientes posibles.

Ciertamente, la comunicacion politica en Brasil ha ganado mayor impor-
tancia a partir de la redemocratizacion, aunque es interesante notar que en
los periodos anteriores al régimen militar ya se conducian —de un modo muy
sencillo y poco estratégico— acciones electorales con el objetivo de lograr
éxito en los comicios. En ese entonces, las técnicas no estaban depuradas,
y no existia un planeamiento delineado por profesionales que sostuviera la
estrategia de conquista del poder.

En la concepcion de Silveira (2000: 115), una contribuciéon fundamental
de la comunicacion politica y el marketing electoral es la comprension del
comportamiento del elector, lo cual permite producir acciones mas dirigidas
y exitosas en la disputa.

Una de las vertientes del aparato teérico de la comunicacion politica
implementada en el pasado brasilefio, fueron las practicas de la propaganda
ideol6gica, muy difundida hasta las tltimas décadas pero también utilizada
en otras muchas latitudes, tanto en contextos electorales, como durante los
conflictos bélicos.

Tal preponderancia de lo ideoldgico fue de alguna manera promovida
por las limitaciones informacionales de la poblacion, con recursos mediaticos
escasos y, en muchas ocasiones, con un extenso control gubernamental que
imposibilitaba el debate de ideas y propuestas.
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Garcia (1982:36) conceptualizdé la propaganda ideologica como un
complejo proceso de relacion entre emisor y receptor, cuyo objetivo de
manipulaciéon y dirigencia de un determinado grupo —amparado en una
ideologia— puede tener un censo 16gico, o bien estimular un alto indice de
alienacion.

Durante el régimen dictatorial en Brasil, (1964-1985), fueron desarro-
lladas muchas acciones ideoldgicas de comunicacién, que utilizaban al
sentimiento patridtico como estrategia de persuasion politica y social. A la
fecha, diversas acciones de comunicacion politica estan todavia presentes
en los periodos electorales y poselectorales, tanto para la construccion de
la imagen electoral, como para la comunicacién gubernamental sostenida.

Las democracias se fortalecen con recursos humanos conocedores de los
instrumentos y metodologias modernas de la gerencia politica. Los gobiernos
democriticos pueden fracasar o ser exitosos, dependiendo de su capacidad
de liderar, conducir y gerenciar procesos de fortalecimiento institucional, y
de comunicar efectivamente sus objetivos, politicas y acciones. La calidad
de la democracia depende de la calidad del liderazgo que la conduce (Perina,
2009:21).

Existe un crecimiento representativo de investigadores de comunicacion
y areas relacionadas, como las ciencias politicas y sociales, que dirigen sus
lineas de trabajo al estudio y desarrollo de nuevas miradas sobre la co-
municacién politica, y su importancia tanto para el fortalecimiento de la
competitividad como para el mantenimiento de una democracia saludable.

En Brasil, existen dos entidades de investigacion —homologadas por via
legal— que se especializan en la comunicacion politica y buscan fomentar
relaciones entre investigadores y universidades.

LaSociedad Brasilefia de Investigadores y Profesionales de la Comunicacion
y el Marketing Politico, conocida por las siglas, Politicom, entidad originada
a partir de un estimulo de la Catedra UNESCO de Comunicacién para el
Desarrollo Regional. Con una década de trabajo colectivo, esta Sociedad
ha promovido el campo la comunicacion politica y su debate en los paises
latinoamericanos e ibéricos. Dicha entidad posee la estratégica y relevante
caracteristica de integrar en sus discusiones, tanto al campo de profesionistas
de la consultoria politica, como al sector cientifico y académico especializado.

COMPOLITICA es, por su parte, la Asociacion Brasilefia de Investi-
gadores en Comunicacién y Politica, que inicié sus actividades en el afo
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2006, y donde transitan investigaciones provenientes del ambito cientifico,
principalmente.

De igual modo existe la Asociacion Brasilefia de los Consultores Politicos,
llamada ABCOP, presidida por Carlos Manhanelli, uno de los consultores
brasilefios internacionalmente reconocido en ambito de las estrategias electo-
rales. Esta asociacion retine consultores de todos los Estados de la federacion,
y organiza eventos o capacitaciones para personas con interés en el drea.
Hay actualmente una alianza entre ABCOP y Politicom para el fomento
de la profesionalizacion del campo, y la proyeccion internacional de éstos.

De acuerdo con Macedo y Queiroz (2011:225) uno de los objetivos de
Politicom es promover una amplia integracion con paises de Latinoamérica
y sus respectivas entidades de investigacion y universidades, en torno a temas
relacionados con la comunicacion politica y marketing electoral que puedan,
en su momento, fortalecer el bloque econémico y social de la region.

Mas alla de estas entidades homologadas, hay muchas otras redes infor-
males de investigacion o proyectos de investigacion de 6rganos de fomento,
como el “Fundo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo”, nombrada
FAPESP y el “Consejo Nacional de Desenvolvimiento Tecnol6gico”, denomi-
nado CNPQ (estructura federativa). A pesar de haber citado aqui solamente
al Estado de Sio Paulo, los demas Estados brasilefios tienen también sus
propias agencias de fomento a la investigacion.

De manera general, en Brasil es posible observar una evaluacion continua
de las tematicas de la Comunicacion Politica, con importantes intercambios
de conocimientos entre diversos paises de América Latina; quienes cuentan
con una vasta experiencia en los mismos conceptos pero siempre con espe-
cificidades locales.

La estrategia de imagen es uno de los campos mas explorados y explo-
tados del marketing electoral. Los consultores prestan atencion tanto a di-
mensiones de aspecto y estilo como a todos aquellos rasgos o caracteristicas
personales que los votantes perciben como necesarios para ejercer el cargo.
Asi, el aspecto y el estilo no sélo comprenden el vestir o el atractivo fisico,
sino también las derivaciones abstractas que se concluyen de una persona
(Salgado, 2005: 69).

Las practicas mds operacionales del marketing electoral también son
utilizadas con éxito por consultores brasilefios en las elecciones: sea en las
disputas municipales o en la presidencial. Uno de los recursos mas estraté-
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gicos del marketing es el uso de investigaciones (cfr. intension de voto, mapa
geopolitico de la poblacion, control y acompafamiento de aprobacion de
gobierno) para lograr el éxito politico.

La democracia brasilefia permite hoy una competitividad positiva en sus
comicios, practicando una intensiva vigilancia de las cuentas de los fondos de
campafia, y un equilibrio en la difusién mediatica de los candidatos, como
también en los debates electorales, promovidos en mayor escala en regiones
con medios mas amplios, y con un nimero mas importante de ciudadanos.

El marketing electoral posee la responsabilidad de lograr una funciona-
lidad dindmica de los recursos disponibles, de modo estratégico y con un
acompafamiento constante, con la finalidad de combatir errores de distri-
bucion que debilitan la campana.

Junto con las acciones de marketing electoral, el candidato debe salir a
las calles, con objetivo de ganar la confianza de los electores, mientras otras
acciones estan siendo simultineamente desarrolladas en otras partes de la
ciudad o region. “Los candidatos deben dedicar todo su tiempo a estar con
la gente, a visitar a los lideres de opinion, a convencer a los ciudadanos de
que los voten, a recorrer los medios de comunicacion masivos, a estudiar
problematicas, entrevistarse con organizaciones intermedias, incentivar a la
militancia, etc.” (Santiago; Varela, 1999:76).

En algunos casos brasilefios, es usual la formacion de células de unidad
de trabajo y control estratégico de la campana electoral, dinamizando la
red de accion y favoreciendo la comunicacion con el equipo, segmentada y
distribuida de modo objetivo.

DEMOCRACIA BRASILEKI’A: DINAMISMO ELECTORAL
POSREDEMOCRATIZACION

Para comprender la dindmica de las elecciones en Brasil, es necesario ver
como el sistema fue elaborado después de la redemocratizacion, con el ocaso
del ciclo militar en 1985. En primer lugar, el sistema democratico brasilefio es
presidencial, con los tres poderes principales: ejecutivo, legislativo y judicial.

El Tribunal Superior Electoral (2013, online) creado en 1932, fue hasta
esa fecha una institucién denominada Justicia Electoral, emergida a partir
de la revolucion civil promovida por el Estado de Sao Paulo, exigiendo el
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desarrollo de una nueva Constitucion. Esta revolucion, conocida como la
Revolucion del 32, fue fundamental para empezar la nueva concepcion de
la Republica.

El principal objetivo de la Justicia Electoral era promover mayor control
en las elecciones, y hacer planes organizacionales para cerrar o inhibir las
practicas ilegales de persuasion y compra de votos por presion moral o vio-
lencia. El tribunal existe hasta hoy, pero ocurrieron dos periodos en que la
institucion estuvo cerrada o controlada fuera de la concepcion democratica:
de 1937 hasta 1945, con el golpe de estado ocurrido en el pais a cargo de
Getulio Vargas, y después de algunas décadas, con el régimen dictatorial
(1964-1985), donde hubo actividades colegiadas, pero no existia poder de-
mocratico en las decisiones.

Actualmente, el proceso estructural de la Justicia Electoral esta ampara-
do en una base federal, ubicada en la capital del pais (Brasilia), y sus antenas
en los Estados, llamadas Tribunales Regionales Electorales; ademas, para
las actividades operacionales, esta el tribunal presente en las ciudades con
una estructura denominada “Cartorio Eleitoral”, adecuado en relacion a la
dimension de la poblacion de cada municipio.

El tribunal estd amparado en una concepcion multipartidaria, con
libertad para que los ciudadanos puedan expresarse a través de él, como
militantes del movimiento partidario y siguiendo sus propuestas ideologicas.
En Brasil —recordemos—, no es permitido a un ciudadano participar como
candidato sin estar afiliado y homologado por un partido politico.

Hasta finales del 2012, estaban efectivamente homologados en la Justicia
Electoral treinta partidos politicos, pero es importante observar que las cinco
mayores agremiaciones partidarias son detentoras de mds del 70% de los
votos, segtin estudios de los ultimos panoramas geopoliticos publicados por
el Tribunal Superior Electoral.

El voto en Brasil es obligatorio, y en caso de que el ciudadano no pueda
votar, por motivos de movilidad (enfermedad y logistica), debe dar aviso de
manera justificada, en cualquiera de los puntos u oficinas electorales dispo-
nibles, distribuidas en el pais desde el dia previo a la votacion. Es también
responsabilidad de la Justicia Electoral promover y difundir campafas de
concientizacion y de valoracion del voto, instruyendo continuamente a la
sociedad acerca de la relevancia del proceso.
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En Brasil hay comicios cada dos afos, pero con alternancia de poderes.
Existen las elecciones municipales, con la disputa para el cargo de alcalde
de las 5570 ciudades del pais, y el parlamento municipal, con la disputa por
curules para concejal. El nimero de curules es dispuesto de acuerdo a la
cantidad de ciudadanos en cada ciudad, y su mandato es de cuatro afios.

Sin embargo, la principal eleccion del pais es para presidente de la
Republica. En la misma eleccion son elegidos también los gobernadores de
los Estados de la federacion, diputados regionales (estaduales) y diputados del
parlamento federal, existente en Brasilia, todos con cuatro afios de mandato
y con la opcidn de reeleccion. Para senadores, el mandato es de ocho anos.
Para los cargos ejecutivos, solamente es posible reelegirse una vez, pero en
el poder legislativo es posible mas de una.

Los partidos politicos tienen la posibilidad de desarrollar alianzas elec-
torales para conquistar mds recursos de campafia, y por tanto de fuerza.
Las alianzas son muy estratégicas porque permiten conquistar mas espacio
en los medios de comunicacion, dado que éste es distribuido de acuerdo a
la dimension de la coalicion. Partidos mayores ganan mas espacio porque
normalmente poseen una mayor cantidad de diputados federales, que son
la base para calculo de distribucion.

VOTO ELECTRONICO Y EL PAPEL DE LA JUSTICIA
ELECTORAL PARA CONTROL DEL SISTEMA

La primera manifestacion de la Justicia Electoral relacionada con la aplica-
cion tecnoldgica en el proceso, se produjo hasta 1996, cuando la aplicacion
de una maquina de votacion electrénica por muestreo fue puesta en marcha.

Ya en 1986, durante los albores de la informatica en el mundo, Brasil
fue uno de los pioneros en promover la informatizacion e integracion de
la informacién en bases de datos de los votantes brasilefios. Obviamente,
concomitante con el proceso de registro y organizacion de la estructura
electoral, el objetivo intrinseco de la agencia federal era contribuir a la lucha
contra el fraude, aquel que se da mediante el registro de personas con docu-
mentos falsos o, incluso, con el uso de papeletas y documentos de personas
ya fallecidas. Neves (2005: 149) describe que este proceso fue fundamental
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para actualizar el banco de informaciones de los ciudadanos, e iniciar un
combate a la corrupcion electoral.

Los afios 9o trajeron una gran novedad en la historia electoral del Brasil:
las urnas electrénicas de votacion. En 1996, se utilizaron por primera vez en
las elecciones municipales, y en 2000 se introdujeron en todo el pais. Michel
et al. (2004: 86) considera que esta nueva experiencia trajo mas fiabilidad al
proceso electoral, aceleré el calculo de los votos y, lo mejor, redujo signifi-
cativamente o eliminé practicamente el fraude.

Hoy en dia, hay un consenso entre los historiadores y autoridades rela-
cionadas con el tema electoral, de que el sistema brasilefio es uno de los mas
avanzados del mundo. Para Silva (2002), un ejemplo de ello es que observa-
dores de varias nacionalidades de AL, Europa y Asia vinieron al pais para
aprender sobre el sistema de voto electrénico.

La asociacion entre Justicia Electoral e informdtica condujo resultados
positivos en cuanto a la optimizacion del tiempo y a la eficiencia de una
eleccion. El Registro Unificado Computadorizado de Electores permitio
consultar informacién sobre cualquier votante en el territorio nacional.
Esto hizo posible identificar los dobles registros electorales, y eliminarlos
gradualmente.

Segtin Monteiro et al. (2001) fue en 1996 cuando el proceso de votacion y
de calculo turndé a ser 100% electronico, es decir, con la menor intervencion
humana posible. Con la urna electrénica, el votante teclea directamente el
namero del candidato elegido en la consola, similar a un teléfono. El voto
se almacena en un disco flexible que se queda dentro de cada urna, y cuyos
datos sdlo se puede acceder a través de los ordenadores del TRE. Después,
el disco es llevado a la central, donde se transmiten los datos, obteniendo
asi el resultado final de la eleccion. El calculo manual —y sus consecuencias
que ponen en peligro la democracia— se extinguié poco a poco con la urna
electronica.

En 1998, todos los municipios de mas de 40.500 votantes tuvieron vo-
tacion electronica, lo que represent6 alrededor de 5,2 millones de votantes
en Minas Gerais (distribuidos en 45 municipios), y 57 millones de votantes
en el Pais (537 municipios). En el afio 2000, se produjo la primera eleccion
100% computarizada en el Pafs.

Asi, de un total de 5.561 municipios, las elecciones del 2000 se celebraron
en 5.559 ciudades de Brasil, excepto en Brasilia, donde no hay elecciones

178



COMUNICACION POLITICA Y DINAMISMO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES BRASILENAS

municipales, y en el municipio de Luis Eduardo Magalhaes de Bahia, creado
el 30 de marzo de 2000, donde por ley solo puede haber eleccion este afio
en las ciudades creadas hasta el 31 de diciembre de 1999. Esto correspondi6
a un total de 109.823.461 votantes en todo el pafis.

El desafio del electorado en las elecciones de 2002 estaba en poner en la
urna seis votos diferentes en el siguiente orden: diputado federal, diputado
estadual, senador 1, senador 2, gobernador y presidente de la republica. En
2004, 2006 y 2008, respectivamente, la Justicia Electoral mantuvo la apli-
cabilidad de los votos en los moldes de 2000 y 2002.

Con el objetivo de afiadir nuevas informaciones y técnicas en el sistema
electronico de votacion, en las elecciones de 2008 algunos municipios fue-
ron elegidos por la metodologia de muestreo para el despliegue de la urna
de votacion electronica biométrica, a fin de garantizar una mayor eficiencia
en la validacion de la identificacion del votante en los centros de votacion.

El sistema de identificacion biométrica se lleva a cabo a través de la
validacion del usuario, o sea, de los votantes. Para que el proceso funcione
correctamente, es necesario almacenar antes las huellas digitales de los votan-
tes y foto para que luego haya una identificacion al momento de la eleccion.

Actualmente el sistema de validacion del elector se lleva a cabo mediante
la presentacion del documento de votante o cualquier otro documento legal
con fotografia del votante. La identificacion es hecha por el “mesario” (o
jefe de casilla), que accede a la lista elaborada por la Justicia Electoral con
el objetivo de entregarle al votante su comprobante de votaciéon y recoger
su firma.

En las elecciones de 2010 y 2012, la expansion de la capacidad de uso
biométrico ocurrid de acuerdo con las directrices del TSE, con la eleccion de
los municipios de todo el pais. El objetivo es que en las elecciones de 2016,
la implementacién pueda ocurrir a nivel nacional en su totalidad.

EL PAPEL DE LA JUSTICIA ELECTORAL EN EL CONTROL
DEL FINANCIAMIENTO DE LAS CAMPANAS

El tema del financiamiento de campana ha acompanado el propio devenir de
los partidos politicos, y su indispensable existencia en el sistema representa-
tivo. La captacion de recursos es una accion esencial para que los partidos
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puedan mantenerse durante el afio, asi como para desempefiarse durante los
periodos electorales. Entre mas se profesionalizan, los grupos partidarios
precisan mayores cantidades de recursos para su manutencion.

En el siglo XVIII era muy comun que los partidos fuesen mantenidos por
los propios politicos, régimen que se denomina de autofinanciamiento o de
financiamiento exclusivamente privado. En ese entonces la actividad politica
no era profesional, los representantes vivian la politica como un momento
de ocio, trabajando de manera voluntaria y ejerciendo unicamente el status
de poder de elite.

No obstante, cuando las clases trabajadoras empezaron a tener acceso
a mejores condiciones socioecondmicas, y se dio el surgimiento de los sin-
dicatos en la Inglaterra de la Revolucion Industrial, comenz6 también el
surgimiento de los llamados partidos de masa, que representaban a estos
sectores habitualmente excluidos de la sociedad. Sus participantes activos
comenzaron entonces a profesionalizarse y, de esta manera, hicieron depen-
der su subsistencia de la propia politica (Tonial y Oliveira, 2014: 109).

Brasil ha tenido siempre una preocupacion por establecer, en su legis-
lacién, limites de actuacion politica. La primera accion que al respecto se
destacé fue el tema del financiamiento politico-partidario, con el Decreto-Ley
n° 9.258/46, que prohibe el apoyo econémico de cualquier fuente extranjera.
Hasta la década de 50, los partidos eran responsables de sus propias finanzas.

Durante el régimen dictatorial fue establecida la Ley n° 4.737/1965,
que prohibi6 a las empresas privadas con fines lucrativos, hacer donaciones
para el financiamiento de las campafias. Sobre el financiamiento privado
Cavalcante (2011: 147) afirma:

La principal caracteristica de ese tipo de financiamiento esta en la relacion
entre los donadores y los destinatarios de estos recursos. Richard Katz y
Peter Mair destacan la accion de los financiadores privados de campanas
electorales, como agentes de presion sobre los partidos y candidatos.

Los recursos vendrian de los afiliados, detentores de cargos electivos,
donaciones de personas fisicas y, en su mayor parte, del Fondo de Asistencia
Financiera a los Partidos Politicos que repartia entre los partidos —y segtn
su desempefio en las elecciones anteriores—, los valores acumulados por
multas y donaciones de personas fisicas.
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Posteriormente, las leyes implementaron modificaciones para minimi-
zar diversos problemas de corrupcion identificados en los comicios. Uno de
los principales ocurrié durante la eleccion presidencial en la que participd
Fernando Collor de Mello, en la década de los 8o. En esta ocasion, la ley
que prohibia donaciones privadas de empresas o personas resulto en el es-
quema de caja dos, conocido como el esquema PC Farias, lo cual conllevo
a la renuncia de Collor.

En 1997, la Ley de las Elecciones restringio la recaudacion de fondos
provenientes de entidades de interés publico, haciendo a los partidos sus-
ceptibles de varios castigos, desde recibir una multa, hasta de prohibirseles
firmar contrato con el poder publico.

En 2006, fueron prohibidas las donaciones provenientes de entidades de
caridad y/o religiosas, de entidades deportivas que reciben recursos publicos,
de organizaciones no-gubernamentales y de organizaciones civiles con interés
publico. Posteriormente, se prohibieron también donaciones de cooperativas
y oficinas de registros.

Las crisis y escandalos de corrupcion politica en Brasil han traido a
debate el tema del tipo de financiamiento ideal para ser adoptado en las
campanas electorales. A cada eleccion se observa una evolucion en este sen-
tido, aunque éste siga siendo uno de los puntos mas criticados del sistema
electoral brasilefo.

La comision de Reforma Electoral de la Cdmara de los Diputados, viene
desde hace tiempo sugiriendo la adopcion de un sistema de financiamiento
de campanas exclusivamente publico. Para Nicolau (2005:23), “La idea es
revolucionaria, pues el Brasil seria el primer pais del mundo en prohibir las
donaciones privadas a las campaiias; segtin la propuesta, iban a ser invertidos
alrededor de R$800 millones en cada eleccion™.

Actualmente, la Comision Especial de Reforma Politica (CEREFPOL,
destinada a realizar estudios y presentar propuestas sobre el tema de la
Reforma Politica), acordé el financiamiento exclusivamente publico para
nuestro sistema electoral, la mejora de la fiscalizacion de los gastos, y la
igualdad de competencia entre los candidatos participantes. Sin embargo,
el sistema aun no se ha puesto totalmente en marcha.

Hoy en dia, Brasil sigue el modelo de financiamiento mixto. El Fondo
Partidario, como proveedor del financiamiento publico, distribuye 5% equi-
tativamente entre todos los partidos con registros en el Tribunal Superior
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Electoral, y 95% del total es distribuido proporcionalmente al niimero ob-
tenido en las dltimas elecciones a la Cdmara de Diputados. Ademas acepta
donaciones privadas, de personas fisicas o juridicas.

A pesar de lo anterior, la duda continta acerca de si esta accion acabara
también con la corrupcion electoral que se da por recursos recibidos por
los partidos y politicos pero que jamas declaran, lo que se conoce por la
“caja dos”. Aun es temprano para contestar esta pregunta, pero el proyecto
considera establecer sanciones muy rigurosas para los que violen dicha ley.

CAMPANAS ELECTORALES: ACCIONES
PERMITIDAS EN EL PERIODO ELECTORAL

La duracion oficial de la campaiia electoral en Brasil es de aproximadamente
tres meses. Antes del periodo oficial, tienen lugar los procesos burocraticos
de homologacion de los candidatos en los Tribunales Regionales Electorales,
con el consentimiento del partido y después de la realizacion de las conven-
ciones partidarias o internas.

El horario electoral gratuito en los medios electrénicos, radio y te-
levision, comienza después de inicio oficial de la campafia en las calles.
La division de espacios de difusion es definida en funcién de la alianzas
politicas de méas de un partido. Los dias de emision son alternados, uno
destinado a los candidatos al poder ejecutivo, y otro a los candidatos
parlamentarios.

Para regularizar el proceso, la Justicia Electoral realiza una amplia
divulgacion de los parametros organizativos y legales para la conduccion
de las campanas. Tales parametros son comunicados a las directivas de los
partidos contendientes, pero también permanecen disponibles en el portal
electronico de la Institucion. Los principales criterios son:

1. Informacién de lo calendario electoral, con la finalidad del cumplimiento
preciso de los plazos, y evitar asi las sanciones respectivas;

2. Normas y documentaciones de las resoluciones legales, y la descripcion
de las condiciones acerca de: horario gratuito, registro de los candidatos,
propaganda electoral, sanciones y demds tramites burocraticos y juridi-
cos para normalizar el proceso;
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3. Directrices para las investigaciones electorales, y presentacion de cuentas
de la campaiia;
4. Informaciones acerca del proceso logistico de votacion del afio vigente.

Todo el proceso es acompafiado por un equipo interdisciplinar, que
incluye abogados, consultores politicos de comunicacién, de gestion y de
estrategias operacionales de campafia, asi como consultores financieros.
Evidentemente un equipo de calidad tiene mas condiciones de gerenciamiento
y potencializar el tiempo, que es precioso durante los periodos electorales,
siempre intensos y consecuentemente agotadores.

Las campaiias brasilefias pueden desarrollarse hasta 48 horas antes del
dia de las elecciones, pues no esta permitido continuar campafias por las
calles o en ambientes publicos durante los comicios. Cabe no obstante senalar
que aun con la normatividad y las prohibiciones, muchos politicos realizan
acciones proselitistas el dia de la eleccion.

La policia juega un papel fundamental para garantizar el orden en los
espacios de votacion, que habitualmente son las escuelas. Existe también la
prohibicion del comercio de bebidas alcohélicas 24 horas antes de los comi-
cios, buscando evitar peleas callejeras de gente embriagada.

El dinamismo electoral brasilefio exige mucho profesionalismo y planea-
mientos estratégicos de los partidos y politicos. Obviamente, los mayores
indices de trabajos metodologicos ocurren en los centros urbanos, en ciuda-
des mayores, con mds recursos financieros.

En contraste, las ciudades mas chicas viven campafas con un uso in-
tensivo de abordajes personales y, en algunos casos, con compra de votos,
practicas viciosas que deben ser combatidas con sanciones para los inmis-
cuidos en dicho sistema ilicito.

CAMPANAS ELECTORALES: ACCIONES
PROHIBIDAS EN EL PERIODO ELECTORAL

Ademas de las prohibiciones mencionadas, hay algunas otras establecidas
por el Tribunal Superior Electoral (TSE), que limitan la actuacién de los
candidatos y electores durante al periodo electoral. Los altavoces, por
ejemplo, son permitidos pero no pueden ser instalados cerca de hospitales,
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cuarteles, casas de salud, escuelas, bibliotecas publicas, iglesias y teatros (en
los horarios de actividades).

Los pequerios regalos, como camisetas, llaveros, gorras y plumas, estan
prohibidos, asi como la distribucién de alimentos. Para el TSE, la distribu-
cion de estos items es considerado un beneficio —ilegal— para el elector, y
el responsable puede efectivamente ser acusado por captacion ilicita de votos
y abuso de poder.

El nombramiento de funcionarios aprobados en concursos tampoco es
posible hasta después de la eleccion. Los comicios son autorizados solamente
entre las 8 de la mananay 12 de la noche, en locales fijos colocados hasta tres
dias antes de la votacion. Son prohibidos los shows, con o sin remuneracion,
durante los comicios, que deben ser informados a la policia con hasta 24
horas de anticipacion.

Las caravanas son también permitidas inicamente hasta las 1o de la no-
che anterior a las elecciones. En ellas se puede distribuir materiales graficos,
poner los jingles y mensajes electronicos del candidato, pero no se puede
usar micréfonos.

Los carteles no pueden ser instalados en locales publicos, ni tener me-
didas superiores a 4 m2. Su espacio de instalacion no puede ser negociada
con dinero o con cualquier otro tipo de remuneracion, aunque se trate de
locales particulares. Los outdoors son prohibidos independientes del local.
En caso de que esto no sea respetado, la empresa, el partido y el candidato
pueden ser multados.

En internet no se permite pagar por la propaganda, misma que estd
prohibida en sitios o portales de empresas e instituciones publicas. Aun asi,
el internauta puede manifestarse en la red siempre y cuando se identifique.
Las propagandas en blogs, redes sociales y mensajes instantdneos también
son permitidos. Las listas de correo electronico puede ser usadas, siempre y
cuando se permita al internauta excluirse de la lista cuando quiera.

Los sitios, blogs y espacios virtuales creados por los candidatos son los
unicos portales donde la propaganda electoral estd permitida durante toda
la campanfia. Segun Aldé y Borges:

Los sitios de los candidatos en internet hicieron uso, asi, de recursos como
la publicacion de jingles de ataque, acusaciones y criticas a los otros candi-
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datos, ademas de repercutir noticias de otros vehiculos, impresos y digitales
(Aldé y Borges, 2004: 6).

Los caballetes o stands estan permitidos, pero no pueden quedarse en
la calle todo el dia. Es necesario ponerlos y sacarlos a las 6 de la manana
y 10 de la noche, respectivamente. No pueden ser fijados a postes de luz, a
sefializaciones de trafico, puentes, arboles, viaductos o cualquier otro lugar
que dificulte el transito de personas y vehiculos.

Las propagandas en periddicos y revistas son permitidas solo hasta la
antevispera de las elecciones, y los anuncios deben traer informaciones sobre
el valor pagado por la insercion. La propaganda por telemarketing ha sido
prohibida desde 2014, independiente del horario. La participacion de candi-
datos en inauguraciones publicas esta prohibida durante el periodo electoral.

Durante el dia de votacion se considera crimen —con pena de seis meses
a un ano de detencion— la realizacion de caravanas o comicios y el uso de
altavoces. Los folders de los candidatos tampoco pueden ser distribuidos.
Los electores pueden manifestar sus opiniones en las ropas, o con adhesivo,
pero de manera silenciosa e individual. No son permitidas las manifestacio-
nes colectivas en esa fecha.

¢QUE LUGAR TIENEN LOS SPOTS
EN ESTE ESCENARIO POLITICO?

En un escenario donde los cambios de leyes son frecuentes y las estrategias
de marketing electoral estan cada vez mads reguladas, los spots han ganado
relevancia en los proyectos de marketing politico, sea durante los periodos
de campaiia o bien fuera de ellos. En Brasil, existe alrededor de una decena
de estudiosos que se han puesto a investigar acerca de los spots en ambos
periodos.

Los spots se han convertido en una buena alternativa al tradicional HGPE
(Horario Gratuito de Propaganda Electoral), que en Brasil se conoce también
como el “tiempo de la politica”, que es cuando el elector empieza realmente
a tener acceso a las propuestas de los candidatos a través de vehiculos como
la prensa de masa, y cuando comienza a pensar sobre las elecciones.
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Muchos analistas como Albuquerque (1999), Aldé (2004), Miguel (2003)
y Rubim (2003), resaltan la importancia del HGPE como herramienta parala
igualdad de condiciones en la disputa electoral. En Brasil, el citado Horario
Politico, se ha tornado para los partidos como uno de los momentos mas
estratégicos para la divulgacion de sus candidatos, pues es cuando tienen
mayor oportunidad para presentar sus propuestas, en los horarios de mayor
audiencia de la radio y la television.

Paralelamente, el tiempo de exposicion durante dicho programa es con-
siderado como uno de los motivos principales para que un partido politico
realice sus coaliciones o alianzas politicas, toda vez que ello influye directa-
mente en el tiempo de difusion total que el partido dispondra en el HGPE.
La propaganda electoral gratuita brasilefia es la que mayor tiempo destina a
este fin, entre todos los paises que disponen de tal recurso (Schimitt, Piquet
y Kuschnir, 1999).

El tiempo total de emision es dividido en funcion del nimero de represen-
tantes de cada partido en la cimara legislativa, es decir de los triunfadores
en la eleccion precedente. Las coaliciones tienen sus tiempos contados en
bloque tnico. La Ley (ley n° 9.504/97, art. 47, § 2°, 1 e II; Acuerdo n° 8.427,
de 30.10.86) establece que la distribucion de los tiempos entre los partidos
y coalicion deben respetar los siguientes criterios:

I-un tercio del total del tiempo es dividido equitativamente;

II-los otros dos tercios son divididos proporcionalmente al nimero de can-
didatos elegidos en la Camara de los Diputados. En las coaliciones se suman
los tiempos de los representantes de todos los partidos que las integran.

Hoy, el periodo y tiempo de duracion de la propaganda electoral estan
legislados, y ocurre durante 45 dias, con 130 minutos diarios por cada partido
para todas las elecciones. Del tiempo total, cien minutos son divididos en dos
grandes momentos del HGPE, uno en el horario del almuerzo, y otro por la
noche. Los treinta minutos restantes son destinados a los spots, distribuidos
a lo largo de la programacion diaria de los canales.

Como el HGPE es un espacio donde todos los candidatos pueden ex-
poner sus planes y proyectos, podemos considerarlo como una herramienta
democritica, pues brinda a todos el mismo acceso al mismo mecanismo de
informacion de masas. Esta herramienta es bastante interesante y distinta de

186



COMUNICACION POLITICA Y DINAMISMO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES BRASILENAS

otros paises, donde por el contrario los espacios de difusion son comprados
por las organizaciones politicas:

Al facilitar espacio mediatico gratuito a todos los partidos y candidatos
independientemente de su poder econémico, el horario electoral brasilefio
abre espacio a todos actores contendientes, ofreciéndoles la posibilidad
de presentar su propia version de campafia y de la realidad politica
(Albuquerque, 1996:267).

A pesar de lo anterior, varios problemas quedan atn sin resolver. Uno
de ellos es que, puesto que el HGPE tiene horario y fechas definidas, los
telespectadores y oyentes cuentan con la posibilidad de evitar dicha pro-
gramacion, prefiriendo otros medios de informacién. El HGPE resulta en
este sentido bastante vulnerable a la accion de los telespectadores, que, para
librarse de él s6lo necesitan apagar la television durante los horarios fijados
para su exhibicion (Albuquerque, 1999: 60).

Dicha tendencia se agrava aun mds con el aumento de la oferta de
informaciones y de entretenimiento, proporcionada por el acceso a las
tecnologias digitales de comunicacion y el crecimiento de la television de
paga. La ruptura radical con la programacion normal de la television tiene
serias consecuencias para el HGPE, que llega incluso a ser vista por los
telespectadores como una invasion arbitraria de la programacion, invasion
legitimada por costumbre.

Para Dias (2010), mientras los spots son insertados con naturalidad en
la programacion, el HGPE es percibido como una interrupcion forzada de
la programacion, imagen corroborada por el mensaje que antecede su exhi-
bicioén: “propaganda obligatoria”.

Es justo en este escenario donde los spots ganan relevancia en los pro-
yectos de marketing politico. La principal diferencia estratégica entre los
spots y los programas del Horario Gratuito de Propaganda Electoral, es que
mientras éste tltimo posee un horario fijo y conocido por los electores, los
spots presentan la ventaja de no poseer horarios fijos, siendo vehiculados en
diversos momentos del dia.

El formato rapido de los spots y sus entradas en los medios de comuni-
cacion, durante la programacion de interés de los telespectadores y oyentes,
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se revela, segin Lavareda (2010), como verdadera arma, ya que sorprende
al elector que todavia no esta preparado para recibirlos y evitarlos.

Los primeros registros del uso de spots en campaifias politicas brasilefias
datan de 1996, en las campafias municipales, y en 1998 en las campanas
presidenciales (Aldé y Dias, 1997). Los partidos politicos han usado los
spots con el interés de difundir la imagen de la leyenda, las realizaciones del
partido, invitar a todos a que se afilien y, por supuesto, construir la imagen
publica de los candidatos.

Los consultores del marketing politico brasilefio se han acostumbrado
a desarrollar spots de, en general, 30 segundos, con elementos semejantes a
aquellos de la publicidad comercial (los colores, el lenguaje, la emocion, los
movimientos), tanto en la radio como en la television. Para los especialistas,
las pequefias producciones son mas facilmente absorbidas por los receptores:
“Como regla, cuanto mas larga la pieza publicitaria, mas rapido el telespec-
tador cambia de canal” (Lavareda, 2009:169).

Hoy dia, en Brasil estamos avanzando investigaciones sobre los usos
estratégicos de los spots en las campaias electorales, cuyos resultados des-
criben algunas de las tendencias de difusion. Figueiredo y Aldé (2003), por
ejemplo, han comprobado que existe una distincion entre los contenidos del
HGPE, y los spots.

En su trabajo sobre las elecciones brasilefias de 2002, se destaca que en
el HGPE los candidatos evitan contenidos de ataque o propaganda negativa
que, no obstante, se presentan con regularidad en los spots transmitidos
durante la apertura o el cierre de los programas televisivos habituales. Una
posible explicacion de éste resultado, es que para el elector resulta mas facil
identificar el candidato atacante en los programas HGPE, que en los spots.

De manera complementaria, otras investigaciones de opiniéon han ma-
peado el perfil de los electores, y muestran que existe un rechazo de éstos
hacia los candidatos que optan por la agresividad en las campafias.

Estas investigaciones, como las demds que estan siendo puestas a prueba,
reflejan que el tema de las estrategias electorales y sus herramientas, genera
un constante debate entre los investigadores, los profesionales de la comu-
nicacion y el marketing politico. Los cambios en las leyes y en los perfiles
de los electores siempre van a dirigir la evolucion técnica y conceptual de
las estrategias politicas.
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CONSIDERACIONES FINALES

El sistema politico en Brasil permite un alto grado de competitividad elec-
toral y realiza, de manera concomitante, un control sobre los procesos de
las campafias, mismas que ocurren cada dos afios. La Justicia Electoral
del pais y su estructura, normalizan los procedimientos y promueven una
fiscalizacion constante de las acciones partidarias, y de los politicos en sus
diferentes regiones. También desarrolla y controla el sistema electronico de
votacion, aplicado en todo el territorio nacional, siendo un proceso apro-
bado por la sociedad brasilefia y que hasta la actualidad no ha presentado
ninguna denuncia de invasién o manipulaciéon de votos, lo cual volveria
inviable dicho sistema.

La velocidad con que se hace el escrutinio en el pais, es reconocida global-
mente. En las elecciones presidenciales, el resultado de las urnas es conocido
el mismo dia de la votacion, ello constituye un record positivo dado el gran
nimero de electores que, en 2012 (elecciones municipales) super6 en Brasil
la marca de 140 millones.

Las practicas de comunicacion politica y del marketing electoral son
cruciales para una ampliacion de la calidad del escenario politico; pues
las herramientas estratégicas en ellas utilizadas contribuyen a una mayor
competitividad, y un mayor dinamismo de las agremiaciones partidarias.

En Brasil, las entidades y redes de investigadores en Comunicacion y
Marketing Politico estan en constante expansion, promoviendo un intenso
intercambio de conocimientos con los otros paises del continente y demas
bloques econdémicos del mundo. Politicom y ABCOP, en su objetivo colectivo
de mantener la profesionalizacion de los consultores politicos y el aumento
de la calidad de las investigaciones, realizan una positiva contribucién al
escenario democratico nacional e internacional.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBUQUERQUE, Afonso (1996). A Batalha pela Presidéncia: O Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral na Campanhba de 1989. Tese de Doutorado, Escola de Comuni-

cacao Niterdi: Universidade Federal Fluminense.

189



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

ALBUQUERQUE, Afonso (1999). A Aqui vocé vé a verdade na tevé: a propaganda politi-
ca na televisdo. Niter6i: Universidade Federal Fluminense, MCII-UFF.

ALDE, Alessandra (2004). A Construcio da Politica: democracia, cidadania e meios de
comunica¢do de massa. Rio de Janeiro: Editora FGV.

ALDE, Alessandra e BORGES; Juliano. (2004). Internet, imprensa e as eleicées de 2002:
pautando noticias em tempo real. Logos. Revista da Pés-Graduagio da Faculdade de
Comunicagao Social da UER], Rio de Janeiro, n. 21.

ALDE, A.; DIAS, H (1997). Intervalo surpresa: spots eleitorais na campanha municipal de
1996. Comunicacdo & Politica, n.s, v.5, n.1, p. 83-100.

ALMOND, G.; POWELL, G. (2002). Politica Comparada. New Jersey: UPublicher.

CASTELLS, Manuel. (1999) Sociedade em Rede. Sio Paulo: Paz e Terra.

CAVALCANTE, Carlos Vinicius de Oliveira (zor1). O custo da democracia: o financia-
miento privado das campanbas para o Senado em 2010 e suas implicacées a compe-
ticdo politica. 143f. Dissertag¢do, Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas, Pontifi-
cia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre.

DIAS, Marcia Ribeiro (2010). Propaganda Politica, Partidos e Eleicées. En SANTOS,
Hermilio (org.). Debates pertinentes: para entender a sociedade contemporanea. EDI-
PUCRS, 169 p.

FIGUEIREDO, Marcus y ALDE, Alessandra (2003). Intencdo de Voto e Propaganda Po-
litica: Efeitos e gramadticas da propaganda eleitoral. 12° Encontro Anual da Compds.
Recife-PE.

GARCIA, Nelson (1982). O que é propaganda ideolégica. Sdo Paulo: Brasiliense.
MACEDO, Roberto Gondo; QUEIROZ, Adolpho. Marketing Politico. En IPEA. Panora-
ma da comunicagio e das telecomunicacdes no Brasil. Volume 2. Brasilia: IPEA.
LAVAREDA, Anténio (2009). Emoc¢ées Ocultas e Estratégias Eleitorais. Rio de Janeiro:

Ed. Objetiva.

MICHEL, Gabriel et al., (2004). Eletronic voting for all: the experience of the brazilian
computerized voting system. France: UPA.

RUBIM, Antonio Albino Canelas (2003). Comunicacao e politica. Sao Paulo: Hacker.

MIGUEL, Luis Felipe (2003). Um ponto cego nas teorias da democracia: os meios de co-
munica¢do”. Revista Brasileira de Informacdo Bibliogrdfica em Ciéncias Sociais, Sao
Paulo, n. 49.

NEVES, Fernando (2005). O voto eletronico. En Passarelli, Eliana (Org.). Justica Eleitoral:
uma retrospectiva. Sao Paulo: Imprensa Oficial do Estado de Sdo Paulo.

NICOLAU, Jairo (2005). “Variagdes sobre a reforma el editoral”. Revista Conjuntura

Econbémica. Sao Paulo: Vol. 59, N. 7.

190



COMUNICACION POLITICA Y DINAMISMO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES BRASILENAS

PERINA, Riuben. (2009). “Democracia y gerencia politica: el papel de la OEA”. En 1ZU-
RIETA, Roberto; ARTENTON, Christopher; PERINA, Ruben. Estrategias de comu-
nicacion para gobiernos. Buenos Aires: La Crujia.

SALGADO, Lourdes Martin. (2005). Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasién en
la democracia. Buenos Aires: Paidos.

SANTIAGO, Gustavo; VARELA, Analia (1999). Marketing Politico Electoral para Muni-
cipios. Buenos Aires: La Crujia.

SCHMITT, R., PIQUET, L. y KUSCHNIR, K. (1999). Estratégias de campanha no hora-
rio gratuito de propaganda eleitoral em elei¢des proporcionais. Revista Brasileira de
Ciéncias Sociais, Sdo Paulo, v. 42, n. 2, p. 277-301.

SILVEIRA, Flavio. (2000). A dimensdo simbdlica da escolba eleitoral. In. Marketing Poli-
tico e Persuasdo Eleitoral. Rio de Janeiro: Fundagao Konrad Adenauer.

TONIAL, Raissa y Oliveira, Elton Somensi (2014). Os modelos de financiamento de cam-
panha eleitoral e o contexto politico-cultural brasileiro. Revista Direito & Justica. V.
40, N.I, p. I06-119.

TORQUATO, Gaudéncio Torquato (2006). Tratado de comunica¢do. Sao Paulo: Pioneira.

TSE. (2013). 8o anos de Justica Eleitoral. Acceso em 18.marzo.2013. Disponible em <
http://www.tse.jus.br/hotSites/8o_anos_justica_eleitoral/>

UOL. (2012). 55% dos prefeitos ndo conseguiram se elegir nas urnas. Acceso en 18.febrei-
ro.2o13. Disponible en: <www.uol.com.br/noticias/eleicoeszor2/boletimdasurnas/

resultados/prefeitos>.

191
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CAMPANA ELECTORAL COLOMBIA 2014
Y SPOTS TELEVISIVOS

Catalina Uribe y Omar Rincén"

El 2014 fue un afio de elecciones en Colombia. Unas bastante tranquilas e
inanes en las legislativas (de noviembre 2013 a marzo 2014) y otras bastante
explosivas y escandalosas en las presidenciales (de mayo a junio de 2014).
Hubo un solo ganador: la figura, el estilo y el discurso del expresidente Alvaro
Uribe Vélez. El cre6 un partido para las elecciones parlamentarias: Puro
Centro Democritico (el partido con mas dinero para invertir en television
y el gran ganador de las elecciones) y cre6 un candidato para las elecciones
presidenciales, el hasta entonces desconocido Oscar Ivan Zuluaga.
Durante ambas campaiias, el expresidente Uribe se convirtid en el eje,
centro y guia de las contiendas: sus tuits marcaron la agenda medidtica; sus
ideas y venganzas determinaron la pauta politica; y su tono belicoso hizo de
la campana electoral una contienda de matoneo. Este texto se centra en los
spots publicitarios en las elecciones Colombia 2014, sus narrativas, estéticas
e impactos en medios masivos y redes sociales. Se argumenta que aunque
los partidos y las redes sociales son fundamentales para hacer la politica
y mejorar la democracia, en Colombia gana una cultura politica popular
premoderna (religion, familia, venganzas y escandalos). Y esto es posible
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porque el escenario mediatico, donde la television es la reina, privilegia lo
sensacional sobre la ideas, el escindalo sobre los discursos: sin medios no
habria espectaculo premoderno.

Palabras clave: Colombia, elecciones 2014, Santos, Uribe, Zuluaga, comu-
nicacion politica, spots televisivos.

The year 2014 was an election year in Colombia. It was a fairly quiet and
inane year in the legislative elections (from November 2013 to March
2014), and a quite explosive one in the presidential ones (May-June 2014).
There was only one winner: the figure, the style and the rhetoric of former
President Alvaro Uribe Vélez. He created a party for parliamentary elec-
tions: The Pure Democratic Centre (the party with more money to spend
on television and the big winner of the elections), and created a candidate
for the presidential elections (the hitherto unknown, Oscar Ivin Zuluaga).
During both campaigns, former President Uribe became the axis center of
the debate: his tweets marked the media agenda; his ideas and political ven-
dettas determined the television commercials; and his bellicose tone turned
the campaign into a bullying contest. This text focuses on the advertising
spots in the Colombian 2014 elections, their narratives, and aesthetic im-
pacts on the mass media and social networks. We argue that although the
parties and social networks are fundamental to strengthening democracy, in
Colombia the premodern popular political culture (religion, family, revenge
and scandal) won the pulse. This was possible because the media landscape,
where TV rules, favors sensationalism over ideas, scandals over discourses.
Without media there would be no means for a premodern show.

Key words: Colombia, elections 2014, Santos, Uribe, Zuluaga, political
communication, tv spots.

INTRODUCCION

Las campaiias politicas son un reflejo de una Colombia donde cada ciuda-
dano, partido y organizacion imagina un modelo de nacion distinto. De ahi,
su ejercicio politico desarticulado, sus pocas ideas, el exceso de matoneo, las
estéticas populares y los escindalos “morales”. En este contexto cultural,
es apenas natural que triunfe la triquifiuela, el engafo y el bullying como
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modo de hacer politica. El lugar donde mejor se expresa esta forma sensa-
cionalista de operar es en los juegos de escandalos que se disefian para los
medios y las redes sociales, donde se irrita el ambiente con mensajes agresivos
y provocativos. Estos mensajes se convierten en el asunto de la discusion
publica porque las redes sociales juegan a ese matoneo, y los periodistas de
los grandes medios reproducen estos debates sensacionales porque generan
emocion en la audiencia.

La campana electoral Colombia 2014 es una historia donde hubo muchos
candidatos cuyas ideas consistian basicamente en acercarse al proyecto politi-
co del expresidente Uribe o en alejarse de él. Uribe, fue el gran eje discursivo
de la pasada contienda, y por eso muchos argumentan que fue su verdadero y
unico ganador.> Lo anterior tiene que ver con la politica guerrerista que Uribe
adopt6 para manejar el conflicto armado con la guerrilla. Después de mds de
medio siglo de conflicto armado con las Farc, el “debate” se ha centrado en
el rumbo que debe tomar el pais con respecto a este tema: Pastrana gano las
elecciones de 1998 prometiendo la Paz. Uribe Vélez gané y goberné durante
ocho afios con la idea de ganar la guerra contra el “terrorismo” llamado
Farc. Santos gané en el 2010 con un discurso de guerra. Sin embargo, cuando
Juan Manuel Santos* llegé al poder, cambio de posicion y se concentré en el
asunto de “la paz” o didlogos con las Farcs La paz se convirti6 en el centro
del debate politico y, por eso, muchos de los candidatos decidieron emplear
este tema bandera en su campaiia.®

En las elecciones del Congreso el expresidente Uribe creé un partido para él: “Uribe centro demo-
cratico”, pero también estaban en competencia el “Partido de la U” creado para él en su primer
gobierno (2002-2014) y el “Partido conservador” que lo apoy6 en sus dos periodos de gobierno
(2002-2010). A su vez, en la campana presidencial, de los cinco candidatos, tres fueron exminis-
tros de su gobierno (Santos, Ramirez, Zuluaga) y uno cont6 con su apoyo para las elecciones a la
Alcaldia de Bogota (Pefialosa).

Las siglas Farc se refieren a las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia, grupo guerrillero
autoproclamado marxista-leninista. Esta guerrilla se inicié en mayo de 1964: ya llevan 50 afos de
lucha armada. Durante el resto del articulo se hard referencia al grupo como “Las Farc”.

Juan Manuel Santos fue elegido presidente de Colombia para el periodo 2010-2014. Como se vera
en el siguiente capitulo, durante el 2014 estuvo presente en la campana electoral para presidente,
buscando su reeleccion. Santos llegd al poder por el Partido de la U, partido del expresidente Uribe;
sin embargo, después de unos afos de gobierno se distanci6 de este tltimo, cambiando su bandera
de gobierno hacia la paz y no hacia la guerra contra los guerrilleros de las Farc.

El 18 de octubre de 2012 el gobierno de Juan Manuel Santos inici6 unas negociaciones de paz con
las Farc en Oslo y en la Habana. Para la publicacion de este articulo las conversaciones siguen
vigentes con acuerdo en 3 de los puntos en negociacion.

Para ver un andlisis detallado sobre el tema de la guerra como estrategia electoral ver “Elecciones
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Diversos autores (Rincén, Bonilla y Uribe, 2014; Riorda, 2012; Crespo y
Rey, 2013; Rincon, 2008; Garcia, D’Adamo y Slavinsky, 2005) argumentan
que una campaifia politica se guia por cuatro criterios prioritarios: la marca
de partido (branding), la historia o relato que se quiere proponer a la sociedad
(storytelling), la experiencia o practica politica que se pone en escena (sto-
ryliving) y el mensaje o ideas concretas (propuesta). También se afirma que
toda campaiia debe ser de 360 grados y que por lo tanto tiene que vincular
medios masivos, redes sociales, eventos de plaza publica, recursos populares
y marketing (Riorda, 2013). Y para lograr impacto no hay mejor manera
de hacerlo que a través de escindalos y referencias a la cultura popular de
la gente (familia, religion, violencia y venganzas): mds que ideas se venden
actitudes morales y personajes verosimiles.

Para el analisis que estamos comenzando aqui de las campanas legis-
lativas y presidenciales de Colombia 2014 asumiremos un recorte hacia
la television y los spots publicitarios de las campaiias. Esta limitacién no
sugiere que creamos que las redes sociales y el internet, o la radio, la prensa
o el marketing no hayan tenido impacto significativo en la contienda elec-
toral 2014. La demarcacion obedece a un criterio de enfoque: nos interesa
analizar los spots publicitarios en television. Esta decision se basa en tres
razones basicas. Primero, la television sigue siendo el medio de comunica-
cién mas popular en Colombia (80% de los ciudadanos dicen informarse
via television). Segundo, la narrativa televisiva permite la personalizacién
de la politica ya que ‘emocionaliza’ y ‘espectaculariza’ el contacto publico
(Sartori, 1998). Por esto, la television permite analizar no sélo la intencion
del mensaje emitido, sino las caracteristicas emotivas de la audiencia que lo
recibe. Por ultimo, se asume como eje la television porque creemos que esta
pantalla sigue siendo la cancha donde se construye al personaje politico: sus
tonos, sus emociones, sus simpatias (Rincén, 2008).

El argumento que buscamos desarrollar es que la politica colombiana
se modela todavia por una cultura politica popular premoderna (religion,
familia, venganzas y escandalos) y su escenario mediatico privilegiado es la
television: pantalla emocional para el encuentro de lo popular premoderno
(logicas de la emocionalidad y los contratos primarios) con lo moderno (mar-

la guerra como estrategia: la guerra como estrategia” del profesor Boris Salazar. http://www.razon-
publica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7648-elecciones-la-guerra-como-estrategia.
html (recuperado el 1 de junio de 2014).
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keting y discursos de la democracia). Esta tesis encuentra su fundamento en
el andlisis de una seleccion de los spots publicitarios mas comentados de las
campaiias electorales para la eleccion legislativa y presidencial de 2014 en
Colombia. Se replicard la metodologia empleada por Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky en Comunicacion politica y campaiias electorales (2005) para
el estudio de spots publicitarios. Asimismo, se tomard como eje tedrico
algunos de las referencias bibliograficas utilizadas en este libro. También se
agrega nuestra propuesta de comprender las campafas desde los criterios de
relato (story-telling), experiencia (story-living), marca (branding) y mensaje
(zssues).

Este documento comienza con analizar el rol de la television en la politica
o contar lo que la television le hace a la politica. Luego, se examinan los
spots mas significativos de la campana legislativa y presidencial. Finalmente,
se analizan los modos comunicativos que tomo la politica en las elecciones
de Colombia en el 2014.

LA TELEVISACION/PERSONALIZACION DE LA POLITICA

En Colombia unicamente es considerado un partido politico con personeria
juridica el movimiento que consiga superar el umbral del 2% en las elec-
ciones legislativas. Esta reglamentacion fue aprobada en el 2003 y redujo
el nimero de partidos de 59 en el 2002 a 8 tras las elecciones de 2010. Las
elecciones del 2014 le sumaron un partido mas a la lista: “Uribe centro
democratico”” Esta reduccion del nimero de partidos aprobada por la re-
forma constitucional del 2003 le otorgd mayor estabilidad a los partidos.
Entre otras modificaciones institucionales que ayudaron a la consolidacion
de “partidos programaticos”® mds coherentes, concretos y definidos en su
naturaleza organizacional se encuentra la prohibicién a la pertenencia si-

La lista completa de partidos tras las elecciones de 2014 con su participacion en el legislativo es la
siguiente: Partido de la U (13 %), Partido conservador (12%), Partido Liberal (13%), Uribe centro
democrético (11%), Polo democratico (9%), Opcion ciudadana (6%), Cambio radical (13%),
Alianza Verde (13 %), MIRA (9%). Ver: http://www.congresovisible.org/api/widget/ (recuperado el
31 de mayo de 2014).

Termino introducido por Wolinetz en: “Party Systems Change; The Catch All Party Thesis Revisi-
ted”. West European Politics 14. 1991, pag. 28-113.
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multdnea a mas de un partido, la obligacion de trabajar en bancadas, y el
aval tnico de candidato para las elecciones de alcaldias y gobernaciones.’

Los avances del pais en la consolidacion de sus partidos no escapa, sin
embargo, a dificultades propias del sistema institucional colombiano como,
por ejemplo, la legalidad de transfuguismo politico (cambiar de partido). El
paso de representantes de un partido a otro sin la obligacion de renunciar a
su curul no s6lo debilita la unidad de decision de las colectividades politicas
—las cuales se enfrentan a la posibilidad permanente de descomponerse ante
la coyuntura electoral— sino que deteriora la identificacion de los ciudada-
nos con su partido. A dificultades como ésta se suman las contrariedades
que han venido enfrentado los sistemas democraticos en el mundo como,
por ejemplo, la consolidacion de los sistemas presidencialistas, la caida de
la lealtad partidaria y, en general, el quebranto del debate de cosmovisiones
altamente ideologizadas que antafio identificaban a los votantes con uno u
otro partido (Manin, 1993: 39).

Sin embargo, una de las principales razones del debilitamiento de los par-
tidos politicos no responde a su propia racionalidad sino a la consolidacion del
principal mediador entre éstos y sus electores: los medios masivos de comuni-
cacion (Rincon, 2008). Los medios, no sélo le restan centralidad a los partidos
como protagonistas de la comunicacion de sus candidatos, sino que imponen
una barrera de entrada a la politica. A través de la comunicacién, como lo
sefialan Trent y Friederberg (2000: 14), los candidatos anuncian su intencién
de competir y, a partir de ahi, la ciudadania entiende que las elecciones han
comenzado. Se despliegan debates, discursos, entrevistas, en donde los candi-
datos tratan de informar, persuadir, confundir, escandalizar, visibilizar y mo-
vilizar. Como concluyen Garcia, et al.: “Sin comunicacién no existe campafia
politica” (2005:20). Y si bien el acceso a los medios masivos de comunicacion
no controla el resultado de las elecciones, la desventaja de quien se ve excluido
de éstos, en términos de visibilidad y espacio, es suficientemente demostrativa.

Sin duda, los actos masivos en plazas y las grandes oratorias ha sido
reemplazados por las logicas y formatos naturales de los nuevos mecanis-
mo de acceso al electorado. No en vano, algunos estudios estiman que la
contratacion de espacios en television, radio y encuestas representa entre el

Para ver otros cambios del Acto legislativo o1 del 2003, ver: http://wsr.registraduria.gov.co/IMG/
pdf/Acto_Legislativo_o1_de_2003.pdf (recuperado el 31 de mayo de 2014).
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60y 80% de los gastos totales de las campanas politicas.” En particular, el
uso de la television en campaiias politicas ha sido dominante (Bybee et al.,
1981:71). Esta eleccion se explica por el amplio acceso del electorado a la
television. En el caso latinoamericano, por ejemplo, el acceso a la television
es casi universal y, representa, ademas, la fuente principal de informacién y
entretenimiento de los hogares. En Colombia se calcula que més del 95% de
los hogares posee al menos un televisor y mas del 70% de los colombianos
acostumbra a ver al menos una hora diaria de programacion.” Ademads, con
una credibilidad del 47%, la television supera con creces a la credibilidad del
alrededor del 19% de los partidos politicos,* posesionandose, por lo mismo,
como el medio obligado de toda comunicacién politica.

De lo anterior se explica la conclusion de los participantes de la conferen-
cia del Centro Carter de 2003: “Las campanias electorales son mds costosas
de lo que quisiéramos, debido mayormente a los gastos en television”.’» Como
respuesta a éstos y otros malestares han surgido varios intentos por legislar
y controlar el monopolio de ciertos candidatos o partidos en el espectro
electromagnético y asi permitir la competencia de las ideas en la contienda
democratica. En Colombia, por ejemplo, el criterio de adjudicacion de los
espacios televisivos lo determina el Consejo Nacional Electoral y el limite
de publicidad politica pagada se define, no por recursos, sino por tiempo: 2
minutos diarios de television en horario “Triple A”.*4 Aunque no se contro-
lan los topes de gasto de las campaiias, se controla el limite de donaciones,
lo que funciona como una restriccion indirecta que facilita la competencia
politica. Colombia cuenta ademads con espacios de difusion gratuitos en los
canales de television publica. No obstante, el costo creciente de la produccion
de spots afianza el acceso asimétrico al electorado.

Juan Rial, “Financiamiento politico: el acceso de los partidos a los medios de comunicacién”. En
De las normas a las buenas prdcticas: el desafio del financiamiento politico en las Américas. Orga-
nizacién de los Estados Americanos e IDEA Internacional, 2004, pagina 62.

Ipso Napoledn Franco (ed.): «Gran encuesta integrada de hogares» (2009).

Inter-American Development Bank y IDEA International. Democracies in Development: Politics
and Reform in Latin America, (2002), p. 36.
http://www.cartercenter.org/resources/pdfs/news/peace_publications/election_reports/venezuela-
2012-¢election-study-mission-final-rpt-spanish.pdf (recuperado el 31 de mayo de 2014).

Para ver las demds legislaciones de América Latina, ver: http://www.fesmex.org/common/Docu-
mentos/Ponencias/Medios % 20Com % 20y % 20Partidos % 20Pol % 20AL %20StevenG % 20y % 20
CesarA.pdf (recuperado el 31 de mayo de 2014).
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Entonces bien, ¢responde la mediatizacion de la politica a una agresion
unilateral de los medios o es meramente el resultado de un debilitamiento
continuo de los partidos politicos en el mundo? La causalidad es, en realidad,
doble: tanto la volatilidad electoral aumenté con la entrada de los medios ma-
sivos en la sociedad, como la creciente volatilidad electoral le abri6 el espacio
a la toma de la decision electoral (Garcia, et al. 2005:26). La penetracion de
los medios electromagnéticos, (el internet, el celular y las redes sociales) si
bien ha contribuido a la universalizacion de la politica, permitiendo que el
electorado pueda sin mayor esfuerzo tomar una decisién que juzgue como
informada, también ha profundizado la segmentacion de las sociedades y de
las esferas publicas. Décadas atrds, argumentan Griner y Arias (2007: 1), el
electorado era mas homogéneo y consistente con cosmovisiones comprensivas
de la economia y sociedad. Hoy en dia “el electorado se presenta como un
tejido de preferencias segmentadas, cada una con su propia capacidad de
ampliacion y poder de convocatoria” (Griner y Arias, 2007: 1).

Como consecuencia, la forma de hacer politica ha cambiado y el votante
de partido ha sido reemplazado cada vez con mas fuerza por el “votante cam-
biante”, quien decide de manera diferente en cada eleccion, o por el “votante
independiente”, cuya decision depende no de un partido sino de aspectos
especificos de la propuesta o personalidad del candidato. La television se
presenta como un medio idoneo para acceder a este tipo de votante (mds
conocido como el ‘votante atil’ o ‘votante estratégico’), no s6lo por su amplio
acceso, sino también por su capacidad persuasiva. La television apela tanto
a la vista como al oido. Esto la hace un intermediario mas efectivo que las
vallas, los afiches, o cualquier otro medio impreso. En particular, porque la
television replica de manera mas efectiva la comunicacion real, aquella que
ocurre entre persona y persona, y, por lo mismo, es el medio mas capaz de
adquirir ese caracter “intimo” que favorece la disposicion de quien escucha
a tomarse en serio la recepcion del mensaje de su “interlocutor™.

La television, como sefialan Garcia et al., es el medio de comunicacion
que logra con mas eficacia convencer al interlocutor de que esta haciendo
parte del proceso politico (2005:28). La television replica una experiencia
“parasocial” donde se vive la experiencia de la participacion sin que las
personas hayan estado en contacto con las organizaciones y actores politicos
tradicionales. Delli Carpini y Williams (1996), indican que la interaccion
de los espectadores con la television tiene una cualidad “conversacional”:
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“Las investigaciones muestran que los telespectadores sonrien, asienten con
la cabeza o rezongan mientras la ven [la television]” (Citado en: Garcia et
al. 2005:28). Asi bien, la television no s6lo permite transmitir mensajes a
un gran numero de votantes en simultaneo, sino que ademds cuenta con una
disposicion especial del electorado a recibir el mensaje que se transmite. De
aqui que los candidatos hayan adoptado las principales herramientas del
marketing televisivo y en algunos aspectos esta comunicacion pueda adquirir
la 16gica del especticulo y el melodrama (Rincén, Bonilla y Uribe, 2014).
Es notable, sin embargo, que la recordacion de los spots publicitarios
sea del 79% en la audiencia, mientras que la de los productos sea sé6lo del
20% (McClure y Patterson, 1974). Esta evidencia puede explicarse por la
intensidad del periodo electoral, por la replica en todos los medios de los
contenidos de los spots politicos, pero también por la importancia que los
electores le otorgan a la eleccion de candidato y la emocionalidad de una
campaiia. Finalmente, existe la conciencia de que no se trata de una deci-
sion de “stper mercado” y lo que estd en juego no es un producto comuin
y corriente, como un jabon o un cereal (aunque cada vez parece mas esto).
En el imaginario colectivo esta arraigada todavia la idea de que la decision
electoral debe ponderarse responsablemente porque la persona electa tendra
en sus manos una parte importante del destino de la nacién. Incluso cuando
el propio voto no vaya a hacer la diferencia, de manera mas o menos cons-
ciente, el votante se siente importante y asume su decision con igual seriedad.
En este sentido, se hacen relevantes tanto las caracteristicas programa-
ticas de la propuesta de un candidato como la capacidad de un candidato
de adelantar en la prictica esta propuesta. Por este motivo no basta la cons-
truccion de una agenda politica, sino que se requiere que el candidato logre
construir un personaje, una historia, un tono y una puesta en melodrama,
tragedia o épica (Rincon, 2013). En general, todo discurso politico puede
definirse de la siguiente manera: “una construccion de caracter persuasivo
que permite comunicar ideas y propuestas, referidas a objetos publicos y/o
politicos, tanto a través de palabras como de imagenes, por lo que se dice
explicitamente, como por lo que se sugiere” (Garcia, et al. 2005:32). Y la
comunicacion politica se concreta en un personaje que habita, despliega y
narra un relato para conectar con las culturas politicas y culturas populares
de la ciudadania (Rincén, 2008). El éxito de la television es que permite no
solo transmitir ideas conceptuales, sino jugar con lo implicito y lo explicito,
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lo emocional y gestual, lo intimo y lo escandaloso tanto de la agenda poli-
tica como del candidato. No sélo se trata de los temas, sino de la imagen y
el estilo de un candidato. Asi, los candidatos buscan mostrar con su tono,
fisico, gestos, bien que son honestos, o fuertes, o confiables, o experimen-
tados, o trabajadores, etc.

El discurso de campana, como todo discurso politico, se caracteriza por
ser construido tanto por quien emite el mensaje como por quien lo recibe. El
éxito de los mensajes politicos consiste no sélo en transmitir cierta imagen,
sino en lograr que la audiencia reciba este mensaje como se espera. Una tarea
bastante compleja si se tiene en cuenta que un candidato le estd hablando a
cientos o miles de televidentes al tiempo y éstos no sélo estan dirigiendo su
mirada al desarrollo verbal del candidato, sino a su despliegue fisico, a sus
gestos, movimientos y fluidez discursiva. La dificultad comunicativa estd en
como conectar con las culturas politicas que habitan la ciudadania, y con
las culturas populares desde donde significan los mensajes y la politica. Es
ahi donde la television se convierte en el escenario de encuentro entres estas
dos culturas. Asi, el personaje llamado politico sera exitoso, sélo si logra
conectar con estas dos culturas a través de sus apariciones en television y
los spots publicitarios (Rincén, 2013).

En todo caso es al personaje al que recordaran los electores. El debate
politico no gira unicamente alrededor de las ideas sino del personaje y su
tono, su puesta en publico, su caricter. No s6lo porque una amplia parte de la
poblacion le otorga mas peso al caracter de su candidato que a sus propuestas,
sino porque el votante mas juicioso e informado en las agendas programa-
ticas de los candidatos de todas formas le otorga un peso significativo a la
capacidad de su candidato de adelantar sus agendas. Si los candidatos no se
logran presentar ante su audiencia como personas con la capacidad de dirigir
un pais, asi el elector comulgue con sus ideas, preferira una opcién mas se-
gura. En Colombia, por ejemplo, el movimiento politico conocido como ‘Ola
Verde’, que lleg6 a su climax en las elecciones del 2010, y que casi se lleva
la presidencia con su candidato Antanas Mockus, termind “desinflindose”
entre otras cosas porque las semanas anteriores a las elecciones el candidato
se presentd como alguien dubitativo, contradictorio y débil (Rincon, 2o011).%

'S Ver analisis mas detallado en: http://www.semana.com/politica/articulo/por-que-gano-santos-que-

perdio-mockus/t18245-3 (recuperado por ultima vez el 31 de mayo de 2014).
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“¢Qué ves cuando me ves?” es la pregunta que guia toda construccion
simbodlica que se hace de un candidato y es la pregunta que finalmente
marca la diferencia en el voto de opinion. ¢Me ven como alguien honesto?
¢con conocimiento? ¢con experiencia? ¢con principios? ¢con partido? ¢con
equipo? ¢con caracter? ¢con trayectoria? ¢con carisma? En television hay
dos formatos que le permiten a los candidatos mostrar su estilo, imagen
y temas: los eventos abiertos, como debates televisivos o entrevistas, y los
eventos cerrados y controlados como los spots 0 anuncios publicitarios. Los
primeros son elegidos por algunos candidatos dependiendo de su habilidad
discursiva. Los segundos estan presentes en todas las campanas politicas.

¢Qué hace que los spots mas atractivos que los eventos abiertos? Su
caracteristica definitoria: el control del mensaje (Kaid, 1999:423). En ge-
neral, los spots electorales pueden entenderse “como los mensajes politicos
televisivos de campana, persuasivos, construidos por los propios partidos,
y no mediatizados por los medios de comunicacion” (Garcia et al., 2005).
Es decir, el candidato puede presentarse sin verse cuestionado por el entre-
vistador, sin que el presentador urge en su pasado, sin que su contrincante
le pida cuentas que no quiere dar. La exposicion publica televisiva requiere
de un gran manejo de audiencia y narrativa celebrity ante lo cual algunos
candidatos prefieren reducir esta exposicion o, incluso, eliminarla. En la
primera vuelta de las elecciones presidenciales colombianas de este afio, por
ejemplo, dos de los candidatos optaron por no participar en ningun deba-
te televisivo pese a los reclamos de sus contrincantes, los ciudadanos y la
prensa: el presidente-candidato Juan Manuel Santos, y también el candidato
presidencial y exalcalde de Bogota Enrique Pefialosa.*

Otra razo6n por la cual los spots politicos o “polispots” son preferidos
es porque permiten mas facilmente seguir reglas de la comunicacion politica
como, por ejemplo, desarrollar una y solo una idea, no decir sino mostrar
—Ilo que la gente retiene de un anuncio politico es entre un 8o y 85% visual
(Devlin, 1987)—, ser frecuentemente repetitivo (de tres a cinco veces para ser
retenido por el votante) y desplegar una historia o una narrativa mas que una
argumentacion (Friedenberg 1997). Ademas, el spot politico incluye no s6lo
lo visual y lo verbal, es decir, el color, el enfoque, los simbolos e imagenes y

6 Para mas informacién ver: http://www.semana.com/nacion/articulo/presidente-juan-manuel-

santos-dice-que-asistirira-los-debates-en-segunda-vuelta/387450-3 (recuperado el 31 de mayo de
2014).
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lo que se habla o aparece impreso en pantalla, sino también lo auditivo, que
incluye los jingles, la musica y las sefiales de audio (Nelson y Boyton, 1997).
Finalmente, la otra caracteristica que hace mas atractivo a los spots sobre
los eventos abiertos es que los electores los ven mas. Segiun Kern, en EUA los
ciudadanos reciben la mayor parte de la informacién sobre los candidatos
a partir de los spots. En comparaciéon con los noticieros y demds canales
informativos esta proporcion es de 4 a 1 (1989: 47).

En este contexto, no es sorpresivo que se registe una relacion positiva
entre los resultados electorales y los gastos en publicidad televisiva que rea-
lizan los candidatos (Joslyn, 1981; Palda, 1973). Por este motivo, analiza-
remos dicha relacion para el caso colombiano, teniendo en cuenta la marca
de partido, sus narrativas y estrategias. Estudiar los anuncios televisivos es
necesario no unicamente para comprender el uso y efectividad de las distintas
estrategias de comunicacion, sino para analizar a qué valores culturales y
democraticos estan apelando. Esto tltimo varia segtn el pais, la coyuntura
politica y, en especial, segtin el estado de danimo de las corrientes de opinion.

SPOTS Y CAMPANAS ELECTORALES
AL SENADO DE COLOMBIA 2014:
LOS MEDIOS SON EL ECOY LA POLEMICA, EL EJE

Los anuncios televisivos para la campaiia de 2014 al Senado de la Republica
de Colombia tuvieron caracteristicas muy parecidas entre si. La forma,
estructura, narrativa tema y mensaje fueron todos tan homogéneos, que la
sensacion fue que todos los candidatos estaban siguiendo un mismo esquema
publicitario. A continuacién, analizaremos algunos de los criterios seguidos
en los anuncios de campaiia, enfocandonos en los spots que mas resonancia
y difusion tuvieron durante la contienda.

Garcia et al. (2005) resumen en su libro sobre campanas politicas la
clasificacion de anuncios televisivos propuesta por el Annberg School de
la Universidad de Pensilvania. La division distingue tres tipos de spots:
positivos, negativos y de contraste. Estas elecciones colombianas tuvieron
primordialmente anuncios positivos que son aquellos que: “Facilitan que se
reconozca su nombre, y presentan al candidato, a su familia, testimonios
de personas que lo conocen o una explicacion de lo que él mismo espera
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poder hacer si resulta elegido” (46). Esta categoria la dividen a su vez entre
tres tipos: de identificacion, de cardcter mitico y de temas. Las dos dltimas
subcategorias, como veremos, fueron a su vez las que mas sobresalieron.
La segunda en donde se utilizan mitos culturales mostrando al candidato
como un héroe o un hombre comin (46); y la tercera, en donde un tema de
relevancia para cierto tipo de votantes se convierte en el eje, por ejemplo, la
seguridad, la salud, la economia... etc. (46).

Hubo, ademas, algunos anuncios que concordaron con la categoria de
contraste implicito: “cuando no hacen referencia explicita a la oposicion sino
que apuestan a la deduccion que se operara en la mente del elector: la inten-
cion es ayudarlo a inferir las criticas al candidato de la oposicion” (Garcia
et al., 2005: 47). De esta categoria, que tiende a confundirse con los spots
negativos'” porque su discurso apela a la oposicion, hubo varios (la mayoria,
como lo veremos) en respuesta a algin spot anterior o a alguna declaracion
hecha por partidos rivales en medios de comunicacion. De spots negativos,
hubo solo algunos de la subcategoria comparacion directa —contraponen
a su autor con el oponente de modo competitivo— casi todos mencionan-
do la figura de Uribe como aquello a lo que no se quieren parecer. Como
veremos al final del articulo, el expresidente (2002-2010) y senador electo
Alvaro Uribe (2014-2018) fue uno de los ejes de la mayoria de campanas y
de varios de los anuncios de television. La idolatria y el odio que produce en
la audiencia fueron utilizadas como las emociones principales que guiaron
la mayoria de este tipo de anuncios.

Ademads de estas categorias hubo un asunto que enfatizé la polémica y
que se consolidé como estrategia de los anuncios: el uso de artimafias para
engafar a la audiencia. A esta maniobra la llama el asesor en campafa
J- J. Rend6n'® rumorologia, que significa crear una mala imagen de los
contrincantes a partir de mentiras, matoneo y confusiones. Muchos de los
spots utilizaron imagenes no autorizadas, imitaron voces o emplearon una
retOrica engafiosa que claramente confundia a la audiencia en el mensaje
que se recibia. Por tltimo vale la pena afadir que, aunque no fue el tema eje

Los spots de tipo negativo son aquellos que buscan resaltar las debilidades de un candidato (impli-
cita o explicitamente).

8 J.J. Rendon: “Eso de la ética es para los filosofos”. En entrevista con Maria Jimena Duzén,

Revista Semana, 27 agosto 2or11. http://www.semana.com/nacion/articulo/eso-etica-para-filoso-
fos/245514-3 (recuperado el 12 de junio del 2014 a las 12 m.).
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de los anuncios como si lo fue en las presidenciales (marzo-junio 2014), el
tema de la paz por contraste a la guerra fue uno de los mas abordados, prin-
cipalmente por los candidatos del Partido de la U (partido de Juan Manuel
Santos, presidente en ejercicio).

SPOTS POSITIVOS

Siendo una de las categorias que mas spots produjo en las elecciones para
senado y cdmara. A continuacion examinaremos en detalle algunos de esos
anuncios. La estructura de la mayoria fue la siguiente:

Dicha estructura coincide con las caracteristicas que Grunsch et al.,
2000 le dan a este tipo de anuncio. Ellos llevaron a cabo un estudio sobre
el tipo de lenguaje utilizado tanto en anuncios de tipo negativo como posi-
tivo llegando a la conclusion de que estos dltimos tienen un lenguaje mucho
mads informal y coloquial (ver cuadro 1 y spots a continuacién) y apelan
por lo general al futuro mds que al pasado: una Colombia en paz, retomar
la idea de familia, un pais donde a todos les respeten sus derechos etcétera.
Asimismo, como ya lo mencionamos, muchos de ellos le apuntaron al mito
del héroe salvador combinado con el hombre cercano a la ciudadania quien
es capaz de identificarse y, por ello, hacer el verdadero cambio o solucionar
los problemas de sus allegados.

A continuacién mostraremos los anuncios de tipo positivo que ejempli-
fican las caracteristicas mencionadas:

Cuadro 1. Estructura de los anuncios politicos positivos en Colombia
(elecciones de Senado y Cadmara, 2014)

Polémica Candidato Logo del partido

Actuacion de alguna situacion
que aluda a temas polémicos
(aborto, guerrilla, homosexua- Siempre con ropa casual (en
les, etc.). algunos casos con ropa que

Imagenes de archivo de alguna contiene logo de los partidos)

h PPy 215 lenguaje coloquial, mirando
situacion histoérica dramatica. alacamaray con el logo del

Personajes famosos, reco- Partldo en la parte inferior de
nocidos por alguna situacion a pantalla.

polémica (quemados con acido,
deportistas, cantantes, etc.)

Pantalla completa con fondo
de color del partido y logo.

Fuente: Elaborado por los autores.
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EL DRAMA

Anuncio: Nifios hablando de la guerrilla (Partido de la U)™
Duracioén: 21 segundos.
Cuadro 2

Video Audio

Imagen a color de nifios jugando en un parque de
infantil. Imagen se vuelve blanco y negro.

Nifio amarra a otro nifio de espaldas. Aparece , . )
otro nifio hablando a alguien de lado a la camara. | Musica alegre infantil
Otro nifio se tapa los ojos con sus manos. Otro

nifio muestra las palmas de sus manos pintadas . u )
con la bandera de Colombia. Nifio hablando: “los guerrilleros amarran a la

gente por mucho tiempo y las dejan ahi”.

Nifia habla a la cdmara. En seguida aparece, en la
esquina izquierda, un dibujo infantil de una casa
quemada; en pantalla completa una nifia mira
hacia arriba con cara esperanzadora.

Nifia hablando: “los sefiores de la guerrilla que-
man casas”.

Nifio mirando directamente a la camara. Nifio: “La guerrilla me da miedo”.
Dos manos se estrechan, una tiene traje y la otra
uniforme militar. En letras dice: “Llegd el momen- | oz en off. “Lleg6 el momento de que los nifios ha-
to de que los nifios hablen cosas de nifios”. blen cosas de nifios” “Jimmy Chamorro, el primero
i ) ) por la paz, Partido de la U, unidos como debe ser”
Fotografia del candidato Jimmy Chamorro. Letrero
de sunombre, serdo del slogan “el primero por
la paz”, el logo del partido y el nimero 1. Finaliza
en pantalla completa el logo del partido.

Fuente: Elaborado por los autores. *Para ver mas sobre polémica del secuestro en los spots:
“El drama del secuestro” Jorge Eduardo Gechem (Partido de la U).>

Los anuncios de Chamorro y Gechem introducen lo que serd el eje de la
disputa electoral a la presidencia durante el 2014 (ver siguiente aparte). Los
dos spots eligen el tema del secuestro como un drama del que se quiere salir.
El primero pone a los nifios a hablar asuntos de adultos relacionados con
la guerra y muestra cémo ellos mismos tienden a reproducir, por medio del
juego, este tipo de violencia. Que los nifios de Colombia jueguen a la guerra 'y
que lentamente se estén familiarizando con ella gener6 en la opinion publica
un choque y logré calar en la audiencia. Por otro lado, recrear las famosas
imagenes del secuestro de Jorge Eduardo Gechem,* llorando mientras abraza

"9 https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU (recuperado el 30 de mayo de 2014).

29 Gechem fue un politico secuestrado por la guerrilla de la Farc y que fue liberado y ahora se

lanza de nuevo como candidato a senador. Video se puede ver en https://www.youtube.com/
watch?v=97xL1WTv_kk (recuperado el 30 de mayo de 2014)

21 El 20 de febrero del 2002, en plena campaiia reeleccionista al senado (era senador por el Partido

207


https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU
https://www.youtube.com/watch?v=97xL1WTv_kk
https://www.youtube.com/watch?v=97xL1WTv_kk

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

a la exsenadora Piedad Coérdoba, revivieron una época impactante que la
ciudadania no quiere volver a vivir.>*

Los dos spots fueron considerados polémicos por los lideres de opinion y
medios de comunicacién. Utilizar a nifios para que den sus opiniones sobre
la guerra o revivir la época de la liberacion de los secuestrados (momento
histéricamente dramatico) hizo que los spots se repitieran una y otra vez no
solo en redes sociales sino en los mismos noticieros. La polémica, como se
verd a lo largo del articulo, en otros anuncios televisivos ocasioné que éstos
encontraran en los medios de comunicacion y redes sociales su lugar perfecto
de eco. Los periodistas en su danimo de cuestionar el uso de ciertas imagenes
o ideas repitieron una y otra vez los spots. Esto influy6 en que los clasicos
anuncios que se enfocan en la imagen del candidato o en la idea tnica de
una propuesta no fueron tan desarrollados en esta contienda.

Por otro lado, dentro de los preceptos de los spots politicos propuestos
por Friedenberg (1997), estd que cada anuncio se debe repetir entre tres y
cinco veces para poder ser registrado por el votante. Debe también recurrir
a elementos dramaticos que identifiquen a unos con los buenos y a otros con
los malos. Estos recursos son ttiles para defender distintos tipos de discurso;
incluso algunos completamente contrarios. De hecho, en la campana presi-
dencial del 2010 de Juan Manuel Santos (quien ahora esta a favor de la paz)
se utilizo el mismo discurso y la misma estrategia retorica para defender la
guerra contra las Farc.>» Alli aparecen nifios cansados de la guerra pero por
lo mismo, hay que acabar con la guerrilla y apelar a una Colombia segura.
El discurso actual cambia el marco de comprension pues usando las mismas
razones que justificaban la guerra, ahora hay que apuntarle a los didlogos
de paz para terminar con esta guerra eterna.>

Dentro de los distintos tipos de mitos asociados a los mensajes positivos
estan los mitos heroicos que se defienden en el discurso anti/pro paz/guerra.

Liberal) Jorge Eduardo Gechem fue secuestrado por las Farc. El vuelo de la empresa Aires en el que
iba fue interceptado por las Farc. Después de 6 afios de secuestro, debido a problemas graves de
salud fue liberado en una de las famosas liberaciones que se lograron concertar con los guerrilleros.

22 Para comprender el proceso de la guerra colombiana y su pesadilla del secuestro ver: Cardona, Jorge

(2013). Diario del conflicto: De las Delicias a la Habana (1996-2013). Bogotd. Debate / Uniandes.

23 Ver el spot de Juan Manuel Santos en el 2010: https://www.youtube.com/watch?v=Wo-qslonIKQ

(recuperado el 1 de junio de 2014).
24 Para Uribe el hecho que Santos negocie con la guerrilla es un acto de deslealtad y traicion. Esta
fue la razén fundamental del distanciamiento de Uribe con el gobierno de quien fu su ministro y

candidato. Santos por su parte considera que “no cambiar de ideas es s6lo de imbéciles™.
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Esta categoria la introdujeron Nimo y Combs (1980) en su clasificacion
de mitos politicos que aparecen en los spots. En el primero, el candidato
Chamorro quiere salvar a los nifios para que no se vuelvan indiferentes a la
guerra y para que recuperen la infancia perdida por la guerra. En el segun-
do, el candidato se muestran como el redentor que a pesar de haber sido
crucificado, resucita para perdonar a los guerrilleros y asumir la bandera
de la paz. Después de haber sido secuestrado por las Farc, Gechem propone
perdonar y apuntarle una paz dialogada.

EL TEMA POLEMICO

Anuncio: Homosexuales: “ellos tienen los mismos derechos” (Partido de la U)*
Duracidn: 20 segundos.
Cuadro 3

Video Audio

Un hombre llega del trabajo, se sienta en el sofa

saluda con un beso en la boca a su pareja, otro - ) . .
ombre quien esta sentado. Musica (piano instrumental) con tono dramatico.

Una mujer sostiene una taza de café en lamano y Mdsica (piano instrumental) con tono dramatico.

le da un beso de buenos dias en la boca a su pare-

ja, otra mujer. Armando Benedetti: “el tema aca no es de tole-

rancia, es que ellos, usted y yo tenemos los mis-

. ) mos derechos”.
Aparece Armando Benedetti con camisa blancay

estilo informal. Habla mirando directamente a la

2 Voz en off: Vote Benedetti, Partido de la U nimero
camara.

siete.

Letrero: Senado, Benedetti, logo partidodela U, 7.

Fuente: Elaborado por los autores. *Para la contraparte polémica al tema de los homosexuales ver:
“Que los nifios sigan jugando al papa y a lamama”. Adopcion por parte de parejas homosexuales. José
Dario Salazar (Partido Conservador).?® Campafia de tipo negativo. *Ver también la respuesta al sFot de
Armando Benedetti por parte de la candidata Maria Fernanda Cabal: “La Unica sociedad natural es la
familia (Puro Centro Democratico).?”

Este spot utiliza nuevamente un tema polémico como recurso para la
reproduccion del video. El candidato Armando Benedetti lideré durante el
2013 un proyecto de ley que buscaba aprobar el matrimonio entre parejas del
mismo sexo. El proyecto no fue aprobado pero la discusion se abordé en todos
los medios y por todos los frentes. Desde ese momento Benedetti quiso tomar

25 http://www.youtube.com/watch?v=jg8a64Pof 5w (recuperado el 30 de mayo de 2014).

26 http://www.youtube.com/watch?v=-1Cd-OfXXlw (recuperado el 30 de mayo de 2014).

27 https://www.youtube.com/watch?v=ogFZBnKL204 (recuperado el 30 de mayo de 2014).
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como bandera el tema homosexual dindose cuenta del gran eco que produce en
los medios. A tal punto que la candidata Maria Fernanda Cabal hizo todo un
spot en respuesta al de Benedetti. El spot de José Dario Salazar utiliza el tema
de adopcion por parte de homosexuales como una introduccién mucho mas
polémica a su spot. Los colombianos, segtin encuestas, estan menos a favor de
la adopcion de nifios por parte de los gays que de la libertad de matrimonio.

Dentro de los mitos de Nimo y Combs (1980) estd el mito de nosotros
ellos en donde se lleva el discurso teniendo en cuenta la hostilidad hacia dis-
tintos grupos, individuos, minorias, etc. Van Dijk (2007) por su parte analiza
como referirse a determinado grupo como “ellos” es a su vez una manera
de verlo como distinto o como “lo otro” surtiendo el efecto contrario (si se
queria reivindicar al grupo desde un principio). Benedetti utiliza la bandera
de la homosexualidad como tema polémico que atrae electores y produce re-
sonancia en medios pero es cuidadoso de que no lo identifiquen directamente
con esta poblacion: “ustedes, nosotros y ellos tienen los mismos derechos”
(ver spot arriba). Los spots relacionados con la poblaciéon homosexual fueron
de los mads reproducidos en redes sociales con posturas a favor y en contra.

Anuncio: “No solo entregamos casas”. Partido: Cambio Radical.?®
Duracién: 20 segundos.

Cuadro 4

Video Voz

Nifios afrocolombianos uno a uno juntan sus ma-
nos arriba de su cabeza (formando un tridngulo)

simulando un techo.

Adultos y familias afrocolombianas juntan tam-
bién sus’manos arriba de su cabeza (formando un
triangulo) simulando un techo.

Dos nifias con uniforme de colegio, al frente de
una casa de ladrillo, hacen el mismo tridangulo con
sus manos.

Pareja de novios se abraza dentro de una casa
construida en material de ladrillo.

Mujer mayor se da la bendicién dentro de una
casa construida en material de ladrillo.

Rodrigo Lara (su nombre y logo del partido apa-
recenen un recuadro deb,ajo?con camisa azul se
dirige directamente a la camara.

Pantalla completa con el logo de Cambio Radical.

Rodrigo Lara en pantalla completa hablandole
directamente a la camara.

Musica con tambores y una melodia de marimba y
violines (con tono espéranzador).

Musica con tambores y una melodia de marimba y
violines (con tono espéranzador).

Musica con tambores y una melodia de marimbay
violines (con tono espéranzador).

MUsica con tambores y una melodia de marimbay
violines (con tono espéranzador).

Musica con tambores y una melodia de marimbay
violines (con tono espéranzador).

Rodrigo Lara: “En Cambio Radical no solo entrega-

mos casas, cambiamos vidas”.
Voz en off: “Rodrigo Lara, cAmara por Bogotd”.
Rodrigo Lara: “Haga parte del cambio”

Fuente: Elaborado por los autores.
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Las manos encima en forma de tridngulo y la idea “por fin... tengo una
casa” fue una de las imagenes y mensajes mas exitosos (si no el unico) de los
spots del gobierno Santos (2010-2014). El spot de Rodrigo Lara utiliza la
entrega de viviendas gratis a los mds necesitados, uno de los planes bandera
del gobierno de Juan Manuel Santos,* para su propio beneficio y valor. El
gobierno Santos se llama de la Unidad Nacional ya que cuenta con el apoyo
de los partidos de la U, Conservador, Liberal, Cambio Radical y Verde. La
polémica surge porque Lara asume que si esa politica fue encabezada por
el director de Cambio Radical siendo Ministro de Vivienda del gobierno
Santos, esa politica les pertenece como partido. Que Lara utilice un plan y
politica de Estado como propaganda politica no fue bien visto por muchos
sectores politicos. Muchos criticaron y consideraron poco ético que se hiciera
campana con las obras publicas.

Esto no fue extrafo porque el engafo, la triquifiuela y el rumor fue
la clave en varios de los spots del 2014 en Colombia. Y por engafio nos
referimos a spots que buscaron burlar las normas que regulan la manera
en la que se transmiten los spots o que buscaron hacer creer a la audiencia
algo que no era del todo cierto. Adicional a este spot, hubo también el caso
del candidato Jorge Franco del Partido Opcién Ciudadana, quien utilizd
imdgenes no autorizadas del futbolista Falcao Garcia y de la campeona de
bicicrés, Mariana Pajon, haciendo creer que estas celebridades apoyaban su
candidatura. Asimismo el imitador del expresidente Uribe “Vargas Vil” hizo
de las veces del exmandatario para confundir al electorado.>®

Esto nos recuerda las elecciones presidenciales del 2010 en las que un imi-
tador de Uribe apoyaba la candidatura del entonces candidato Juan Manuel
Santos con el fin de burlar la ley colombiana que impide que funcionarios
publicos participen en politica durante su periodo de gobierno. Con respecto
a este tipo de publicidad, Juan José Rendén, exasesor politico de Santos dijo
en entrevista con el periodista colombiano Jorge Alfredo Ramos: “ustedes
(refiriéndose a los periodistas) se la comieron toda y se pusieron a hablar de

29 Ver el spot de 2014 que recrea el programa de viviendas gratis de Juan Manuel Santos: https:/

www.youtube.com/watch?v=LWKOhxOkxgY
39 Para profundizar sobre el tema del engafio y los fraudes en las campafias electorales ver el articulo
“La nada politica: de fraudes, engafios y matoneo en campaiia” de Omar Rincén. http://www.
razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7407-la-nada-pol % C3 % ADtica-de-
fraudes,-engafios-y-matoneos-en-campana.html (recuperado el 2 de junio de 2014).
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eso dos semanas y me hicieron la publicidad gratis, thank you”.>* O como
diria Rendén: “Eso de la ética es para los filosofos. Soy pragmatico... la
pelicula mia es la de ganar elecciones” .

EL REGRESO AL PASADO

Anuncio: Aborto “Feto”. Partido: Conservador.33
Duracidn: 20 segundos.
Cuadro 5

Video Audio

Imagen de una ecografia con feto pequefio.
Debajo hay subtitulos que dicen: “Feto a los 3
meses”. Voz en off. “Feto a los 3 meses".

Imagen de una eco%raffa con feto mésgrande que | Voz en off. “Feto a los 7 meses”.
el anterior. Debajo hay subtitulos que dicen: “Feto

alos 7 meses”. Voz en off. “Feto a los 4 afios”.

Nifia aplaudiendo y sonriendo. Debajo hay subti-

tulos que dicen: “Feto a los 4 afios” José Dario Salazar: “Yo seguiré trabajando para

proteger la vida; no solo de las madres, sino de los

El candidato José Daria Salazar se dirige directa- niflos que estan por nacer. Estoy firme con la vida.

mente a la pantalla. El fondo es azul. Ala izquier- Acompafieme

da de suimagen en letras dice: “Yo estoy firme . .

con la vida”. Voz en off. “José Dario Salazar al senado, marque
c4".

Fondo azuly en letras: José Dario Salazar al sena-
do. Me nace hacerlo bien. Y el logo del partido.

Fuente: Elaborado por los autores.

Algunos candidatos por el partido conservador retomaron temas relacio-
nados con costumbres y moral para enfocarse directamente en el precepto
de Friedenberg (1997) de desarrollar una idea tnica. El candidato José Dario
Salazar le apuntd en todos sus spots a un electorado muy conservador que
considera ciertos valores del pasado “casi retrégrados” como lo mas impor-
tante en un lider. Mds que el tema del anuncio, lo exitoso, nuevamente, fue el
eco que se le hizo en redes sociales y medios de comunicacion. El video tiene
una estructura de contraste implicito pues ataca directamente a la legislacion
Colombiana actual sobre el tema del aborto que lo despenaliza en tres casos.

3" Paraverentrevistacompletaa Juan José Rendon: https://www.youtube.com/watch?v=4 5IkMBxz79Y
(recuperado el 2 de junio de 2014)

32 1. J. Rendén: “Eso de la ética es para los filosofos”. En entrevista con Maria Jimena Duzan,
Revista Semana, 277 agosto 2011. http://www.semana.com/nacion/articulo/eso-etica-para-filoso-
fos/245514-3 (recuperado el 12 de junio del 2014).

33 https://www.youtube.com/watch?v=Lcxc]lonbUs (recuperado el 2 de junio de 2014).
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NO PIENSES EN UN ELEFANTE

Anuncio: Personas en situacion de discapacidad. Partido: Mira.>*

Duracién: 30 segundos.

Cuadro 6

Video Audio

Imagen de persona con la cara completa-
mente vendada. Abajo en letrero pequefio:
Ley 1639 de 2013. Ley de cirugias gratis para
victimas de ataques con acido.

Personas de baja estatura, con la camiseta
azul del partido Mira, cuyos rostros son bo-
rrados en la imagen. Abajo en letrero peque-
flo: Ley 1275 del 2009. Beneficia a personas
de talla baja.

Mujer acostada en una camilla recibiendo
asistencia médica. Abajo en letrero peque-
fio: ley 1414 de 2010. Beneficios para pacien-
tes con epilepsia.

Imagen del concejal Omar Rodriguez, con
chaleco azul del Mira y gafas oscuras, acom-
pafiado de un guia se dirige a la cdAmara.

Logo del movimiento politico Mira.

Voz en off. “Ella es Consuelo y fue atacada con acido.
Recibié cirugia reconstructiva gratis”.

Voz en off. “A Miguel le construiran la ciudad a su
medida”.

Voz en off. “Y Paula recibe mejor atencién para su
epilepsia”.

Concejal Omar Rodriguez: “Y ?/o soy Omar, invi-
dente, concejal avalado por el movimiento politico
Mira en Ubaté. Y en Mira todos tenemos las mismas
oportunidades”.

Voz en off. “Mira, movimiento politico”

Fuente: Elaborado por los autores *Otros spots que tuvieron dicho efecto fueron: “No voto por mi pri-
mo Juan Manuel” Partido Puro Centro Democratico3s y “Mi partido no es la U” del Partido Puro Centro
Democratico.®®

El contexto del anuncio es que el partido del grupo Mira, fundadores de la
Iglesia Ministerial de Jesucristo Internacional (sus lideres estan o participan
en politica), estuvo en el ojo del escandalo por culpa de un video que circuld
en las redes,’” en donde la lider principal dijo que los discapacitados no po-
dian “subir al pulpito”. En respuesta a la indignacién de la opinién publica
colombiana, y viendo que las elecciones se aproximaban el partido sacé el
spot anterior. El resultado, contrario al que se esperaba, fue que quienes no

34

Francisco Santos fue vicepresidente del gobierno de Alvaro Uribe y a su vez es primo del presidente

Santos. Francisco Santos junto con Uribe son, ahora, los peores enemigos del presidente Santos.
https://www.youtube.com/watch?v=tcHulQop6XQ (recuperado el 2 de junio de 2014).

35 Cuando Alvaro Uribe era presidente creé el partido de la U (por Uribe) para su reeleccién. Los
electores reconocen desde entonces a este partido como el de Uribe. Después el expresidente
cred un nuevo partido llamado en sus inicios Uribe Centro Democritico; como le prohibie-
ron utilizar su nombre, el partido se llamé: “Centro Democréitico”http://www.youtube.com/
watch?v=uO4Y8fLnzr§ (recuperado el 2 de junio de 2014).

36

http://www.youtube.com/watch?v=rmtWTLaig7o (recuperado el 2 de junio de 2014).

37 Ver el video de la controvertida declaracién de los lideres del partido Mira: http://www.youtube.

com/watch?v=p86ihE3tTAo
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estaban al tanto de las declaraciones de Maria Luisa Piraquive se enteraran
de ello. Adicionalmente se recurri6 al drama de quienes estan en situacion
de discapacidad, llegando incluso a utilizar imagenes no autorizadas como
la de Consuelo (persona quemada con acido).

Los otros dos spots mencionados tuvieron también el efecto contra-
rio. La mayoria de quienes los vieron afirmaron haber tenido una imagen
equivoca sobre qué queria decir el candidato. Algunos creyeron que en el
primero de hecho se estaba apoyando a Juan Manuel Santos y otros creyeron
que el partido de Uribe era el partido de la U. Es ya conocida la metafora
sobre los marcos conceptuales introducida por Lakoff (2zor1) en donde al
decirle a la ciudadania que no piense en algo lo primero que sucede es que
todos piensan en ello. Esto, como lo veremos mas adelante, fue fundamen-
tal para entender por qué el expresidente Alvaro Uribe fue el referente mas
importante tanto en las elecciones a senado como a la presidencia, pues
casi todas estuvieron marcadas por la idea de favorabilidad o rechazo al
expresidente. Estos spots le apuntaron a un electorado ilustrado que se deja
guiar por las ideas mds que por las emociones, pues buscan convencerlo
con argumentos de razon.

LA PARADOJA

Anuncio: Paro nacional agrario. Partido: Conservador.3?
Duracidn: 20 segundos
Cuadro 7

Video Audio

Imagenes de campesinos protestando. En letras:
Paro Nacional Agrario 2013. En seguida aparece
un letrero con la fecha: Ago-26-2013.

Imagen de la candidata Nora Garcia Burgos, ves-
tida con camiseta azul. Al lado aparece un letrero
con sunombre, el logo del partido conservadory
el nimero 7.

En pantalla completa logo del partido conservado,
nimero 7 y nombre de la candidata.

Voces de protesta.

Candidata Nora Garcia Burgos: “En el préximo
congreso vamos a definir qué clase de campo
queremos tener. Yo me la voy a jugar por los
campesinos, los agricultores para que vivan en un
campo con mas oportunidades”.

Voz en off. “Marca siete en el partido conservador.
Nora Garcia al Senado”.

Fuente: Elaborado por los autores. *Las Farc empobrecieron al campo (el otro comercial).®

38 http://www.youtube.com/watch?v=gMYwLc3dipk (recuperado el 2 de junio de 2014).

39 https://www.youtube.com/watch?v=sHcDokzEwIs.
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Estos spots tienen la intenciéon de mostrar un pais en caos a causa de un
mandatario que no supo como manejar las protestas sociales y, en especial,
el paro agrario de los campesinos. Segun estudios, despertar el temor en la
audiencia es positivo mientras se cumplan tres condiciones, entre ellas que:
“(se) provea a los receptores de fuertes argumentos y descripciones a favor
de la posibilidad de que efectivamente sucede, o esta por suceder, algo muy
negativo (imdgenes de caos en la ciudad, encapuchados, etc.)” (Garcia et
al., 2005:97).

El paro agrario fue un momento politicamente muy dramatico y com-
plicado para el gobierno de Juan Manuel Santos. Los campesinos estaban
inconformes con el precio de los insumos y una salida en falso del presidente
(dijo que el paro no existia) exacerbé los animos de la poblacion. Estos dos
spots, a pesar de provenir del partido Conservador (de derecha en el espec-
tro politico), buscaron crear nuevamente la imagen del héroe salvador que
no busca ganar o perder, sino cambiar las cosas y dar un nuevo rumbo a
ciertos asuntos del pafs.

MAS ALLA DE LA GUERRA Y LA PAZ, URIBE Y SANTOS,
POCO QUE CONTAR

Como se puede comprobar en los spots presentados y analizados fue poco
lo que hubo de marca de partido (branding), mucho menos de historias
(storytelling), casi ninguna propuesta de nueva experiencia o practica
politica (storyliving) y mucho menos mensaje (issues). Todo se concentrd
en provocaciones emocionales y moralistas, mucho matoneo y sobre todo
engafio.

Branding: En Colombia nada significan los partidos politicos: nada dice
ser Liberal, Conservador, de la U, Centro Democratico, Verde, Polo,
Cambio Radical, Mira, o de cualquier otra filiacion. Esta falta de sen-
tido se debe a que no hay produccion de identidad simbdlica: cualquier
logo, cualquier frase, cualquier idea sirve para todos los partidos. La
politica colombiana es el culto a los individuos: el expresidente Uribe
es el rey de cuatro partidos (Centro Democritico, la U, Conservador,
Mira), y el villano para los otros tres (Liberal, Polo, Verde). Asi hemos
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llegado a una democracia de nombres y una politica sin simbolo pero
de caudillo.

Issues: En cuanto a Partidos, el Liberal que se considera de centro-social-
democrata, propone la obviedad de que “es para vivir mejor”; el
Conservador que es la derecha tradicional (orden, familia, tradicion,
propiedad) afirma que es el partido de la familia; el partido de izquierda
que es el Polo se presenta con eslogan escolar de “la alternativa es clara”;
los del Centro Democratico de Uribe (que son como la extrema derecha)
afirman que hay que recuperar al pais del castro-chavismo de Santos
(jtoda una alucinacién!). Santos es la oligarquia tradicional de derecha.
El partido Verde, que es progresista, se quedo en su logo: un girasol. Tal
vez el mas evidente fue el partido de la U, también de centro-derecha,
cuya apuesta es por la Paz. Entonces, como partidos no hubo propiamente
disenio de marca. Mas alld de los logos y unos esloganes ambiguos no
hay propiamente una construccion que los diferencia entre si.

Story-telling: Buscando las historias encontramos que no hay relato ni de
partido ni de candidatos. Es mds, no sabemos qué pais se quiere en cada
propuesta, mas alld de la obsesion por la Paz de la U, y la inclinacién del
Centro Democratico por la guerra.

Story-living: La experiencia que surge para el ciudadano en esta campana
legislativa, es que hay un “volver al pasado”, porque toca elegir las mis-
mas costumbres de siempre, mientras se suefia con un voto en blanco
(que permita barajar una nueva mano de candidatos), y nos declaramos
derrotados por la politica y sus viejas costumbres.

El escandalo y el bullying: Y como no hubo mensajes, ni programas, ni
ideas, ni ideologias diferenciadas terminamos en manos del fraude, el
matoneo y el engafio. Veamos ejemplos de estas practicas:

Messi vota en Colombia. Jorge Cassalins de Cambio Radical no va con
el apoyo de Vargas Lleras sino del dios del futbol: su majestad Messi. Robo
descarado de imagen.

Falco y Mariana Pajon apoyan a Jorge Franco de Opcion Ciudadana. La
ausencia de ideas lleva a usar el prestigio de otros para ganar reconocimiento.
En partido Conservador ya habia hecho fraude con la imagen del “Tigre”
Falcao en una valla en Bucaramanga. “Nuevamente quiero manifestarles

216



UN PAiS, MUCHOS CANDIDATOS Y UN SOLO GANADOR

que no apoyo partido politico alguno, ni ningin candidato al Congreso”,
contesto el tigre en Facebook, y lo mismo dijo la Pajon.

Falcao recargado. De la Alianza Verde al Senado, Fabio Cifuentes,
también abus6 del goleador de Colombia. En sus carteles proclama:
“Falcao si va al Mundial. Fabio Cifuentes si va al Senado. Nada es im-
posible para Dios”!

La paz a la brava. Roy Barreras en un video invita a la gente, con tono
de mal genio, a votar “si se le da la gana”. Pero luego, él sonrie y le dice que
vote por €l y la paz de Colombia.

Hernan Andrade, del Partido Conservador, a través de su cuenta de
Facebook present6 un video en el que unos nifios, luego de jugar futbol, sacan
de la lonchera dos porros de marihuana y hacen el ademan de fumarlos. Su
propuesta es: “No a la legalizacion de las drogas”.

El engafio de Daniel Quintero, del Partido Liberal, que en un comercial
imita la voz de Alvaro Uribe y lo pone a decir que estaba “muy berraco con
esa campaifia”™: cero de decencia. Y para colmo se arrojé desde un puente
a 40 metros de altura sostenido por una cuerda y con una cdmara sobre el
casco... para decir que es atrevido y aventurero.

“Jorge Acevedo es 103... Centro Democratico de Uribe..., 103... 103...
103”, digase con el ritmo de «Gangnam Style», la cancién mas famosa del
rapero coreano PSY.

Uribe arma un partido donde el tnico valor es él, y él solo decide quienes
van en la lista y punto. En su logo-simbolo le hace engafio a la ley al poner
su perfil como sombra-marca de su partido y, para rematar, la astucia se
auto-imita a través de su imitador oficial Crisanto Vargas (Vargas Vil), para
falsearse asi mismo en los spots de radio. Asi el Centro Democratico ha
terminado siendo un “falso positivo” para la democracia.

Los mejores spots e ideas fueron las de ;Crespower!: Juan Pablo Salazar
de la Uy que juega con la casaca #10, su pelo al estilo Pibe, y que conmueve
con la silla de ruedas, ha hecho la campana mas atrayente: su eslogan es
iCrespower! para celebrar su pelo, que se parece al del Pibe Valderrama.
Salazar es por lo menos honesto: no hay ideas, hay pelo. Lo mejor de su
campaifia estd en sus videos donde mezcla el dramatizado, el humor, la ironia,
su historia de vida, y las opiniones sobre la realidad politica. Su frescura
antipolitica ha sido un éxito en las redes sociales.
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CONCLUSIONES SOBRE LEGISLATIVAS 2014

La campaiia legislativa 2014 en Colombia, como se puede examinar en los
spots presentados, se caracteriz6 por apelar a lo personal y anecdético mas
que lo partidario o las propuestas: asi la campaifia politica se convirtié una
guerra de personajes,* donde predomind el lenguaje informal y coloquial
y en donde se apelaba al futuro (paz y algo mas de lo mismo de Santos) o
al futuro-pasado (volver a los tiempos de Uribe como acto de restauracion
moral).

Personajes: En este contexto, hubo un héroe mitico al que se hacia referencia

(Uribe), y un héroe problematico y ambiguo que era el presidente Santos.
Como paisaje simbodlico de fondo las campafias hacian referencia a estos
dos personajes, y a los valores que cada uno encarnaba. Mientras Uribe
es el presidente que salvé la patria (héroe valiente, guerrero, luchador),
Santos es el presidente que traicion6 a Uribe, por estar negociando con
las Farc y ser amigo de Venezuela y Ecuador (antihéroe porque practico
la deslealtad y la cobardia). Asi pues, como Uribe es la patria, enton-
ces Santos traicioné no solo a Uribe sino peor atin, a la patria misma.
Santos, a su vez, se muestra como quien tuvo que realizar esta traicion
para respetar los ideales democraticos, es decir por el respeto a las ins-
tituciones y el disenso.

Relatos: La paz se convirtié en la historia para contar: unos la ven como
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promesa de futuro, otros, como regresion a los malos tiempos. Esta con-
frontacion se convirtié en el horizonte de los mensajes: todo tenia que
ver con esos dos modos de concebir la patria. Los temas, relacionados
con la familia, el aborto, la comunidad LGTB, la vivienda, las drogas, el
empleo y el desarrollo, fueron asociados o bien con la idea de lo nuevo
(paz, derechos humanos y justicia social), o bien con el anacronismo del
pasado (guerra, patria, orden, familia y tradicion).

En Colombia para las elecciones a Cdmara y Senado hay dos tipos de votos: preferente (selecciona
el candidato-individuo por el que quiere votar) y preferente (se vota al partido y en el orden en
que esta en la lista). Esto se hizo porque incluir las fotos y nombres de mas de 2.500 aspirantes
como ocurrié en 2010 cuando se presentaron 842 al Senado, en 19 listas y 16.344 candidatos a la
Camara implica el disefio de un tarjeton electoral de dificil manejo para los ciudadanos debido a
su gran tamano. Este hecho lleva a que la campaiia politica por el Senado y la Camara se convierta
en una lucha entre individuos.
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Tacticas: Entre los modos de apelar al elector mas usadas en esta campana
estan:

® El spot testimonial: los colombianos son los que dicen qué ha sido
la guerra y por qué creer o no. Aqui se apela el voto de los que han
sufrido la guerra (secuestrados y familiares de victimas) y a los que
han sobrevivido a ella y quieren otro futuro (desmovilizados de las
guerrillas y paramilitares, exsecuestrados, victimas que no quieren
mas guerra).

e El spot tematico: las imagenes documento como referencia de lo que
se quiere hacer (entregar vivienda, apoyar la guerra, atentar contra la
familia).

® El spot infantil: con la recurrencia de la idea popular segtn la cual los
nifios son el futuro de la patria. Todo spot encarnado en nifios, presupone
el doble mensaje: los nifios dicen la verdad y, son el futuro.

e El spot moral: cuando llegé el siglo XXI pensamos que la razén y la
democracia social habian triunfado, pero sucedi6 lo contrario. En este
siglo ha resurgido un sentimiento de abatimiento publico y de dejadez
social que parece que todo conspira contra nosotros, por eso hay una
regresion a lo seguro, que son los valores tradicionales (creer en dioses,
amar a la familia, controlar las libertades). En este contexto surgen los
debates morales acerca de las verdades de la poblacion LGTBI, los de-
rechos humanos, el medio ambiente, entre otros.

e Trending Topic: las campafias buscaron convertirse en fenomeno de redes
sociales (trending topic) para, desde alli, poder pasar a los grandes me-
dios (asi se saltaban la etapa de la publicidad en los medios, y lograban
destacarse entre los mas de 3000 candidatos). Ahora los comunicadores
buscan incrementar su nimero de ‘clicks’, y para ello estan las redes
sociales, y los mensajes atrevidos e incorrectos.

e Engafiar, Mentir, Escandalizar: “La ética es para los filésofos” dijo el
asesor politico J. J. Rendén y en esta campaiia se pudo documentar que
este “todo vale” fue el gran ganador de las campafas. Como ejemplos
estan: aduenarse de un programa de estado (entrega de viviendas); asumir
la propia moral como norma de guia de la comunidad (homosexuales,
aborto, familia, secuestro, guerra, paz); usar las imagenes de famosos
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sin autorizacion (Falcao, Pajon, Nairo); y poner un logo-simbolo que era
el rostro de un personaje (Uribe).

® El miedo: en toda la campafia la promesa basica era el miedo. Cada
candidato nos pretendia salvar de un miedo. Esta matriz es muy logica,
si se tiene en cuenta que Colombia estd en guerra y se esta negociando
la paz. El miedo es el sentimiento natural ante estos hechos.

e Confusiéon: Como ejemplos de esto podemos citar la campana oficial
del nuevo partido del expresidente Uribe, en donde afirmaban que su
partido no era el de la U (lo anterior no fue entendido por las audiencias,
y sirvié para hacerle campaia al partido opuesto). También el grupo
religioso-politico MIRA utiliz6 la confusion, afirmando que ellos no
discriminan (lo que llevé la atencién a los debates sobre discriminacion
que protagonizé este partido).

LA CAMPANA PRESIDENCIAL
COLOMBIA 2014: ;TODO VALE!

La campaiia para la presidencia de la Republica en 2014 nuevamente pro-
tagonizada por la pelea entre Juan Manuel Santos, presidente en ejercicio
(quién, para unos, traicion6 a Uribe y a la patria; o bien que modernizd
al pais y lo puso en la senda del futuro justo con la paz, para otros) y el
expresidente y senador electo Alvaro Uribe Vélez (quien goberné autorita-
riamente sin respeto a los derechos humanos y esta marcado por la guerra,
la corrupcion, para unos; o bien quien salvo a la patria de las Farc, y puso
el pais a progresar para los opuestos).

La primera vuelta,* tuvo cinco candidatos: Juan Manuel Santos por el
Partido de la U, Oscar Ivan Zuluaga por el Partido del Centro Democratico,
Clara Lopez por el Partido del Polo Democratico, Enrique Pefialosa por el
Partido Verde y Martha Lucia Ramirez por el Partido Conservador. Esta
primera contienda tuvo como eje la idea del cambio. Salvo el presidente
Juan Manuel Santos, cuya bandera de campaiia fue la idea de “la paz”, el

4" Colombia tiene reglamentadas la primera y la segunda vuelta electoral. Si en la primera vuelta

electoral ningtin candidato obtiene la mayoria absoluta (mds del 50%) se lleva a cabo una segunda
vuelta en donde compiten los dos candidatos que obtuvieron mayor votacion durante la primera
vuelta.
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resto quisieron mostrar que eran diferentes del gobierno en turno. Zuluaga
le apunté al “retorno de Uribe”, Lépez defendio la idea del cambio social,
Penalosa hablé de “una politica distinta” y Ramirez propuso “una alternativa
distinta” (que consistia en rescatar los valores tradicionales). Se repiti6 tanto
el mensaje del cambio que éste perdio sentido, pues todos los candidatos se
asumian como tal.

Todas estas ideas se ven reflejadas en los spots publicitarios que cada
candidato utilizé para sus campaifias. En el Anexo 1 del presente articulo, se
puede ver una seleccion de cuatro de los spots mas representativos para cada
candidato con el fin de que el lector se dé una idea de los ejes de campaina
mencionados en el parrafo anterior. Sin embargo, no haremos un andlisis de
los spots de esta primera vuelta. La razon detras de esta decision es que su
efectividad y seduccion fue muy limitada, y puesto que fue hasta la segunda
vuelta electoral cuando apareci6 toda la controversia que hizo eco en los
medios de comunicacion y en las redes sociales, que a esta investigacion
interesan.

La segunda vuelta electoral, como se habia previsto, se dio entre el pre-
sidente Juan Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga, el candidato del expre-
sidente Uribe. Hubo sin embargo una sorpresa: el primer lugar que obtuvo
Zuluaga por encima del candidato-presidente. Esto tuvo como consecuencia
que varios funcionarios de gobierno de Santos renunciaron para hacer una
campana exhaustiva a favor de la paz y en contra del espiritu guerrerista de
su adversario. Campaiia que al final le result6 positiva pues salié vencedor
de la segunda vuelta.

Por su parte, Zuluaga se concentré en realizar una campafia negativa
utilizando adjetivos despectivos y reproches contra Santos. Varios analistas
consideraron la campana de Zuluaga como perjudicial, pues para el colom-
biano del 2014, que ha vivido mds de 50 afios de guerra, el tono radical,
ofensivo y guerrerista no fue bien recibido. El contraste fue el tono pacifista
y progresista de Santos. Se cree que el tono de estadista de Santos, frente
al tono guerrista e irrespetuoso de Zuluaga, fue la clave. El mensaje de la
paz, repetido una y otra vez de distintas maneras durante la campana, fue
la mejor estrategia de Santos.

A continuacion seleccionamos dos de los spots mas polémicos que refleja-
ron el tono de la campana. Primero tenemos el anuncio de Zuluaga, en donde
se concentra en atacar a Santos, y a tildarlo de mentiroso, recordindonos
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un episodio de 1997 en donde el candidato presidente afirmaba que la paz
ya estaba a punto de ser obtenida. La propaganda tuvo un tono irénico y
despectivo que no fue bien recibido por la opinién publica.

SANTOS MENTIROSO

Anuncio: “Santos miente desde hace 17 afios".*?
Candidato: Oscar Ivan Zuluaga

Partido: Centro Democratico.

Duracién: 20 segundos

Cuadro 8
Video Audio
Encima de un fondo blanco se escribe en letras Voz en off. “Hace 17 afios Juan Manuel Santos vie-
azules lo que dice la voz en off. ne repitiendo las mismas promesas sobre la paz”.
Imagen de Juan Manuel Santos dando una decla- | Candidato Juan Manuel Santos: “Las Farc reitera-
racion. Abajo en letras negras se lee: “Declaracion | ron su apoyo a la formula que se ha venido con-
hecha en 1997, hace 17 afhos”. versando. La paz en Colombia esta de un cacho”.

Encima de un fondo blanco se escribe en letras

- Voz en off. “Hasta cudndo vamos a creer en las
azules lo que dice la voz en off.

promesas que Santos no cumple”.
Logo del partido Puro Centro Democréatico

Fuente: Elaborado por los autores

En seguida tenemos el spot de Santos, también muy polémico, en donde
cuestiona el hecho de que sean las madres mas humildes quienes tengan que
prestar sus hijos para la guerra. El anuncio tuvo muchas criticas porque tocé
una fibra sensible de los colombianos, que es el tema del servicio militar
obligatorio, en donde son los mds pobres quienes terminan prestandolo, pues
no pueden pagar las altas tarifas que se exigen para eximirse del requisito.
Pero lo mas cuestionado fue la sugerencia de que si se negocia la paz, no
habra necesidad de tener soldados, en especial porque la posguerra puede
ser incluso mas complicada, en términos de orden publico que la guerra
y muchas madres colombianas tendrdn que seguir enviando a sus hijos al
campo de batalla.

42 https://www.youtube.com/watch?v=SP6hldy5PzM (recuperado el 29 de junio de 2014).
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LOS HIJOS DE LA GUERRA

Anuncio: Y si fuera su hijo?”. Candidato: Juan Manuel Santos).*?

Partido: Partido de la U.

Cuadro 9

Video Audio

Encima de un fondo blanco se escribe en letras
negras: “¢4Y si fuera su hijo?”

Candidato Juan Manuel Santos hablandole a una
sefiora dentro de una audiencia.

Juan Manuel Santos se dirige a otro sefior de la
audiencia.

MUsica nostalgica de fondo.

Juan Manuel Santos mira directamente a la
camara.

En el fondo se ve la audiencia aplaudiendo y en
letras en blancas aparece el slogan de campafia
de Santos: “Con paz haremos mas”, seguido de
un letrero: “Santos presidente / Vargas Lleras,
vicepresidente”

Candidato Juan Manuel Santos: “Sefiora usted
tiene hijos”. Sefiora responde: “Si sefior presiden-
te”. Santos: ;Y usted prestaria sus hijos para la
guerra?”. Sefiora responde: “No, no sefior”.

Santos: ¢Y usted sefior? Sefior responde: “No
sefior presidente”.

Santos: “Que levante la mano el que prestaria
aqui sus hijos para la guerra (nadie levanta la
manos). Entonces quién va a pelear esta guerra,
que otras mamas pongan los muertos, que otras
mamas pongan los heridos pongan los mutilados.
Eso eslo que le estamos diciendo a las mamas
campesinas, a las mamas mas pobres cuando
votamos por la guerra. Cémo es de facil pelear la
guerra con hijos ajenos”.

Santos: “No mas guerra, no mas guerra, no mas
guerra”.

La voz en off de Santos: “Con paz haremos mas”.

Fuente: Elaborado por los autores

Adicional al tipo de spots analizados, hubo dos videos (uno era un anun-
cio oficial que fura transmitido por television, y el otro uno que se convirtié en
fenémeno de redes sociales) que fueron protagonistas de la campafa durante
los dos dias anteriores a las elecciones. El primero, fue un spot de Zuluaga
que las redes sociales apodaron “la loca de las naranjas”,* en donde aparecia
una vendedora que se enfurecia con la situacion actual de la educacion y en
un tono belicoso comenzaba a tirar naranjas. Su actitud agresiva fue fuente
de burlas en medios de comunicacion y redes sociales. Ademas, fue presen-
tado en la pausa comercial del debate entre los dos candidatos, justamente
en el cual Zuluaga le habia dicho agresivamente a su rival, que a su vez es el
presidente en ejercicio: “con usted no se puede ser respetuoso, porque usted
no tiene ese talante”. A lo que Santos reaccion6: “Usted me dice que no me
respeta. Yo si lo respeto, y entiendo que piense diferente”.

43 https://www.youtube.com/watch?v=gpTUF7AvVUo (recuperado el 29 de junio de 2014).

44 hteps://www.youtube.com/watch?v=xuShKoszwOw (recuperado el 29 de junio de 2014).
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El segundo fue un video de una sefiora que admite que votara por “Juan
Pa” (en vez de por Juan Manuel Santos) y no por “Zurriaga” (en vez de
Zuluaga)* porque el primero le ofrece “casita baratica”. El tono de la sefiora
y las equivocaciones al decir los nombres de los candidatos, hicieron de este
video un éxito de difusion y sin quererlo fue mejor spot que muchos de los
oficiales de la campaiia. El centropolitico.org*® lo pone de la siguiente manera:

El “Efecto Mechas” se concreté una vez que vino la respuesta al video
de “La loca de las naranjas”, la cual vino en formato 2.0, cuando Ana
Mercedes Plata, mejor conocida como la Abuela Mercedes, tia de “La loca
de las naranjas”, fue grabada con un teléfono moévil, dando un mensaje
natural, espontdneo, casual, en el que pedia que no votaran por “Zurriaga”
(Oscar Ivan Zuluaga) y que votaran por “JuanPa” (Juan Manuel Santos).
El video se comparti6 por redes sociales y se hizo viral, superando el mi-
116n de vistas en Youtube, siendo el material electoral con mayor impacto
dentro del final de la contienda. ;:Qué pasé con el “reconocimiento de
nombre”? “Zurriaga” y “JuanPa” dej6 de importar. Lo que import6 en
el mensaje de Abuela Mercedes fue que ella distinguia que “JuanPa” era
una mejor opcion, haciendo referencia a la politica de vivienda de Santos.
Pudo haber sido “JuanMa”, “Zuruga”, “JuanFra”, “Zuluamba”; pero la
Abuela Mercedes estaba suficientemente informada sobre los contenidos
de la campaiia electoral. De manera muy bdsica, entendi6 la propuesta de
Santos, y lo transmiti6 de manera efectiva. El impacto del “Efecto Mechas”
fue mucho mayor al de la “Loca de las naranjas” por una razon: era la
ficcion contra la realidad. En tiempos actuales, el impacto de un video real
no tiene comparacion con un video de ficcion. Fue como si el pasado y el
presente se estuvieran enfrentando. Curiosamente, el presente representado
por una sefiora mayor, y el pasado representado por su sobrina. El pasado
difundido por Television, y el presente difundido por redes sociales.

Aqui quedaron expuestos claramente los mensajes que habitan las
campanas. Dos relatos, y el tono muy violento. Un ejemplo de ello fue el

45 https://www.youtube.com/watch?v=GRPoYPPgo4o (recuperado el 29 de junio de 2014).
46 Centro Interamericano de Gerencia Politica, El “Efecto Mechas”, “Zurriaga” y “JuanPa”: el
reconocimiento de nombre a debate. http://www.centropolitico.org/el-efecto-mechas-zurriaga-y-

juanpa-el-reconocimiento-de-nombre-debate/ (recuperado el 21 de junio de 2014)
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debate#” de candidatos para la presidencia que se llevo a cabo el 9 de junio
del 2014. En él, Zuluaga acus6 a Santos de traidor de Uribe y de la patria,
por haber instalado una mesa de didlogo con las Farc. Santos, por su parte,
le contest6: “Si ser traidor es cambiar la cultura del miedo, por la cultura de
la esperanza, lo soy”. Zuluaga contra atacé de la siguiente manera: “A los
soldados y policias les duele que capturen con gran esfuerzo a los cabecillas y
enseguida sean enviados a los didlogos en La Habana”. Y Santos le respondio:
“No me venga a mi a hablar de seguridad, cuando he sido el presidente y el
ministro de Defensa que mas resultados ha tenido en la historia”. “Estamos
aburridos de tanta agresividad”, agregd Santos, a lo cual Zuluaga replicé:
“Y yo estoy aburrido de tantas mentiras”.

EL ZORRO ZULUAGA

La campana de Zuluaga no emocioné al principio: él no es un buen personaje,
tiene poco carisma, sus ideas poco se conocen y ha sido un politico a la sombra
de Alvaro Uribe. Su campaiia era la burla de todos: su poca notoriedad era su
mayor virtud porque por él hablaba su patron. Pero Uribe no lo podia hacer
el candidato ganador, solo le conformaba el escenario con escandalos falsos
(tildar a Santos de castro-chavista), acusaciones mentirosas (decir que Santos
habia recibido plata de los narcos), jugadas de baja ética (contrat6 un hacker
para boicotear al proceso de paz con las Farc) y matoneo constante a sus
opositores. Hasta ahi, Uribe ponia la agenda, establecia la cancha y el tono
de la campaia. Pero el candidato Zuluaga no emocionaba ni tomaba fuerza.

Fue entonces cuando se contrat6 al asesor brasileio Eduardo ‘Duda’
Mendoga, a quien se le atribuye el triunfo de Lula y de Dilma Rousseff en
Brasil y que, por un salario de 4 millones de ddlares,*® llegd para asesorar
con la misma férmula a la extrema derecha colombiana.# La siguiente fue
su estrategia:

47 Debate organizado por el periédico El Tiempo y la emisora la W.

48 El diario La Republica dio algunos datos sobre los gastos de campafia: “De acuerdo con Nicolds

Echavarria, gerente de la campana de Zuluaga, entre el salario de ‘Duda’ Mendonca, comerciales
y logistica en dias de elecciones (primera y segunda vuelta) hay un gasto total de $29.300 millones
(16,5 millones de ddlares)”.

49 Oscar Ivan Zuluaga, el ganador de la contienda presidencial del pasado domingo con 29,27% de los
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Le cre6 a Zuluaga su propia marca: la Z (para identificarlo con el Zorro,
héroe bandido latino). La Z funcion6 porque le dio personalidad a un
candidato sin personaje. La campafia acert6 al escoger a “El Zorro”
como emblema de campafia y en seguir las estrategias de su personaje.
Uso la television como el medio para conquistar a los votantes. A través
de este medio se busco posicionar al candidato como un estadista que
hacia acuerdos y los cumplia. Por ejemplo, en un spot salié entregando
sobres cerrados de compromisos a representantes del empresariado
colombiano: ganaderos, palmeros y comerciantes. Alli el mensaje era
claro: defenderemos la propiedad. Su otro mensaje fue el discurso fuerte
contra la paz.

Centr6 las propuestas y el discurso del candidato en empleo, salud y
educacion. Asi, buscé salirse del eje guerra-paz.

Visibilizé el perfil de administrador financiero de Zuluaga, resaltando
que éste habia sido ministro de Hacienda de Uribe.

Defendi6 la seguridad democratica de Uribe (la guerra) contra la impuni-
dad de la paz de Santos. En este eje fue donde se centr6 toda a campafa
de redes sociales. Como se vio, uno de los emisores permanente para
este mensaje fue el Twitter del expresidente Uribe.

Se puede concluir entonces que la estrategia de “El Zorro” se gano el

corazén de los medios, de los periodistas y de los ciudadanos: querian un
héroe popular y lo tuvieron. El mensaje de la guerra es muy efectivo para
hacer spots y vender emociones populares.

CONCLUSIONES FINALES:
LA COMUNICACION POLITICA DEBE SER POPULAR

Leyendo los modos colombianos de hacer campafa politica y su comuni-
cacion en el 2014 encontramos que hay manejo de lo simbdlico, pero com-
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binado con lo popular. Mas que marcas de partido, hay personajes, y en
lugar de storytelling, hay pedagogia del miedo. Los mensajes se baten entre
la apuesta por la guerra o por el ideal de la paz.

Lo popular sigue siendo fundamental para la recepcion de los mensajes.
La vivencia de lo popular lleva a que se haga énfasis en los valores tradiciona-
les: familia, religion, orden y control. Y, adicionalmente, a que se practiquen
modos del discurso del pueblo: coloquialismos, refranes, frases comunes,
referencias de cultura pop, ensefianzas y humor. Asi, las campaiia politicas
se trabajaron desde dos densidades: la académica (de expertos y los analis-
tas de medios) y la de culturas populares (valor de la amistad, la fiesta, el
desparpajo y la experiencia de lo vivido). Esta division se podria extrapolar
a Santos (discurso moderno y tecnocratico) vs. Uribe (discurso premoderno
y popular). La dialéctica entre estos discursos adquiere visibilidad en los
medios de comunicacion y las redes sociales: todo se reproduce en ellos:

En este contexto he aqui algunas conclusiones sobre las campaiias poli-
ticas y la comunicacién en la Colombia del 2014:

e Las campanas se basaron en el héroe mitico (Uribe). El expresidente y
senador electo Alvaro Uribe fue el eje de la mayoria de campanas y de
varios de los anuncios de television. La idolatria y el odio que produce
en los ciudadanos, fueron utilizadas como las emociones principales que
guiaron las campanas.

e Las campaifias se batieron entre los ideales de Uribe y de Santos. Unas
fueron de corte mas popular y del pueblo, otras mas tecndcrata y de las
élites.

e Lascampaiias fueron de caudillos y apellidos: se sigue a los héroes y a los
que tienen referencia historica (hijos de politicos, hijos de gobernantes,
hijos de empresarios).

e Cuando no se tiene ideas se acude al tono agresivo. El modo de hacer
campaiia en Colombia fue el bullying (matonear al que piensa distinto)
como modo de eliminar al oponente: ante la falta de ideas, matoneo
politico.

e Elengarfio, la afrenta, la mentira y el escandalo movieron las emociones
del electorado. Nacieron en redes sociales, y se convirtieron en hechos
mediaticos.

e La pazes el gran asunto electoral de Colombia.
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En sintesis, las camparfias electorales 2014 en Colombia se caracterizaron
por apelar a lo personal y anecdético mds que a lo partidario o a las pro-
puestas. Las campaifias politicas se convirtieron en una guerra de personajes,
donde predomino el lenguaje informal y coloquial, y en el que se apel6 ya sea
al “futuro” (paz y “mas de lo mismo” de Santos) o bien al “futuro-pasado”
(volver a los tiempos de Uribe, como acto de restauraciéon moral).

En estas campanas, quedé demostrado que los medios no son esenciales
para ganar elecciones, pero si son un animador sensacionalista de la democra-
cia. Sin los medios de comunicacion y sin los periodistas, la estrategia del ma-
toneo a través de Twitter y la estrategia del Zorro, no hubiesen sido exitosas.

En esta campaiia el dafio colateral mas grande fue para el periodismo: su
credibilidad y legitimidad quedé en entredicho. A los periodistas se les olvido
que antes de informar, debian corroborar la verdad de lo que se dice, buscar
datos que confirmen o desmientan, contrastar fuentes, proveer contexto y
establecer criterios de comprension. Es mads, se puede incluso proponer que,
tal como operaron los periodistas, el pais en realidad no requeriria ya de
ellos, pues bastaria con un algoritmo que seleccione cierto tipo de mensajes
o de trinos, y los repita. En conclusion, Colombia es una democracia que se
juega en los referentes populares y en los escindalos mediaticos: de progra-
mas, partidos e ideas, hubo poco durante las campaiias.

ANEXO1

(SPOTS CAMPANAS ELECTORALES A LA PRESIDENCIA DE COLOMBIA EN 2014)
JUAN MANUEL SANTOS (LA PAZ)

https://www.youtube.com/watch?v=Nvk2aArg-HQ (Spot merengue).
https://www.youtube.com/watch?v=xaUn7teoGMQ (Spot tambores).
https://www.youtube.com/watch?v=_EVodkGsWow (Mismo spot salsa).
https://www.youtube.com/watch?v=YixRz6IL1JQ (Muiiequitos no animados con resumen

de gobierno: “hemos hecho mucho y queda més por hacer”).

CLARA LOPEZ (IGUALDAD VS. EL CAMINO DEL CAMBIO)

https://www.youtube.com/watch?v=9bl4wv31lh3g (promover el gran cambio con lo social
primero).

https://www.youtube.com/watch?v=72WmBJhE_dk (Colombia va por mal camino: la

fuerza del voto por el cambio).
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https://www.youtube.com/watch?v=Vg4IBYyvqs4 (los colombianos se sienten desprotegi-
dos sin los minimos basicos sociales).
https://www.youtube.com/watch?v=9DHD460F-Uo (la alternativa es clara con masica de

vallenato).

OSCAR IVAN ZULUAGA (EL RETORNO DE URIBE)

Valores: contra Venezuela, por la soberania de San Andrés y contra las Farc.

https://www.youtube.com/watch?v=SaOwQ4zECIA (Uribe hablando).

https://www.youtube.com/watch?v=NsJirgvH6hg (Otra vez hablando Uribe).

https://www.youtube.com/watch?v=u4gjSAKKdL4 (los valores coservadores de la familia).

https://www.youtube.com/watch?v=jCNCIgmesxc (la Z del zorro, el superhéroe, una Co-
lombia distitna).

https://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8.

ENRIQUE PENALOSA (EXALCALDE QUE QUIERE SER PRESIDENTE)

No dice mucho, no hay propuestas concretas.
https://www.youtube.com/watch?v=4Y0j8dt92Vs (bicicleta).
https://www.youtube.com/watch?v=r13cBObvutY (hacer como presidente).
https://www.youtube.com/watch?v=Lmqf9gCeu6C8 (no se pierde el voto).
https://www.youtube.com/watch?v=j5ZA1taASRQo (no mentiras sino una politica distinta).

https://www.youtube.com/watch?v=U-392pXjQkM (para los que creen en el cambio).

MARTHA LUCIA RAMIREZ

(UNA ALTERNATIVA DISTINTA PERO CON VALORES TRADICIONALES )

https://www.youtube.com/watch?v=8UQbTh4Gfm8 (El trabajo y el mérito propio, mujer
(madre) y Dios).

https://www.youtube.com/watch?v=YQYcz_VqFyo (no nos van a callar).

https://www.youtube.com/watch?v=4wblntbvvsY (reiteracion la del tapabocas).

https://www.youtube.com/watch?v=9LeKIN8bsRY (no mds corrupcion).
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En la actualidad se habla mucho del papel que juega la publicidad televisiva.
Como herramienta persuasiva, se le atribuyen efectos impresionantes, lo
que ha generado una creciente adiccion por parte de la clase politica, y ha
terminado por imponerse como el instrumento fundamental al que se ajus-
tan las estrategias de campaiia de los partidos politicos en las democracias
modernas.

A través del analisis semidtico de los spots de la Campafia Presidencial
de Ollanta Humala del 2006 y 2011, destacamos que en el tltimo proceso
electoral se produjo un fenémeno interesante en la manera en que fueron
utilizadas las estrategias de comunicacién politica, que —junto a otros
factores— coadyuvaron innegablemente a la victoria de lider nacionalista.
Este analisis se complementa con las respuestas obtenidas en el focus group
realizado a jovenes, adultos y adultos mayores, a quienes al momento de
someterlos a la observacion de los anuncios electorales, tuvieron como filtro
el no haber votado por Humala el 2006, y si haberlo hecho en el segundo
proceso electoral de 2011.

Palabras clave: Comunicacion Politica, Semidtica, Spots, Estrategias poli-
ticas, Pera.
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At present much is spoken about the paper that plays the television adver-
tising. Since persuasive tool assumes impressive effects to him, which has
generated an increasing addiction on the part of the political class and has
ended for be imposing as the fundamental instrument to which there adjust
the strategies of campaigns of the political parties in the modern democracies.

The certain thing is that in the Peruvian case comparing by means of an
semiotic analysis of the spots of Ollanta Humala’s Presidential Campaign of
2006 and 2011, in the last electoral process an interesting phenomenon took
place in the form like there used the strategies of political communication,
which undeniably besides other factors helped to obtain the victory to the
nationalistic leader. This analysis receives major force and complements
itself with the answers obtained in the focus group realized to young men,
adults and major adults, for whom for the moment to submit them to the
observation of the electoral announcements they had as filter not have voted
for Humala 2006 and if to have done it in the second electoral process 2o11.
Keywords: Political communication, semiotic, Spots, political Strategies,
Peru.

LA MASSMEDIATIZACION DE LA POLITICA

Las campanas electorales suelen acentuar aspectos personalistas como
pragmaticos, tendiendo a ser “campaiias de evangelizacion mas que de rea-
firmacion de la fe”, puesto que los votantes estan dispuestos a dar su apoyo
en ese preciso momento, pero no es una lealtad eterna (Waisbord, 1995: 17).
Por su parte, los candidatos y lideres politicos hacen lo mismo, pero utilizan
a la television como arma para asegurar la victoria de su batalla politica.

Décadas atrds, las organizaciones partidarias dirigian los teatros de
campana, ellos tenian la informacion de primera mano, pero ademas, ellos
mismos la organizaban y se encargaban de captar los votos (Sundquist,
1973). Posteriormente, las campanas fueron organizadas por grupos vo-
luntarios o lideres politicos que buscaban captar los sufragios en pequefios
mitines. Dicha realidad fue casi abandonada gracias a los grandes cambios
tecnoldgicos.

Hoy en dia, las noticias son transmitidas de manera instantanea, que-
dando a un lado el partido politico y quienes lo conforman, razén por la
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cual se ha producido una ruptura entre el candidato y sus votantes (Crotty
y Jacobson, 1980: 67).

En razon de ello, los lideres politicos han adoptado por contratar asesores
politicos internacionales, y dejarse conducir por las riendas del marketing
politico y los expertos en manejo de medios. Se estd dando una suerte de
“interaccion parasocial” (Horton y Wohl, 1956). Se vive la ilusion de la
participacion politica, cuando el espectador sonrie, asiente con la cabeza,
o critica al politico mientras lo ve en la television (Delli y Williams, 1996).

A decir de Doris Graber (1980), cuatro son las consecuencias principales
de la era mediatica de la politica. La primera es la declinacion de la influencia
partidaria en el proceso electoral: las campafias se centran mas en candidatos
que en partidos, la afiliacion partidaria se vuelve mas irrelevante.

La segunda consecuencia tiene lugar en quienes trabajan en los medios,
pues se convierten en poderosos arbitros politicos: influyen en la seleccion de
los candidatos y de los temas de la campaiia, fijan el tono y la estructura de
la carrera electoral, distinguiendo entre los “delanteros” y los candidatos que
“también” corren, plantean un juego de expectativas en torno a la eleccion,
tratan las campafnas como una “carrera de caballos”. Diversos estudios ad-
vierten que los medios ante todo resaltan las estrategias electorales seguidas
por los candidatos y la evolucion de sus posiciones en los sondeos, mientras
acuerdan menor importancia a los contenidos, las propuestas y los debates
referidos a problemas que afectan al pais.

La tercera consecuencia es un cambio en el tipo de candidatos con
probabilidades de éxito: teatrales y con acceso al dinero para financiar las
campanas. La cuarta consecuencia es que la cobertura mediatica se convierte
en el eje en torno al cual gira la campafa; por ejemplo, se preparan seu-
doeventos, apariciones publicas del candidato Con jubilados o trabajadores,
participacion en talk shows, etcétera, con el objetivo de obtener cobertura.

La personalizacion de la politica, la incorporacion de outsiders y aus-
piciados, asi como el predominio de los temas y de la imagen en desmedro
de lo partidario y lo ideoldgico, son la l6gica consecuencia de que han cam-
biado los electorados, y de que los escenarios mediaticos se han convertido
en un importante espacio para la comunicacion politica (Garcia, D’Adamo
y Slavinsky, 2005:29).

2 Véanse Capella y Hall, 1997; Patterson, 1994; y Sabato, 199T.
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De ese modo, la television habria modificado las campaiias, a los can-
didatos y la naturaleza misma del discurso politico. Parece haberse puesto
en marcha una transformacién profunda de todos los actores, identidades
y sistemas de decision, asi como de las culturas y circuitos de comunicacion
(Garcia, D’Adamo vy Slavinsky, 2005: 29).

FUNCIONES DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

Muchos se preguntan, ¢por qué son importantes las campanas politicas?,
y en base a ello algunos autores han determinado algunas funciones. Una
de las mas importantes es la de persuadir al electorado para que vote
por una determinada opcion politica (Gronbeck, 1978, 1984; Trent y
Friedenberg, 2000).

Mediante la comunicacion se intentard reforzar las convicciones de los
partidarios o votantes leales, cristalizar el apoyo latente del “elector fragil”
o del votante indeciso con predisposicion favorable, transformar en elec-
tores fragiles a los votantes indecisos que estan predispuestos a votar por
otro, seducir a los indecisos a secas —que son potenciales votantes para ser
activados por todos— vy, si fuera posible, “convertir” a los hostiles u oposi-
tores convenciéndolos de que, para esa eleccion, seria mejor sufragar por el
candidato de otro partido (Nimmo, 1978; Sausez, 1986).

La persuasion puede dirigirse a la motivacion del voto. Se puede clasificar
al voto segin diversas variables para la segmentacion del votante (Canel,
1999: 43). Cuando se trata de la “fidelidad del partido”, los votantes fijos
sufragan por una misma opcién durante varias elecciones; los cambiantes
no votan igual que en las elecciones anteriores, y los independientes son
“vyotantes con ausencia de pautas fijas”.

Si se considera la variable “motivacion del voto”, la categoria “voto ttil”
alude a quien quiere que su voto “sirva”, es decir, que sea para el partido
ganador. El “voto de castigo” expresa el desagrado con la situacion presente.
El “efecto bandwagon” se refiere al votante que opta por el partido que cree
que ganara subiéndose al “carro vencedor”. El efecto underdog caracteriza
a quien vota a un candidato porque considera que esta siendo injustamente
atacado. El “voto por las ventajas”, finalmente, esta guiado por las ganan-
cias —econdmicas, de seguridad, etcétera— que el elector espera obtener.
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Una segunda funcién que desempefian las campanas es servir como
“batalla de prueba para los candidatos y para la viabilidad de sus candida-
turas”. En tercer lugar, sirven para la satisfaccion de los rituales necesarios,
en vistas de reafirmar la legitimidad del sistema politico, del gobierno en
general y de quienes resulten electos en particular. Incentivan a la gente a
involucrarse en el proceso electoral, invitan a la participacion en el espacio
publico, y fomentan el compromiso civico (Norris, 1999).

Y cuando los ciudadanos se sienten participes involucrados —aunque
no sea a través de su voto directo— en la eleccion de politicas publicas que
cada partido tratard de impulsar en caso de llegar al poder, el resultado es
que psicologicamente perciben al gobierno cémo mas representativo, lo que
lo vuelve mis legitimo, en términos de ejercicio de autoridad.

Asimismo, destaca la funcion informativa de las campaiias electorales.
Se trata de un periodo durante el cual los electores dispondran de infor-
macién para comparar las propuestas. Las campafias producen “efectos
cognitivos”, dado que al proporcionar informacion proveen los elementos
de juicio que los votantes precisan para decidirse, contrastando los pro-
gramas y los candidatos. La provision de informacion se engarza con la
activacion de la movilizacion del electorado, al aumentar su sentido de
compromiso civico.

Pero ademads, las camparfias electorales son importantes en tanto la
propia opinién publica les reconoce un poder de influencia. Los mensajes
de campafia pueden influir sobre como la gente vota, y sobre la idea que se
forma respecto de lo que esta en juego en la eleccion.

Las campanias, entonces, comunican e influyen, refuerzan y convierten,
aumentan el entusiasmo e informan, motivan y educan. En los periodos
electorales los partidos politicos se convierten esencialmente en maquinas
de comunicacion, cuyas principales metas son conocer a un electorado cam-
biante, llegar a él y ganar su consentimiento (Mancini, 1999: 243).

EL DISCURSO POLITICO DE LAS CAMPANAS

La politica y la comunicacion van de la mano. El discurso publico y la per-
suasion son modos de informacion, de conocimiento y de poder politico.
La comunicaciéon que acompana a la actividad politica sirve para alterar,
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justificar o esclarecer el rango de opciones que se estan disputando (Garcia,
D’Adamo y Slavinzky, 2005: 32).

Todos los esfuerzos en este tipo de comunicacion se orientan a transmitir
un mensaje o propuesta politica con la finalidad de persuadir. La esencia de
la politica es la “conversacion” (Denton, 1982).

Virginia Garcia, Orlando D’Adamo y Gabriel Slavinsky entienden el “dis-
curso politico” como una construccion de cardcter persuasivo que permite
comunicar ideas y propuestas referidas a objetos publicos y/o politicos, tanto
a través de palabras como de imdgenes, por lo que se dice explicitamente, y
también por lo que se sugiere:

El “discurso politico de campafia” como cualquier manifestacion, mensaje
o expresion codificada en imagenes, gestos y/o palabras, dirigida de modo
intencional a una audiencia —los votantes—, con la finalidad de persuadirla
mediante la recomendacién explicita o implicita de votar por una opcioén
politica y/o de no votar por otra, para favorecer a un candidato y/o partido
en el proceso electoral (2005:32).

Es necesario no obstante indicar que los votantes responden a sus
propias percepciones de las campaiias electorales y de los candidatos, de
acuerdo a las imdgenes transmitidas. Dado el predominio de la television
en los escenarios de la contienda electoral, los politicos deben expresarse
ante millones de personas que dirigirdn sus miradas no sélo al desarrollo
verbal de su propuesta, sino al despliegue fisico, a sus gestos, movimientos
y fluidez discursiva.

Si la television es imagen y sonido, el politico que desee utilizarla como
medio debera saber conjugar el discurso oral con el visual (Berrocal, 2003: 67).

Un candidato puede definirse como una persona honesta a través de sus
palabras, pero esta cualidad también puede ser comunicada de forma no
verbal, por ejemplo contemplando directamente a la cAmara como si mirara
al televidente. Eso transforma tanto el caracter como la sustancia del dis-
curso politico, modifica su “intensidad, estilo, tono e inclusive la duracioén”
(Jamieson 1988: 56).

Hace cuatro décadas, Paul Watzlawick, Janet Beavin y Don Jackson
(1967) se percataron de que en los mensajes puede distinguirse el contenido
de lo que se comunica, de las dimensiones relacionales. La porcion relacio-
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nal provee significado a la de contenido. Es, por lo tanto, un importante
ingrediente del discurso politico. Los mensajes relacionales son “aquellas
expresiones verbales y no verbales que indican cémo dos o mas personas se
perciben una a la otra (Burgoon y Hale, 1984). Entre ellos, los percibidos
de forma mas positiva, son los que enfatizan la similitud, la inmediatez, el
afecto, la receptividad y la confianza entre emisor y receptor (Burgoon et
al., 1987).

Las habilidades “para-interpersonales” —la capacidad del candidato
de adoptar la apariencia de que comunica “interpersonalmente”, de hablar
como si lo estuviera haciendo con unas pocas personas aun cuando enfrenta
a una audiencia masiva— se vuelven un componente critico de la evaluacion
de lideres politicos, siendo los estilos interpersonales los que se juzgan mas
favorablemente, aquellos que reflejan altos niveles de comunicacion relacional
(Garcia, D’Adamo, Slavinsky, 2005: 34).

Es asi que la television ha modificado el discurso publico, el cual se ha
vuelto mas visual que verbal. En los anuncios politicos la palabra hablada
termina siendo el subtitulo de la imagen. En consecuencia, vivimos en una
“iconésfera”, para entender la imagen, un analisis puramente lingiiistico del
discurso seria insuficiente. Las campanas electorales implican no sélo el de-
sarrollo de argumentaciones verbales, sino también una “batalla del cuerpo”.

Las imagenes son portadoras de informacién y proporcionan una gran
cantidad de datos. Como sefiala Roland Barthes (1964), existe una retorica
de la imagen o una retérica visual que revela signos provenientes de un
codigo cultural.

La posicion de un candidato en la mente de los votantes se construye
sobre la base de su imagen y de las propuestas politicas que ofrece (Newman
y Perloff, 2004). En consecuencia, procederemos a continuacion a analizar
de manera conceptual los spots o anuncios electorales.

LOS TIPOS DE SPOTS POLITICOS

Los expertos en comunicacion politica norteamericana proponen tres tipo-
logias sobre los spots politicos televisivos. Las dos primeras se realizan en
torno a dicotomias: 1) negativo versus positivo, 2) tema versus imagen y 3)
ataque y defensa.
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Richard Joslyn (1980), sostiene que un mensaje puede ser considerado
como positivo cuando se resaltan las cualidades positivas del candidato,
ya sean los atributos personales, de curriculum o de estilo del candidato,
o cuando se resaltan las cualidades positivas de los asuntos politicos que
el candidato da a conocer en su programa electoral. Un spot es negativo
cuando denota los defectos del adversario; es decir, esta dirigido a atacar la
reputacion de un candidato, en términos de sus atributos personales, aspec-
tos de su curriculum politico, o de su estilo o errores del adversario en sus
posiciones politicas.

La segunda tipologia usada en el analisis de los spots televisivos es la
basada en la dicotomia tema versus imagen. Los spots de tema, tienen que
ver con los logros pasados y promesas futuras del candidato; y los spots de
imagen se refieren al caracter del candidato.

Leonard Shyles (1983), en su estudio de las elecciones primarias presi-
denciales de 1980 en Estados Unidos, define a los spots de tema como los
relacionados con una politica particular, o bien con los intereses civicos de
los ciudadanos.

Sobre las mismas elecciones, Leonard Shyles (1984) hace otro estudio
donde define los spots de imagen como una publicidad que hace referencia al
ethos o fuente de credibilidad del candidato, en donde destacan los atributos,
rol, personalidad o cardcter de los contendientes, a través de evaluaciones
positivas encontradas en frases o palabras halladas en el texto de sus spots.
En ese estudio Shyles analiza la imagen de los candidatos en los spots politi-
cos a través de ocho rasgos, caracteres o atributos: altruismo, competencia,
experiencia, honestidad, liderazgo, cualidades personales, fuerza y otras
cualidades especiales.

William Benoit (1999), mediante su teoria funcional del discurso de
campana, propone una tercera tipologia. La teoria funcional se funda en
la premisa de que los mensajes de campafia se orientan a persuadir a los
electores al cumplir tres funciones basicas: aclamar, que busca situar al
candidato desde un punto de vista favorable; atacar, que busca ubicar al
candidato opositor desde un punto de vista desfavorable y, por dltimo, defen-
derse, cuyo objetivo es responder a los ataques de los opositores intentando
reparar la propia reputaciéon. Cada una de estas funciones esta orientada a
la construccién del discurso publico sobre los topicos de los spots, ya sea
sobre la politica o el caracter del candidato.
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De acuerdo con Benoit, los spots politicos televisados cumplen tres fun-
ciones basicas, y cada una contribuye al objetivo de acumular los suficientes
votos para ganar la eleccion. Estas funciones son: 1) presentar las credenciales
propias, como las de un funcionario capaz con elogios o palabras positivas, 2)
degradar las credenciales del oponente, presentdndolo como un funcionario
no deseado con ataques o palabras y 3) responder a esos ataques.

ROLES SIMBOLICOS EN LOS SPOTS
ELECTORALES PRESIDENCIALES

Dan Nimmo (1987) afirma que los candidatos buscan simbolos significativos
que provoquen entre los votantes reacciones compartidas y empatia. Los
simbolos se utilizan como parte del ritual de las campanas, y permiten a
los actores demostrar que estan haciendo algo familiar, legitimo, aceptable,
valido o social y moralmente aprobado.

Roberts (1993) encontr6 diez roles simbdlicos presidenciales que los
candidatos han emitido tipicamente desde sus anuncios para conformarse
a la imagen que el publico tiene y espera de un presidente, en una investi-
gacion en la que se exploré los spots de las campanas en Estados Unidos
entre 1952y 1988:

e El gran comunicador: los spots lo muestran dando discursos, conferen-
cias de prensa o hablando con los votantes.

e Eljefe visionario: habla del futuro, de los suefios, del destino.

e El héroe: las multitudes lo vivan, se lo muestra como héroe de guerra
recibiendo medallas u honores.

e La figura paterna: se lo muestra con nifios, con su familia, se ven foto-
grafias de su familia en su oficina.

e El guardian de los valores: menciona derechos, libertad, igualdad, paz.

e El comandante en jefe: se lo ve con las Fuerzas Armadas o haciendo
cumplir la ley.

e El lider mundial: se lo muestra con lideres de otros paises, firmando
tratados, hablando acerca de la paz mundial.

e El primer legislador: se lo exhibe en alocuciones en el Congreso, reunido
con otros legisladores.

241



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

e El primer educador: aparece como ejemplo en una situacién de educacion
o de entrenamiento.

e El primer administrador: habla de economia, impuestos, inflacién y
planes sociales.

LA IMAGEN ANALIZADA SEMIOTICAMENTE

La lengua es un sistema de signos que expresan ideas, y por lo tanto com-
parable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos, los ritos simbdlicos,
a la forma de urbanidad, a las sefas militares, etcétera. Solo que es el mas
importante de esos sistemas. Puede, por tanto, concebirse la semiologia
como una ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la sociedad
(Turner, 1990: 16).

Sobre la semidtica dird especificamente que es: Una ciencia que estudia la
vida de los signos en el seno de la vida social. El método de Saussure ofrece
muchas posibilidades para los andlisis de sistemas culturales, los cuales no
tienen que ser estrictamente en un lenguaje hablado.

La obra de Saussure estudia el signo lingtiistico y establece una clasifica-
cién que permite distinguir entre diversos aspectos del lenguaje. Saussure es
considerado como el fundador de la lingiiistica estructural y del estructura-
lismo. Su trabajo sostiene que los estudios lingtiisticos pueden ser diacronicos
(historicos), o sincronicos (sobre un momento concreto).

En segundo lugar el lenguaje puede considerarse como lengua, es decir
como el conjunto global de reglas sintacticas y semanticas, o como habla
atendiendo a sus manifestaciones individuales, los actos del habla, su uso,
la actualizacion de efectiva de tales reglas. Por tltimo, el signo consta de
un significante y un significado, la relacion que existe entre ambos es arbi-
traria, y los dos dependen de una amplia red de diferencias. Estas teorias
del significado influyeron no sélo en la lingiiistica, sino también en la teoria
literaria, en la antropologia y en el psicoanalisis.

Para un mejor entendimiento, el significante es el conjunto de sonidos
y letras que forman la palabra, es decir lo que vemos o escuchamos, y el
significado, viene a ser la parte de la palabra que tenemos en nuestro pensa-
miento, y que deseamos transmitir al que lee o nos escucha.
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Para Saussure, el signo es una “diada”, que contiene dos elementos: una
representacion sensorial (significante), y su concepto (el significado). Ambos
aspectos conforman el signo lingiiistico, que presupone la uniéon de un con-
cepto y una imagen acustica.

Un claro ejemplo que cita Saussure es la palabra “arbol”, para decir que
se llama signo a la combinacién entre el concepto y la imagen actustica, es
decir la unién de la idea de arbol, con el término arbol. Al respecto, Turner
comenta “Se ha vuelto normal que el signo sea representado mediante el di-
bujo, la fotografia, la palabra escrita y el sonido, de alli que los significados
son el resultado de la relacion entre significado y significante”.

Otro de los grandes exponentes de la semidtica es Pierce, que sostiene
que el signo tiene tres componentes: el primero es el representamen o fun-
damento, el segundo es el objeto y el tercero es el interpretante.

Un signo o representamen es alguna cosa (primero) que hace las veces
de alguna otra cosa (segundo) para alguien (tercero), desde algtin punto de
vista. Y esta otra célebre formula: un signo es alguna cosa, por cuyo cono-
cimiento conocemos alguna otra cosa (Pierce, 1886: 46).

Pierce realiza una clasificacion compleja de signos, plantea tres divisiones
al interior de cada una de ellas. Primera: cualisigno, sinsigno y legisigno;
segunda: icono, indice y simbolo; y tercera: rema, signo dicente y argumento.
El simbolo es un ente viviente y pertenece a la segundidad. Escribe que “la
(divisién de signos) fundamental es la que los clasifica en Iconos, Indices y
Simbolos” (1986: 46).

Se trata de una division del signo que toma en cuenta su triple relacion:
consigo mismo, con el objeto al cual se alude y con el interpretante:

Hasta aqui se han revisado dos corrientes: la primera fue la corriente de
la semiologia, surgida de las ideas linguisticas de Saussure (de origen fran-
cés), que sostiene que el signo es completamente arbitrario o inmotivado (no
tiene vinculo natural con la realidad), basada en la diada del significante y
el significado; y la posicion Pierceana, que afecté a pensadores anglosajo-
nes, basada en un esquema triadico, donde el signo es analizado de manera
convencional.

Luego de examinar estas dos posiciones, se ha decidido que el mejor
camino que debe seguir la presente investigacion es tomar el fundamento
de Pierce. Se trata de una construccion tedrica perfectamente acorde con las

243



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

ideas y el contexto en el que nos desenvolvemos, y que se ajusta al cuerpo
de anadlisis de este trabajo.

Sin profundizar atn en nuestro analisis, basta ver un spot de la campana
presidencial de Ollanta Humala en 2006, donde podemos encontrar distintos
signos que, siguiendo a Pierce, pueden tener varios significados dependiendo
del consenso. Por citar un ejemplo, puede observarse que en todos los spots
de esa primera campaifia aparece una “olla de barro”. Si se analiza desde la
realidad peruana, este simbolo expresa lo que en la lengua quechua significa
“Pachamanca”, lo cual representa el banquete de Los Andes Peruanos.

La Pachamanca es un ritual milenario, generoso y festivo, es la forma
en la que el hombre andino se comunica con la Pacha Mama (cfr. madre
tierra). Esta costumbre ha sobrevivido por siglos, constituyendo, hasta la
actualidad, parte importante de las festividades que celebran los distintos
pueblos del Perti. Pero por ejemplo, para los mexicanos este instrumento no
tiene el mismo significado, ni valor festivo.

También podemos apreciar el color rojo en la mayoria de los spots de la
primera campana presidencial de Ollanta Humala, que desde la psicologia
significa expresion de la fuerza vital y del culmen de la excitacion vegetati-
va. El rojo eleva el pulso, la presion sanguinea y la frecuencia respiratoria;
significa el anhelo y todas las formas del apetito.

Para la cultura de la China simboliza la buena suerte, la animacion, el
progreso y la belleza; todo lo positivo. Se usa en las fiestas y bodas, tanto para
adornos como para el vestido de la novia. En la China se tiene la creencia de
que el color trae buena suerte. Asimismo, desde la perspectiva del marketing
se plantea que el color rojo representa energia, fuerza y pasion. Se usa para
llamar la atencion y estimular la mente de los consumidores. También para
transmitir un mensaje de energia.

En consecuencia, son varios los resultados que podemos obtener basan-
donos en la relacion: fundamento, objeto e interpretante de Pierce. Por ello
analizaremos el mensaje desde el punto de vista semiético, la dimension
de negatividad del partido politico, candidato, el tema y formato del spot,
presentacion de la informacion, metalenguaje, composicion de la imagen
(actantes, color, escala, espacialidad, musica, gestos, vestimenta y expresion
corporal), etcétera.

En esta primera parte, para estudiar los mensajes de campafia, reto-
maremos los estudios realizados por Julio Judrez Gamiz, en los libros “La
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television encantada” vy el trabajo “Medios de Comunicacion y Partidos
Politicos: cobertura y mensajes. Reporte de la observacion electoral 20097,
al que agregaremos algunas aportaciones desde el punto de vista semiotico,
como el andlisis de metalenguajes, actantes, color, escala, espacialidad,
musica, gestos y vestimenta.

EL SPOT PROPAGANDISTICO

ORIENTACION DEL SPOT

El objetivo de este primer punto es analizar el enfoque del spot, es decir, si
tiene un argumento ideologico al indicar alguna tendencia de pensamien-
to politico; programatico, cuando el spot muestra las diversas propuestas
electorales del candidato; y por ultimo de personalizacion, cuando el spot
destaca la imagen del candidato, nifios, jovenes o adultos.

ANALISIS DEL MENSAJE PROPAGANDISTICO

Mensaje promocional no comparativo. Esta enfocado a dar a conocer al
candidato o partido politico promotor, y a crear una buena imagen de
ellos destacando los aspectos positivos. Usualmente menciona la perso-
nalidad y habilidades del candidato, asi como su capacidad de gestion
y resolucion de problemas, destacando la plataforma politico-electoral
del partido, los valores defendidos por el partido y sus candidatos, asi
como su buena trayectoria politica y de servicio publico.

Mensaje promocional comparativo directo. Es el que presenta dos caras,
para identificar al partido promotor del mensaje, y para mostrar al par-
tido o candidato con el cual se le compara. Busca asociar al partido o
candidato promotor del mensaje con algunas caracteristicas positivas del
candidato o partido politico que actualmente gobierna. Su fin ultimo es
mostrar al candidato como la opcién que continuarad y mejorara la labor
del gobierno realizada por la administracion saliente; este tipo de mensaje
es usado regularmente por candidatos que pretenden identificarse con
un gobierno exitoso de su mismo partido.

Mensaje promocional de comparacion indirecta. Es unilateral, ya que
no menciona especificamente al candidato objeto de la comparacion.
Tiene como objeto asociar al partido o candidato promotor del mensaje
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con algunas caracteristicas positivas del candidato o partido politico
que actualmente gobierna, sin mencionarlo directamente. Este tipo de
mensaje lleva a la audiencia a hacer comparaciones entre candidatos,
basdndose en su conocimiento de las cuestiones clave de la campaiia, y
en su interpretacion del mensaje publicitario; regularmente es utilizado
por candidatos de un partido oponente, que pretenden identificarse con
un gobierno exitoso de otro partido.

Mensaje de ataque directo no comparativo. Es aquel que presenta informa-

cién negativa sobre un candidato o partido politico, al que se refiere ex-
presamente para imputarle inferioridad, pero que no brinda informacion
sobre el candidato o partido que lo transmite (caracteristicas personales
o profesionales, valores, propuestas de politica publica, experiencia del
gobierno, etcétera). Busca denostar a los candidatos o partidos politicos
contrarios, asi como sus propuestas de politica publica.

Mensaje de ataque indirecto no comparativo. Es el que da informacién

negativa sobre un sujeto no especificado en el mensaje, pero no brinda
informacion del candidato o partido politico que lo transmite. Busca
denostar a los candidatos o partidos politicos contrarios, asi como sus
propuestas de politica publica, por medio de la utilizacién de imagenes,
colores, sonidos, simbolos, frases o personajes ficticios, con el fin de
imputar inferioridad a su objetivo.

Mensaje de ataque comparativo directo. Tiene dos caras, para identificar

al candidato o partido promotor del mensaje; y exhibir a su contrario
con informacion negativa, presentada mediante el contraste de aspectos
especificos como la experiencia de los candidatos o su reputacion, la expe-
riencia de gobierno, la posicion sobre los problemas publicos del partido,
etcétera. Pretende degradar la imagen que el votante tiene del candidato
objetivo del mensaje, y situar al candidato promotor del mensaje como
la mejor opcién (Johnson-Cartee y Copeland, 1997).

Mensaje de ataque comparativo indirecto. Es unilateral, ya que no men-
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entre candidatos, basandose en su conocimiento de las cuestiones clave
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de la campana y en su interpretacion del mensaje publicitario (Johnson-
Cartee y Copeland, 19971).

DIMENSIONES DE LA NEGATIVIDAD

Partido politico. El mensaje se refiere directamente a la actuacion del parti-
do, presentando las caracteristicas y posiciones politicas de los represen-
tantes, miembros y gobernantes emanados de ese partido, como acciones
atribuibles a la institucion. Cuando el mensaje tenga como objetivo atacar
al partido politico del cual emana el gobierno en funciones, por la accion
de este ultimo, se incluird dentro de esta categoria.

Gestion de gobierno y contexto. Resalta las condiciones adversas, socia-
les y/o econdémicas en que vive el pais; asimismo, contiene informacion
respecto a la falta de consecucion de las politicas publicas fijadas por el
gobierno emanado del pueblo; también puede resaltar la falta de trans-
parencia y corrupcion en los 6rganos gubernamentales.

Imagen del partido y desempeiio publico previo, no del gobierno en fun-
ciones. Cita caracteristicas de la reputacion e historia de la institucion,
asi como de sus practicas partidarias y de gobierno (Johnson-Cartee y
Copeland, 1997). Ademds puede referirse a la percepcion, en el pasado,
sobre la capacidad de gestion y resolucion de problemas de los gobiernos
emanados del partido.

Injerencia en el proceso electoral. Se refiere a la actuacion de servidores
publicos y 6rganos de gobierno, a favor de los candidatos de su partido
durante los procesos electorales.

Posiciones de politica publica. Contiene informacion sobre las leyes impul-
sadas por el partido, los programas emanados de €l e implementados por
los gobiernos, asi como las posiciones politicas asumidas en el pasado
frente a temas especificos, las propuestas de politica publica, etcétera
(Johnson-Cartee y Copeland, 1997).

Promesas de campafia. Destaca el incumplimiento de las promesas de
campana del gobierno en turno, emanado de un partido en contienda
electoral.

Asociacién con otros grupos de poder. Se vincula al partido politico con
aspectos, caracteristicas, posturas politicas, personajes o actividades de
un grupo de poder, que son presentados de manera negativa. Estos gru-
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pos pretenden ser organismos empresariales o economicos, instituciones
religiosas, gremiales, etcétera.

Radiologia del candidato. La informacion difundida en el mensaje tiene
como objetivo denostar a un candidato especifico.

Idoneidad. Se refiere a la falta de capacidades profesionales para el desem-
pefio de la funcion publica, pues muestra la experiencia de gobierno del
candidato, entregando informacion referente a su actuacion y resultados
obtenidos cuando desempefié puestos de servicio publico en el pasado.

Reputacion personal. Cita caracteristicas o aspectos personales del candi-
dato objeto del mensaje. Contiene informacion sobre su vida privada o
la de los miembros de su familia (Johnson-Cartee y Copeland, 1997).

Posiciones de politica publica. Contiene informacion respecto de su historia
politica, sus votaciones en el legislativo, posiciones politicas asumidas
en el pasado, propuestas de politica publica, etcétera (Johnson-Cartee
y Copeland, 1997).

Asociacién con otros grupos de poder. Se relaciona al candidato con as-
pectos, caracteristicas, posturas politicas, personajes o actividades de
un grupo de poder, que son presentados de manera negativa. Dichos
grupos de poder pueden ser organismos empresariales o econémicos,
instituciones religiosas, gremiales, etcétera.

PRESENTACION DE LA INFORMACION

TEMAS TRATADOS EN EL SPOT

Econémico. Engloba lo relacionado directamente con el contexto econémico
del pais, con la economia de los individuos y con asuntos relativos al
crecimiento econdémico, balanza comercial, tipo de cambio, ingresos,
impuestos y modelo econdémico.

Social. Incluye los topicos referentes al contexto social del pais, como educa-
cion, salud, apoyo a minorias y grupos vulnerables, vivienda y combate
a la pobreza.

Seguridad. Se refiere a cuestiones relacionadas con la percepcion de la ciu-
dadania respecto a la seguridad, la delincuencia comtin, el crimen orga-
nizado, el sistema de justicia de la nacion y la corrupcion en el gobierno.
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Simbdlico. No menciona ni trata un asunto particular, o puede existir una
gran diversidad de ellos, pero sin profundizar en los mismos, y sin que
sea posible determinar su jerarquia. Utiliza una serie de componentes
simbdlicos a fin de identificar al partido politico promotor del mensaje,
con un concepto especifico, y que éste sea reconocido por el votante.

Algunos de los conceptos eje mds utilizados en los mensajes son:
Cambio, Continuidad, Identidad nacional o patriotismo, Identidad parti-
daria, Unidad. Honestidad/ética.

FORMATO DEL SPOT

Animacién. Técnica cinematografica que consiste en fotografiar una serie
de figuras, generalmente dibujadas o modeladas, con minimos cambios
de posicion para dar una impresion de movimiento cuando se proyecten
de manera continuada a cierta velocidad.

Dramatizacién. Representacion teatral o escenificacion de un suceso, un
hecho o una historia real.

Documental. Formato narrativo que brinda datos e informacion respecto
a un tema.

Talking head (busto parlante). Presenta al narrador del mensaje en un
primer plano, dirigiéndose de manera directa hacia el receptor.

Videoclip. Cortometraje, generalmente musical, de secuencias breves y for-
malmente inconexas, usado con frecuencia en publicidad.

PRESENTADOR DOMINANTE DE LA INFORMACION (PDI)

Actor. Persona contratada para interpretar un papel dentro del spot con base
en un guion determinado. Este PDI tiene un perfil amplio, pues incluye
tanto a personas del género masculino como femenino, de diversas edades
y pertenecientes a cualquier grupo poblacional.

Personaje. Cada uno de los seres humanos, sobrenaturales, simbélicos, et-
cétera, que intervienen en una obra literaria, teatral, o cinematografica;
en este caso el spot.

Candidato. Persona seleccionada por un partido politico para contender por
un cargo de eleccion popular.

Celebridad. Persona que cuenta con el reconocimiento publico gracias a su
desempenio profesional, como artistas, deportistas, académicos, cienti-
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ficos, etcétera; pero que no se encuentra ligada de manera directa con
acciones relacionadas con el servicio publico o la politica.

Ciudadano. Miembro de la comunidad organizada de algtan Estado del pais,
pero que no se encuentra vinculado a la politica, no goza de reconoci-
miento publico.

Familiar del candidato. Persona que esta ligada con el candidato por vin-
culos consanguineos o de parentesco no directo.

Medio de comunicacién. Presencia (con voz y/o imagen) de personas que
se identifican con algin medio de comunicacion.

Miembro gremial. Personas relacionadas con algtin sector o actividad eco-
némica especificas.

Politico o miembro del partido. Persona que interviene en asuntos de
gobierno.

Texto/imagen. Enunciado o conjunto coherente de enunciados, orales o
escritos, asi como figuras que se utilizan para transmitir un mensaje.

;A QUIEN SE DIRIGE EL PDI?

Directo al receptor. Publico en general o cualquier destinatario del mensaje.

Aun grupo de personas. Cierto tipo de gente o grupo especifico de personas.

A un entrevistador. Persona identificada como parte de algin medio de
comunicacion.

A otro ciudadano. Persona de nacionalidad peruana.

CARACTERISTICAS FACIALES/AUDITIVAS DEL PDI

Offscreen (fuera de camara). Solo es posible escuchar la voz del presen-
tador dominante de la informacion, es decir, cuando la informacion es
presentada por medio de imagenes o texto, sin que exista un presentador
directo de la informacion.

Contento. Alegre, satisfecho, gozoso, complacido, encantado, optimista, feliz.

Enérgico. Activo, firme, tenaz, eficaz, pujante, intenso, con energia.

A disgusto. Molesto, incomodo, intranquilo, con resentimiento, turbado,
angustiado, mortificado, preocupado.

CANALES DE PRESENTACION DE LA INFORMACION

Visual. Utiliza imagenes como medio primordial para la difusion del mensaje
dentro del spot.
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Verbal. Emplea argumentos expresados oralmente como medio primordial
para la difusion del mensaje dentro del spot. La informacion es presen-
tada por un orador que aparece a cuadro.

Trasfondo. Usa ambos canales, tanto el visual como el verbal, dentro de un spot.

ESTRUCTURA DEL ARGUMENTO

TIPO DE ARGUMENTO

Emocional. Es entendido como la persuasion dirigida a los sentimientos del
publico, porque se centra ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos
de manera real o simbdlica (Lopez Vasquez, 2007: 32). Es cuando la in-
formacion se sustenta en las caracteristicas relacionadas con la narrativa
subjetiva (drama, tragedia y comedia).

Racional. Es entendido como la persuasion dirigida a que el receptor reflexio-
ne sobre argumentos basados en datos o hechos concretos relacionados
con un tema especifico de interés publico. Es cuando los datos y argumen-
tos son objetivos, y dan sustento a la informacion presentada en el spot.

REFERENCIA TEMPORAL

Es entendida como aquella que usa elementos de contenido para representar

escenarios temporales. El objetivo de los comunicadores es enmarcar una

cadena de acontecimientos desde un punto de vista que favorezca o perju-

dique a un candidato determinado (Juarez Gamiz, 2009).

Pasado. Los argumentos presentados en el spot se basan en hechos ya acon-
tecidos, asi como en situaciones y condiciones politicas, econdémicas o
sociales ocurridas con anterioridad.

Futuro. Los argumentos presentados en el spot se refieren a la posibilidad
de ocurrencia de un hecho o una serie de hechos, o a las perspectivas
sobre las condiciones econémicas, politicas o sociales.

METALENGUAJES

Es el lenguaje que se usa para hablar de otro lenguaje y hace referencia al
contenido. Esta compuesto por: frases, figuras, ritmicas, armonia.
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CONTENIDO DE LA IMAGEN

ACTANTES

Vilches (1984) sostiene que la fotografia de prensa puede ser estudiada, ge-
néricamente, en relacion a las funciones informativas de los actantes que se
hallan inscritos en la localizacion espacio-temporal de la imagen informativa.

Para efectos de la presente investigacion, creemos que los actantes tam-
bién pueden ser estudiados en los spots electorales. Estos son de tres tipos:
actantes fijos, moviles y vivientes. Los actantes fijos son los elementos visuales
estaticos, tales como los elementos de la naturaleza que no se desplazan,
como arboles o montafas. Los actantes moviles son elementos naturales o
artificiales que se desplazan en el espacio: el rio, los medios de transporte,
etcétera. Finalmente, los actantes vivientes pueden, a su vez, ser subdivididos
en personas (actores humanos) y animales.

Las funciones de los actantes podrian ser estudiadas a través de la jerar-
quia de funcionamiento de reglas de topicalizacion espacio-temporal:

La existencia de una regla de actantes: los actantes vivientes dominan las
relaciones establecidas con los otros actantes, a su vez los méviles dominan
a los fijos.

Componente de focalizacion: es el actante dominante por medio de la
tonalidad, el volumen, la forma icénica.

Aigualdad de valores tonales y de volimenes, seran los actantes vivientes
los que prevaleceran en la percepcion del sujeto lector.

COLOR

El color es un elemento o signo comunicante. Charles Morris (1963) utiliza

la concepcion triadica del signo y la divide en:

e La dimensién sintactica: donde se consideran las relaciones de los
signos entre si.

* La dimension semantica: donde se consideran las relaciones de los
signos con los objetos representados.

e La dimensién pragmatica: donde se consideran las relaciones de los
signos con los intérpretes.

Es en el nivel sintactico donde la teoria del color alcanza sus mayores
logros, al encontrar muchas variedades de colores y diversas combinaciones
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y armonias. En la dimension semantica, los signos son considerados por su
capacidad de representar o significar otras cosas. En ese sentido, se puede
conocer la relacion que guardan los colores con los objetos, los codigos y
asociaciones establecidas mediante los colores, y las maneras en que los
significados del color cambian segtin el contexto de aparicion, y en relacion
a factores humanos como cultura, edad, sexo, etcétera.

ESCALA

La escala corresponde al tamafio y distancia de los objetos fotografiados,
dependiendo de la superficie extensa o reducida que éste ocupe en la foto, en
este caso la observaremos en el spot. La escala puede definir la relacion entre
la superficie de la fotografia ocupada por la imagen de un objeto determinado,
y la superficie total del mismo cuadro, es decir, toma en cuenta las relaciones
tamafio-objeto, distancia objeto-cdmara. Asimismo, también se incluyen los an-
gulos de la fotografia que son frontal, picado o contrapicado (Vilches, 1984: 40).

ESPACIALIDAD

Nos da una idea de los objetos que quisieron o no ser incluidos dentro de la
imagen, también debemos tomar en cuenta el encuadre vertical u horizontal
ya que al seleccionar alguno de ellos se estan excluyendo o incorporando
elementos segun intereses del autor (Vilches, 1984: 40).

MUSICA

La semiotica de la musica estudia los procesos por medio de los cuales este
elemento adquiere significado para alguien. Para ello existen diferentes gé-
neros musicales, tales como metal, rancheras, rap, etcétera.

GESTOS

Se piensa que los gestos so6lo incluyen a los movimientos de las manos y los
brazos. Sin embargo, movimientos como los de hombros, cabeza, piernas,
caderas, dedos de los pies, son fundamentales a la hora de interpretar una
situacion comunicativa (Serrano, 2001: 87).

VESTIMENTA

La ropa es esencial al momento de crear una imagen. La imagen es impor-
tante al momento de construir un mensaje poderoso, esto tiene implicaciones
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importantes en la percepcion de cada persona. Puede ser vestimenta tradicio-
nal que representa a un pueblo, ciudad o pais; ropa diaria que normalmente
se utiliza en los quehaceres cotidianos, y ropa moderna que obedece a un
momento o tiempo.

ANALISIS SEM!()TICO DE LOS SPOTS ELECTORALES
DE LA CAMPANA 2006

CONTEXTO POLITICO, SOCIAL Y ECONOMICO 2006

La campaiia de Ollanta Humala del 2006 se caracterizé por una marcada
ideologia de izquierda. Ollanta Humala, junto con su hermano Antauro,
se hicieron conocidos en octubre del 2000 debido a que protagonizaron
un levantamiento en el Cuartel Militar del Fuerte Arica, al sur del Perd, en
Locumba, Tacna. Debido a la presion politica y mediatica, ambos personajes
tuvieron que deponer las armas, pero ello marcé el inici6 de una carrera
politica para la familia Humala. Un sector de la sociedad y de la politica
califico el levantamiento como un acto de insurgencia legitimo, ante los
intentos reeleccionistas de Fujimori.

Posteriormente a los hermanos Humala se les concedié amnistia por el
Congreso y el expresidente Valentin Paniagua, quien se encontraba al frente
del gobierno de transicion, luego de la salida de Alberto Fujimori.

Para cerrar ese capitulo, Ollanta Humala fue enviado como agregado
militar, primero a la Embajada del Peru en Francia, y luego a la de Corea,
donde permaneci6 hasta enero del 2005. En Francia, en la Sorbona de Paris,
aprovecho para completar sus estudios de posgrado en Ciencia Politica que
inici6 en la Pontificia Universidad Catolica del Per.

Mientras tanto, en el Pert, Antauro Humala se encargé de distribuir, de
manos de los reservistas, un semanario que divulgaba ideologia de izquierda.

En 2006, durante las elecciones presidenciales, debido a que el partido
Nacionalista no cumpli6é con los requisitos para su inscripcion, hizo una
alianza electoral con el Partido Unién por el Peru (UPP). La contienda fue
dura, segun la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), se inscri-
bieron diez partidos politicos: Accion Popular, Coordinadora Nacional de
Independientes, Fuerza Democratica, Partido Aprista Peruano, Somos Peru,
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Partido Popular Cristiano, Partido Socialista, Perti Ahora, Peru Posible, y
Movimiento Nueva Izquierda.

Una de las particularidades de estos comicios fue la incorporaciéon de
los miembros de las Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional del Peru en la
actividad democritica. Casi 140 mil ciudadanos con uniformes estuvieron
aptos para sufragar.

Ollanta Humala pasé de 30.6% de los votos validos a nivel nacional en
la primera vuelta, a 47.4% en la segunda, perdiendo la presidencia por un
estrecho margen. Es importante destacar que la aceptacion a Humala fue
muy alta, entre 60y 9o por ciento de la votacion en las provincias de la sie-
rra y selva norte, sobre todo en zonas azotadas por la presencia de Sendero
Luminoso y conflictos sociales. Un claro ejemplo fue Amazonas y Ayacucho,
donde Ollanta gané en la primera y segunda vueltas.

Sin embargo, quien consiguié la victoria durante la segunda vuelta
—gracias al voto limefio (34% del electorado) y a los departamentos del
norte— fue Alan Garcia, representante del Partido Aprista Peruano, quien
obtuvo 24.3% de votos validos en la primera vuelta y 52% en la segunda.
Es importante sefialar que el triunfo de Alan Garcia en la segunda vuelta, se
debio en parte al apoyo de Lourdes Flores, representante de Unidad Nacional,
de Valentin Paniagua del Frente de Centro, y otros partidos que propugnaban
la continuidad de una politica econémica neoliberal que acababa de dejar el
expresidente Alejandro Toledo.

En el ambito econémico, a diferencia de 1990 cuando el pais se encon-
traba con una elevada hiperinflacion y los rezagos de Sendero Luminoso,
en el 2006 la campana electoral se desenvolvié en medio de un elevado cre-
cimiento econémico (7.5% del PIB, muy por encima de la mayoria de paises
de la region). Asimismo, las exportaciones crecieron 39% en relacion al afio
anterior, y las reservas internacionales alcanzan el record historico de 17,
334 millones de dolares.

Pese a todo ello, la pobreza no se redujo considerablemente; segtin el
Ministerio de Trabajo, la pobreza pas6 de §4.3% en 2001 a 51.6% en 2004.
Dicha suma no era lo suficientemente palpable, sobre todo en la sierra del
pais. Es por ello que Ollanta Humala alcanz6 una elevada aprobacion electo-
ral en siete regiones con el Indice de Desarrollo Humano mas bajo en el pais
(menor a 0.55). En dichas regiones el Estado tenia poca o nula presencia, pero
ademas entre 68 y 9o por ciento de su poblacion se encuentran en pobreza y
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con altas tasas de analfabetismo. Lo contradictorio de estas regiones es que
casi todas poseian grandes proyectos mineros, pero se encontraban en manos
de empresas multinacionales, lo cual desembocé en un fuerte nacionalismo,
liderado por Humala.

Una vez que Alan Garcia asumi6 el mandato como presidente del Pera,
Ollanta Humala se dedicé a liderar la oposicion del gobierno hasta 20171,
cuando volvi6 a presentarse como candidato presidencial para el periodo
2011-2016.

En la campaiia presidencial del 2006, del partido UPP cuyo candidato
fue Ollanta Humala, se presentaron los siguientes spots:> Gente como ésta,
Oprimido, Pobres, Trabajo, Ingenuo, Hiperinflacion, Nunca, Los ricos se
desesperan, Bandera, Haz memoria, y Alternativa nacionalista; de los cuales
por cuestiones de espacio s6lo analizaremos los spots: gente como ésta y
Gracias Peru.

Ficha técnica 1

Nombre Personajes Locacién Duracién

Abimael Guzman

Vladimiro
] Montesinos Carcel
Gente como esta 5’r|mera vuelta Alan Garcia Mitin 31"
Mujer adulta Calles
Nifos
Militares

El spot empieza con una sucesion de imdagenes de Abimael Guzman,
Vladimiro Montesinos y, por dltimo, Alan Garcia. Al tiempo que se pre-
sentan las imagenes de estos personajes, una voz en off dice: “por muchos
anos hemos sido amenazados por gente como ésta, oprimidos por gente
como ésta, gobernados por gente como ésta...”. Posteriormente se aprecian
tres imagenes divididas en la pantalla: un incendio, militares marchando
y una mujer pobre.

Mientras aparecen dos imagenes en la pantalla de un nifio muy pobre,
una voz en off continda “ellos han originado un caos y una desigualdad
como ésta”. Al final, la voz en off dice: “Nosotros no somos politicos

Los spots de las campanas politicas pueden consultarse en la seccion: Videos, del Blog “Politika”,
de Fernando Tuesta Soldevilla.
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tradicionales y jamas vamos actuar como ellos”, al mismo tiempo aparece
una olla, simbolo de la campafa de Ollanta Humala, mientras una voz en
off pronuncia las mismas palabras.

El spotcierra con la bandera del Perty por encima de ella se lee el texto
“Nacionalismo Peruano” y “Lo nuestro es primero”, los cuales también
son pronunciados por la voz en off.

Tras el resumen del spot, es momento de profundizar en su analisis. El
spot inicia con un conjunto de imagenes de tres personajes que durante los
ultimos afos ganaron el seguimiento de muchos peruanos, como el caso de
Abimael Guzman,*lider de Sendero Luminoso,’ y de Alan Garcia,’ presidente
del Pert en los periodos 19857 y 2006.

Estos tres personajes que hasta el momento siguen dando de qué hablar,
en el spot poco a poco les va rodeando una sombra, es decir los relacionan

Abimael Guzman, el lider del grupo terrorista Sendero Luminoso, fundado en 1969, fue acusado
de una serie de asesinatos y matanzas contra la poblacion y las Fuerzas Armadas. Fue capturado el
12 de septiembre de 1992, gracias a un operativo del Grupo Especial de Inteligencia (Gein) de la
Direccion Nacional Contra el Terrorismo (Dincote).

La Comision de la Verdad y Reconciliacion (CVR) define a Sendero Luminoso como: “El partido
Comunista del Perd, conocido como Sendero Luminoso (PCP-SL), es una organizacion subversiva
y terrorista que en mayo de 1980 desencadend un conflicto armado contra el Estado y la sociedad
peruana. La CVR ha constatado que a lo largo de ese conflicto, el mas violento de la historia de
la Republica, el PCP-SL cometié gravisimos crimenes que constituyen delitos de lesa humanidad,
y fue responsable del 54% de victimas fatales reportadas a la CVR. De acuerdo con los calculos
realizados, la CVR estima que la cifra total de victimas fatales provocadas por el PCP-SL asciende
a 31 mil 331 personas”.

Considerado como el asesor del expresidente Alberto Fujimori, fue el encargado de controlar la
inteligencia y seguridad nacional del pais. Recién fue conocido —y con ello también acabaria su
paso por el entorno politico— cuando aparecié una grabacién (denominada con el tiempo vladi-
video), en un canal de television en la cual se le ve sobornando a un miembro del Parlamento de la
oposicidn, lo que trajo como consecuencia una crisis politica que obligé al propio Alberto Fujimori
a huir a Japén y enviar su renuncia al Palacio de Gobierno, via fax. Montesinos fue acusado de
diversos delitos, como corrupcion, trafico de drogas, homicidio, entre otros, pero ni bien se dio a
conocer la noticia de los vladivideos desaparecié sin dejar rastro. Se decia que se encontraba en
Panama o Costa Rica. Lo cierto es que en junio de 2001 fue extraditado al Perti desde Venezuela,
y desde entonces hasta hoy permanece encarcelado en la Base Naval del Callao, junto a otros sen-
tenciados por terrorismo y delincuentes de alta peligrosidad.

Su gestion se caracterizd por la peor crisis econémica de la historia del pais, con una elevada
hiperinflacién, la presencia de Sendero Luminoso y otros actos de corrupcion que involucraban a
gente de su régimen. Cuando dejé el gobierno, se exili6 en Francia y se le declaré reo contumaz por
algunos juicios en marcha. A la caida de Alberto Fujimori, Garcia retorné al pais para postular en
las elecciones de 2001, pero fue vencido por Alejandro Toledo.
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Figura 1.1. Figura 1.2.

Figura 1.3.

En el spot, Abimael Guzman (figura 1.1) viste un traje
a rayas de color blanco y negro, y lo muestran en-
jaulado; Vladimiro Montesinos aparece declaran-
do en una audiencia.

Alan Garcia (figura 1.2) camina por un barrio vis-
tiendo un traje con una mirada altanera.

con un periodo oscuro del pasado peruano, con cierto temor de no volver a
vivir esa etapa en el pais; las imdgenes terminan por evocar miedo.

A esto se suma la voz en off que dice: “por muchos afios hemos sido ame-
nazados por gente como ésta, oprimidos por gente como ésta, gobernados
por gente como ésta”. En esa misma linea el spot nos recuerda la época en
la que Sendero Luminoso explotaba cochebombas en lugares céntricos del
pais, muriendo gente inocente y militares. Fueron momentos criticos para
el Pert, a ello se suma la pobreza debido a la hiperinflacién en el gobierno
de Alan Garcia con la devaluacion de la moneda, y el elevado costo de los
productos de la canasta basica. Una vez mas, la voz en off lo reafirma: “ellos
han originado un caos y una desigualdad como ésta”. La voz de este narrador
evoca oscuridad y miedo, de forma tal que la poblacion recuerde lo que se
vivié en aquellos afios y no voten por el candidato Alan Garcia.

El nombre de Vladimiro Montesinos salié a la luz cuando se produjo la
caida del gobierno fujimorista.
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En la parte final del spot, la pantalla se vuelve roja y aparecen unas letras
que dicen “Nosotros no somos politicos tradicionales y jamds vamos actuar
como ellos”. En esta parte del spot, al momento de volverse toda la pantalla
roja, se alude a que es momento del cambio, del ingreso de una nueva ideo-
logia de izquierda en el pais, una nueva generacion, transformacion y hasta
metamorfosis del pais; es el turno de UPP y marcan distancia del resto de
los partidos, al sefialar que no son politicos tradicionales y jamds van actuar
como los predecesores.

La voz en off también pronuncia esta ultima frase pero ya no se siente
miedo, la voz es fuerte y clara, es contundente y enfatica.

La bandera® roja y blanca del Peru tiene un significado especial, toda vez
que se le aprecia ondeando con fuerza en toda la pantalla, mientras en el cen-
tro aparecen unas letras color negro que dicen “Nacionalismo Peruano”, y en
letras rojas: “Lo nuestro es primero”, mismas que también son pronunciadas
la voz off. Ello implica que al ser la bandera la maxima identidad del pais,
el hecho de que incluyan esas palabras dentro de ella, transmite un mensaje
implicito, connotado, que indica que todo el Pert debe ser nacionalista,
tomarlo como propio, invita a ser parte de esa consigna.

Al cierre del spot observamos una olla de barro roja y blanca, que repre-
senta el simbolo de la campaiia Presidencial de UPP. Es importante analizar
este simbolo, toda vez que tiene una trascendencia historica para el Peru, e
incluso para los paises que comparten la cultura indigena. La “olla de tie-
rra” en la lengua quechua significa pachamanca,’ y representa el banquete
de Los Andes Peruanos.

La Pachamanca, es un ritual milenario, generoso y festivo, es la for-
ma en la que el hombre andino se comunica con la Pacha Mama o madre
tierra. Esta costumbre ha sobrevivido por siglos, constituyendo hasta la

Algunos historiadores sefialan que el color rojo de la bandera de Peru significa el color de guerra
de los incas; ademds simboliza la sangre derramada por los héroes y martires que lucharon por
defender al pais y a su gente. En cuanto al color blanco, éste representa la libertad, justicia, pureza
de los sentimientos y la paz de toda la nacién.

El Instituto Nacional de Cultura del Pert (INC) ha declarado a la pachamanca “Patrimonio Cultu-
ral de la Nacién”. Dicen en su enunciado: “El término pachamanca proviene de una voz quechua
que significa olla de tierra, y se usa para designar al procedimiento de coccién de determinados ali-
mentos en un hoyo abierto en la tierra, con el calor que desprenden piedras previamente sometidas
a altas temperaturas. Esta técnica data de tiempos inmemoriales, y fue empleada por las antiguas
culturas peruanas subsistiendo hasta hoy como parte de las festividades que celebran los distintos
pueblos de Pera”.

259



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

Figura 1.4. Figura 1.5.

actualidad parte importante de las festividades que celebran los distintos
pueblos del Peru.

En sentido estricto la Pachamanca significa comer directamente de las
entrafas de la tierra, es ahi donde se manifiesta su importancia; Waris e Incas
lo practicaban, de esta forma honraban la fertilidad del suelo y el amor de
la tierra misma por sus habitantes.

En consecuencia el spot busca darle un peso historico al mensaje visual,
puesto que al ser la olla de barro un elemento importante de las costumbres
andinas del pafis, viene a relacionarse con aquellos hombres y mujeres de la
sierra peruana que trabajan la tierra, pero que también la consideran como
fuente de fertilidad, de vida y de origen de numerosos productos que vuelven
a ella para ser cocinados.

El contenido del mensaje es marcadamente ideologico de izquierda,
de “ataque comparativo directo”. Se puede ver que se ataca y se muestra
como peligro para el préximo gobierno al candidato Alan Garcia, por todo
aquello que sucedi6 en su mandato con la presencia de Sendero Luminoso
y el incremento de la pobreza, y la imagen de Vladimiro Montesinos por su
relacion con el expresidente Alberto Fujimoriy la corrupcion. Ello se refrenda
por la voz en off que dice: “ellos han originado un caos y una desigualdad
como ésta”. El spot revela la asociacion que se pretende transmitir entre
los personajes mencionados, y los hechos negativos acontecidos durante el
tiempo que estuvieron gobernando. En consecuencia, existe una dimension
de negatividad alta hacia los otros grupos de poder.

El tema del spot es sobre seguridad, y tiene un formato de documental.
El presentador dominante de la informacion es una voz en off masculina
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que apela directamente a un receptor. El argumento del anuncio es alta-
mente emocional con referencia al pasado. Los actantes que predominan
son vivientes en una escala de cercania, con planos enteros y medios. Como
parte de los metalenguajes se utilizan algunas frases tales como: “ellos han
originado un caos y una desigualdad como ésta”.

En un nivel de analisis emotivo, las tres cuartas partes del spot transmi-
ten, mediante imagenes, hechos que se espera no se repitan; a ello se suman
sonidos estruendosos que causan caos, rechazo, miedo; mientras que en la
parte final un ritmo musical de patriotismo inspira fuerza y defensa del pais,
aunque la referencia es breve.

En consecuencia, el spot que acabamos de analizar busca transmitir un
nacionalismo peruano, pero se confunde con ciertos razgos comunistas de iz-
quierda recalcitrante, asociado al color negro™ y rojo'* en todas las imagenes.
Asimismo, el hecho de relacionar eventos con las bombas usadas por Sendero
Luminoso con Alan Garcia, s6lo produce miedo en el electorado, que en lugar
de favorecer a Ollanta Humala termina revirtiéndose, porque la gente quiere
ver cosas positivas en una campana, que se transmita alegria; y no imagenes
que causen terror o que recuerden momentos tristes suscitados en el pasado.

A ello se suma que —dado que durante el gobierno que acababa de dejar
Alberto Fujimori se captur6 a Abimael Guzman— Alan Garcia se mostraba
como el candidato ideal, porque ofrecia la continuidad de la politica econémi-
ca; mientras Ollanta Humala hablaba de un cambio radical en la politica, la
expropiacion y anulacion de contratos de las empresas extranjeras, cambios
en los medios de comunicacion, y sobre todo —uno de los hechos que no
le ayudé en su campafia— la relacion con Hugo Chavez, quien no era bien
visto por la poblaciéon peruana.

El color negro representa la negacion del color. Para otros es un color conservador, pero también
tiene connotaciones conflictivas. Heller (2000) sostiene que el color negro estd ligado al poder, la
violencia, la muerte. Martin Lutero manifestd su convencimiento de que pobres y ricos son iguales
ante Dios, y lo hizo no sélo de palabras: en sus sermones no vestia ninguna prenda littirgica sino
siempre de negro.

Normalmente el rojo se asocia al comunismo, a la revolucion, es el color de la libertad, de los obre-
ros y del socialismo. Heller (2000) refiere que el rojo es el color mds frecuente en las banderas de
guerra. En la Revolucion Rusa de 1907, la bandera roja del movimiento obrero se convirti6 en la
bandera del socialismo y comunismo. El rojo es el color politico del marxismo-leninismo, pues en
ruso “rojo” es mucho mas que un color. El anticomunismo, en cambio, hablaba del “peligro rojo”
y llamaba a los ministros de los Estados socialistas los “zares rojos”. A la Reptblica Popular China
se la llamd la “China Roja”.
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Ficha técnica 2

Nombre Fecha Personajes Locacion Duracién
Gracias Peru Segunda vuelta Ollanta Humala Campo de 31"
2006 Alan Garcia esparcimiento
Mauricio Mulder
Mujeres
Jévenes
Nifios

El spot inicia con un slogan de color rojo y blanco que dice “Gracias Pert”,
donde la palabra Perti es enmarcada en un recuadro rojo. Enseguida aparece
un mapa del Peru de color blanco que se va volviendo rojo, y en cada region
se va colocando una olla de barro, roja y blanca, simbolo del partido UPP.
En un segundo momento, Ollanta Humala aparece vestido de un polo con
letras blancas que dicen “Amor por el Perti” y empieza diciendo: “gracias a
ti somos la primera fuerza en el Pert, ahora el reto es mucho mayor, dejar
a atras el pasado para tener un futuro, un futuro para todos”.

Enseguida, el spot muestra escenas de un billete de cincuenta mil intis
y unas letras que dicen: “el Pasado Nunca M4ds”, y las imagenes de Alan
Garcia y Mauricio Mulder. Posteriormente, en el spot aparecen jovenes y
nifios vestidos de rojo y blanco cantando la cancién: “no volvamos hacia
atras, futuro para ti, futuro para mi, futuro para todos, amor por el Pera”.
Finalmente una nifia que viste una playera amarilla termina abrazando a
Ollanta y ambos sonrien.

Profundizando en el analisis de este spot, el mapa del Peru tiene un
significado especial, puesto que se le presenta de color blanco y se va vol-
viendo rojo, el cual desde el 2002 estd organizado en 26 regiones politico-
administrativas, y en cada region se va colocando una olla de barro, roja y
blanca, simbolo del Partido Unién por el Peru.

La idea es transmitir el mensaje de que todas las 26 regiones del pais se
conviertan al partido nacionalista, una vez que el mapa se pinta de rojo, se
encuentra lleno de vida y de futuro para el pais, pero también, indirectamen-
te, el color rojo transmite connotaciones politicas de ideologia izquierdista.

Otro aspecto que se resalta en el spot es la imagen de un billete de 50 mil
intis,™ y por encima unas letras que simbolizan miedo que dicen “el Pasado

"2 Elinti fue la moneda de circulacién legal del Perti desde el 1 de febrero de 1985 —cuando reem-
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Figura 2.1. Figura 2.2.

Figura 2.3. Figura 2.4.

Nunca Mas”; estan escritas en degradado entre rojo y negro.” Durante unos
segundos repiten la misma imagen, complementada con las figuras de Alan
Garcia y Mauricio Mulder (este tltimo actualmente es congresista por el
Partido Aprista Peruano). Aqui hay un mensaje doblemente directo, porque
no basta con presentar la imagen del billete que se devalué en el gobierno
aprista, sino también a quien entonces tenia a su cargo la politica econémica
del pais: Alan Garcia.

plazé al sol de oro— hasta 1991, cuando fue a su vez reemplazado por el nuevo sol. Esta moneda
sufri6 una fuerte devaluacion durante los afios que circuld. Asi, mientras en 1985, en el gobierno
de Alan Garcia, un inti equivalia a mil soles de oro, en 1991 el nuevo sol equivalia a un millén de
intis. Por esa razon se emitieron varios billetes y cheques, y se descontinu6 el uso de monedas

Desde la psicologia, el color negro significa la muerte, la ausencia del color, tristeza, desesperanza,
la negatividad en general, y simboliza las fuerzas oscuras, lo desconocido.
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Vemos también a un Ollanta Humala vestido de una playera roja con
letras blancas que dicen “Amor por el Perti”, con un fondo natural de plantas,
su rostro se muestra serio y con el cefio fruncido, mientras enuncia: “gracias
a ti somos la primera fuerza en el Peru, ahora, el reto es mucho mayor, dejar
a atras el pasado para tener un futuro, un futuro para todos”. El color rojo,
asi como su rostro, transmiten esa lucha ideolégica por tratar de llevar al pais
por un nuevo rumbo, se puede ver una euforia por un triunfo anticipado,
una sed de pasion por el poder.

Posteriormente, en el spot aparecen jovenes y nifios vestidos de rojo
y blanco, cantando la cancién “no volvamos hacia atras, futuro para ti,
futuro para mi, futuro para todos, amor por el Pert”. Finalmente, una
nifia que viste una playera amarilla termina abrazando a Ollanta, y ambos
sonrien.

Se dice que los nifios y los jovenes representan la esperanza para el pafs,
de alli que sean los mas solicitados a la hora de elaborar spots politicos.

Por ultimo, mientras en la pantalla aparecen unas palabras rojas y blan-
cas que dicen “Futuro para todos”, “Ollanta, Amor por el Pera”, también
el narrador las enuncia. Nuevamente se resalta en un recuadro rojo: “Amor
por el Pera”.

El contenido del mensaje es marcadamente ideologico de izquierda con
rasgos comunistas, de ataque comparativo indirecto, con cierta personaliza-
cion del candidato, de nifios y jovenes. Se puede ver que ataca directamente
al candidato Alan Garcia, cuando se alude a los billetes devaluados e incluso
al escuchar al narrador decir “el pasado nunca mas”. El tema del spot es
simbdlico, y tiene un formato de dramatizacion. El presentador dominante
de la informacion es el propio candidato Ollanta Humala, el cual mira direc-
tamente a la cdmara, es decir va directamente al receptor. Las caracteristicas
faciales de Ollanta Humala lo muestran enérgico, combinado con cierta
seriedad y disgusto. El spot apela a un argumento altamente emocional con
referencia al pasado.

Los actantes que predominan en el spot son vivientes en una escala de
cercania, con planos medios. Hay muchos movimientos kinestésicos de parte
de los jovenes, sobre todo de las manos. Las imagenes en su mayoria son de
color rojo, le sigue el negro y luego el blanco. Se puede notar que la gente
que aparece en el spot son jovenes que visten de manera sencilla.
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Por ultimo, la musica del spot tiene como fondo sonidos de charango™ y
zampofa,’ ambos instrumentos tradicionales en el Pert que generan iden-
tidad, nacionalismo y cohesion. Por un lado, al ser un instrumento usado
por nuestros antepasados, en el spot se genera un respeto hacia la historia
nacional y, por otro, es la comunién con aquellos hombres que usan atin esos
instrumentos en las zonas altas del pais: luego de un dia de trabajo por las
tardes reposan y elevan sus cdnticos con zampona o charango.

CONTEXTO POLITICO, SOCIAL Y ECONOMICO 2011

El 10 de abril de 2011 se llevaron a cabo las elecciones presidenciales en
Peru, las mismas que dieron paso a la segunda vuelta al lider nacionalista
Ollanta Humala Tasso, con 31.7% de los votos; y a la candidata de derechas,
Keiko Fujimori Higuchi, hija del expresidente, con 23.6% de los sufragios.
En el camino se quedaron los candidatos: el exprimer ministro, Pedro Pablo
Kuczynski Godard; el expresidente Alejandro Toledo Manrique, y el exalcal-
de de Lima, Luis Castafieda Lossio, obteniendo 18.5, 15.6 y 9.8 por ciento
de los votos, respectivamente.

En el caso de Luis Castafieda Lossio, acababa de dejar la Municipalidad
de Lima con una elevada aprobacion, incluso mas que el presidente de la
Republica, asi que de alguna manera supo colocarse en primer lugar; em-
pezaron a salir algunas irregularidades que no calaban tanto en su imagen,
y el verdadero problema consistié en que lo conocian s6lo en Lima, mas no
en las provincias. A Pedro Pablo Kuczynski se le atribuia el buen desenvolvi-
miento econémico del gobierno de Alejandro Toledo, en consecuencia llegaba
con una muy buena presentacion, aunque habia sectores que criticaban su

El charango es un instrumento de cuerda usado en la region de la Cordillera de los Andes, con
origen en el altiplano Sudamericano, en la region peruano-boliviana, en el norte del departamento
de Potosi y el sur del Pert, en los departamentos de Cusco y Puno. Posee cinco pares de cuerdas
dobles, aunque hay variaciones con mas o menos cuerdas, pero casi siempre en cinco 6rdenes o
juegos.

El nombre zampona es una deformacién de la palabra espafiola sinfonia. Las zampoiias son fabri-
cadas con cafia de carrizo, cuyas notas se distribuyen en dos hileras de tubo. En el altiplano andino
(zona de la cordillera de los Andes compartida por Ecuador, Pert, Bolivia, Argentina y Chile) exis-
tian desde la época precolombina dos tipos de zampofias nativas llamadas siku o sikuri (llamadas
asi en lengua aimara, en castellano significa “tubo que da sonido” y “antara” respectivamente), que
siguen siendo utilizadas en la musica folclorica.
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ideologia neoliberal de mercado y su defensa de los organismos monetarios
internacionales.

Al inicio de la campafia todos ellos se embarcaron en una dura con-
tienda electoral, previa inscripcion de dichas candidaturas ante el Jurado
Nacional de Elecciones con seis meses de anticipacion. Mientras que el
Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil (Reniec) se encargo del
establecimiento del padrén, la organizacion del proceso electoral estuvo a
cargo de la Oficina Nacional de Procesos Electorales.

En el mes de febrero, Alejandro Toledo se afianzaba en primer lugar con
una ventaja de casi diez puntos por encima de su mas cercano contendiente,
Luis Castafieda Lossio. Segun la encuesta nacional urbano-rural preparada
por Imasen y publicada por el diario El Comercio, la tltima semana de
enero, el lider de Perii Posible y exmandatario, Alejandro Toledo, liderada
las preferencias para la eleccion presidencial con 30.7% de los entrevistados;
con 21.3% se encontraba el exalcalde de Lima, Luis Castaneda Lossio del
partido Solidaridad Nacional; le seguia con 20.3% la legisladora y lideresa de
Fuerza 2011, Keiko Fujimori; mientras que en cuarto lugar se encontraba el
fundador del Partido Nacionalista, Ollanta Humala Tasso con 12.1%; final-
mente, en la quinta posicion, el candidato de Alianza por el Gran Cambio,
Pedro Pablo Kuczynski, con 5 por ciento.

En la segunda semana de marzo, a menos de un mes de las elecciones
presidenciales, la encuesta nacional Datum Internacional, preparada por
la Compaiiia Latinoamericana de Radio, y difundida por el programa Sin
Medias Tintas de Frecuencia Latina, confirmaba el ascenso al segundo lugar
en las preferencias electorales del lider del nacionalismo y candidato de Gana
Peru, Ollanta Humala, con 18.5%; mientras que Alejandro Toledo de Pera
Posible seguia primero, pero en caida libre con 20.2%. La candidata Keiko
Fujimori se colocé en el tercer lugar con 17% de las preferencias, en cuarto
lugar Luis Castafieda Lossio con 15.5% y por tltimo Pedro Pablo Kuczynski,
con 12.7 por ciento.

Para entonces, el expresidente y candidato de Peru Posible, Alejandro
Toledo, buscé lograr apoyo masivo con la estrategia de impregnar en sus
spots la idea de que el voto por Ollanta Humala era el retroceso y el extre-
mismo, por ello siempre hablaba del “salto al vacio”. Idea que luego causé
revuelo, cuando al no alcanzar un puesto en la segunda vuelta electoral,
Toledo decidié apoyar al candidato nacionalista.
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Como parte del contexto electoral casi todos los medios de comunicacion,
entre ellos el mas importante, el diario El Comercio, se mostr6 en contra
de la candidatura de Ollanta Humala, de manera que hasta un dia antes de
las elecciones en la Editorial del medio se escribié en contra de Humala. El
Premio Nobel de Literatura, Mario Vargas Llosa, renuncid en consecuencia a
ser columnista de tal diario. El canal América Television, también del Grupo
Comercio, contrat6 al conocido escritor y entrevistador Jaime Bayly, para
despotricar todas las noches contra Ollanta Humala, trayendo a la actualidad
temas como Madre Mia y el andabuaylazo.

Finalmente, Keiko Fujimori y Ollanta Humala pasaron a la segunda
vuelta. Ambos candidatos eran vistos de manera extrema: por un lado el
radicalismo y, por el otro, el autoritarismo, pero ambos buscaron adoptar
posturas centristas.

Keiko Fujimori logré el apoyo del sector empresarial y de los medios de
comunicacion, mientras que Ollanta Humala dejo atrds su plan de gobierno
de la primera vuelta “La gran transformacion”, para dar paso a una hoja
de ruta denominada “Lineamientos centrales de politica econémica y social
para un gobierno de concertacién nacional”.

La hoja de ruta denominada “Lineamientos centrales de politica econ6-
mica y social para un gobierno de concertacion nacional” (Humala, 2011),
establece que la transformacion que el pais requiere se hara de manera gra-
dual y persistente, en el marco del Estado de Derecho, el respeto absoluto
a la division de poderes del Estado, honrando todos los compromisos del
Estado, y restableciendo el principio de la ética publica, combatiendo la co-
rrupcion y el despilfarro del dinero del Estado. Para ello, se plantean politicas
sociales a través de programas como Cuna Mas, Pension 65, Beca 18, una
politica tributaria, de energia y regulacion sustentable; asimismo, politicas de
empleo de calidad y derechos laborales eficaces con un Estado mds seguro,
eficiente, transparente y descentralizado, y una politica macroeconémica y
de crecimiento econémico inclusivo.

En efecto, la economia del pais, es un factor importante a la hora de
elegir al nuevo presidente de la Republica, teniendo en cuenta si el elegido
continuara con la misma economia de mercado, o bien si hara cambios. En
el caso peruano, entre 2005 y 20710, €l pais creci6 a una tasa anual promedio
superior a 7%, siendo en este periodo la tercera economia de mayor cre-
cimiento, s6lo después de China e India. En el mismo lapso, la pobreza se
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redujo mas de 14 puntos porcentuales, pasando de 48.7% en 2005 a 34.8%
en 2009.

Asimismo, el valor de las exportaciones se incrementd, de un promedio
de 20.5 billones de dolares, en el periodo 2004-2007, a 33.6 en 2007-2011.
Los valores de las importaciones para los respectivos periodos fueron
14 y 27 billones. En servicios de exportacion, los promedios respectivos
aumentaron de 2.5 a 3.7 billones de ddlares, y los de importacion de 3.4
a 5.5 billones, tal como lo sefiala el Banco Central de Reserva del Peru.
Por otro lado, segin Proinversion, el stock de inversion extranjera se
incrementd de 14.6 a 18.3 billones en los mismos periodos. Estas cifras,
que eran conocidas por todos los peruanos, influyeron en el cambio de
estrategia de la campana de Keiko y Humala. La idea era reflejar la con-
tinuidad econémica.

Otro hecho importante en la segunda vuelta fue la presencia de varias
personalidades allegados al expresidente Toledo, entre ellos el ministro
de Justicia, Kurt Burneo, que se incorporé al equipo de Humala. Pero sin
duda uno de los grandes apoyos a la campafia nacionalista fue la del Premio
Nobel de Literatura, Mario Vargas Llosa, quien en un momento calificé la
campafa como una eleccion “entre el sida y el cancer”, también termind
dando su apoyo a Ollanta Humala, ante el peligro (segun él) de una vuel-
ta al poder del fujimorismo. Por su parte Keiko Fujimori, sostuvo que no
interferiria en los asuntos juridicos sobre una posible excarcelacion de su
padre, Alberto Fujimori.

Durante la segunda vuelta, tanto Humala como Fujimori mantuvieron
varias reuniones para realizar alianzas con los otros candidatos de la primera
vuelta, o miembros de las organizaciones como la Confederacion General de
Trabajadores del Pert. Uno de los primeros en pronunciarse fue Pedro Pablo
Kuczynski, quien present6 “Pacto por el Peri”, que incluia promesas como
el mantenimiento de la Constitucion en vigor, la continuidad del modelo
economico y el respeto por la libertad de la prensa. El pacto fue firmado por
Keiko, pero no por Humala. También se sumé el exalcalde de Lima, Luis
Castafieda. Por su parte, el expresidente Alejandro Toledo, cuarto candidato
mads votado en la primera vuelta, ya habia expresado su apoyo a Humala,
con quien estaban trabajando varios expertos —principalmente economis-
tas— de su propio gobierno.
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Finalmente, el § de junio de 2011, en la segunda vuelta electoral, Ollanta
Humala resulté ganador con 51,4% de los votos validos (7, 937,704 sufra-
gios), convirtiéndose asi en presidente electo del Peru.

ANALISIS SEMIOTICO DE LOS SPOTS
ELECTORALES DE LA CAMPANA 2011

En la campana presidencial 2011, Ollanta Humala represent6 al parti-
do Gana Peru y se presentaron los siguientes spots:* Anuncio de inicio
de campafia, Mototaxista, Cuna mds, Gana Peri Huayno, Igualdad de
Oportunidades, Mujer embarazada, Pension 65, Seguridad ciudadana,
Vamos con Ollanta, Agradecimiento luego de la primera vuelta, Cierre de
campana, Ollanta Humala y los Wikileaks. De éstos, por cuestiones de es-
pacio para el presente trabajo sélo elegimos los spots: Anuncio de inicio de
campaiia y Vamos con Ollanta.

Ficha técnica 3

Nombre Personajes Locacién Duracién

Anuncio de inicio Primera vuelta

de camparia Ollanta Humala Salén 20"

“El crecimiento del Pert debe alcanzar a todos los peruanos, en especial a
los mas pobres, salud de calidad, una buena educacion y combate a la po-
breza son mis compromisos, todo esto sin corrupcion”, pronuncia Ollanta
Humala. En la parte final del spot una voz en off dice: “Honestidad para
hacer la Diferencia, Gana Peru, con Ollanta”. Mientras que en la pantalla
aparece escrito en letras negras: “Gana Perti con Ollanta, Honestidad para
hacer la diferencia”. La letra “O” es resaltada en color rojo.

El spot empieza con un discurso del candidato Ollanta Humala que ha-
bla sobre la distribucién de la riqueza debe alcanzar a todos los peruanos,
pero sobre todo a los mas pobres, mediante salud de calidad, una buena

16 Los spots de las campaias politicas pueden consultarse en la seccién: Videos, del blog Politika, de

Fernando Tuesta Soldevilla.
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Figura 3.1. Figura 3.2.

educacion, todo ello sin corrupcién. El candidato viste un traje negro, ca-
misa blanca y una corbata a cuadros roja y blanca. Mientras habla Ollanta
Humala en la pantalla hay un fondo oscuro y a su costado la bandera del
Peru. Precisamente esta ultima imagen es totalmente presidenciable, es decir,
el candidato ya se siente presidente al dar el discurso al lado de la bandera,
uno de los simbolos patrios del Peru.

Por momentos Humala levanta la mano derecha, la abre y otras la cierra
en forma de pufio. Precisamente cuando habla de “compromisos” eleva la
mano hasta el pecho, y cuando dice “sin corrupcién” su mano la estira de
forma tajante hacia adelante. Todo el tiempo mira fiamente a la cimara y
cada dos palabras levanta las cejas.

La mano derecha tiene un significado especial en muchas culturas. En
los juicios, los testigos tienen que levantar la mano derecha cuando juran
decir la verdad.

Respecto a la mirada fija de Ollanta Humala, estd indica, a manera de
metalenguaje, apertura a la comunicacion, honestidad y seguridad, pero se
contradice con la forma en que levanta las cejas. Normalmente, las cejas
también ofrecen numerosos gestos, como enfado, confusion, curiosidad,
coqueteria, aunque en este caso al levantar las dos cejas significa sorpresa.

La estrategia de Ollanta Humala en la primera vuelta poco habia cam-
biado con respecto a su campaiia anterior.

En la parte final del spot una voz en off dice: “Honestidad para hacer la
Diferencia, Gana Peru, con Ollanta”. Mientras que en la pantalla aparece
escrito en letras negras: “Gana Pert con Ollanta, Honestidad para hacer
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la diferencia”. La letra O es resaltada en color rojo. La frase “Honestidad
para hacer la diferencia”, busca indicar que es diferente al resto de partidos
y candidatos.

La orientacion del spot es de personalizacion, y destaca la imagen y com-
promiso del candidato Ollanta Humala. Se trata de un mensaje promocional
no comparativo, puesto que esta enfocado a dar a conocer su compromiso
con el pueblo peruano, y la resolucion de los problemas del pais si es que
llegara al gobierno; también destaca los valores defendidos por el partido,
como la honestidad, igualdad y nacionalismo.

En referencia a los usos del color en el spot predominan el negro, rojo
y blanco. Pero aqui aparece la gran diferencia respecto a la campana de
2006. En primer lugar, el color negro se puede apreciar en el traje de Ollanta
Humala, se le ve pulcro, elegante, ordenado. En el caso del color rojo, se
puede notar en la bandera del Pera, pero también en la inicial de Ollanta, es
decir, la “O”, pero tanto en el uso del rojo como el del negro se nota claridad
en los colores y tonos, hay espacialidad entre las palabras, lo que hace que el
candidato sea percibido de manera transparente en el spot, y no de manera
conflictiva, como en la campana de 2006.

El tema del spot es social, porque el candidato habla del crecimiento del
Pert, combate a la pobreza, salud de calidad, buena educacion. El formato
del spot es talkinghead (busto parlante), el presentador dominante de la
informacion es el propio candidato Ollanta Humala.

El spot tiene un argumento racional, al ser el propio candidato quien se
dirige a la audiencia de manera clara, con referencia al futuro. Los actan-
tes que predominan en el spot son vivientes en una escala de cercania, con
planos medios y primeros planos. Las caracteristicas faciales del candidato
parecen ser de una persona activa, firme, tenaz, eficaz, pujante, con mucha
energia. Se utilizan algunos metalenguajes en palabras concretas como:
salud de calidad, buena educacion, combate a la pobreza, sin corrupcién y
honestidad para hacer la diferencia.

En resumen, Ollanta Humala, a diferencia del 2006 cuando vestia
informalmente con playera y hasta con vestimenta militar, aqui lo vemos
usando camisasy jeans como cualquier peruano, pero ademas, en los eventos
importantes como los debates y ceremonias, el atuendo era traje como lo
haria un presidente o estadista.
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Ficha técnica 4

Personajes Locacion Duracién

Vamos con Ollanta | Segunda Vuelta Joven Varén Calles 102"
2011 Estudiantes LaIsla de los Uros,

Mujeres Puno

Ancianas Rio Amazonas

Amas de casa Tienda

Panadero Combi

Ingeniero La sierra

Turistas Playa

Vendedor Iglesia

Nifios

Ollanta Humala

Nadine Herediay

Sus hijas

Ebanistas

El spotinicia con la imagen de un joven caminando por una calle, al fondo se
observa un mototaxi. Aparecen dos jovenes estudiantes mujeres que llevan
libros en sus manos. Acompaiian a estas escenas la cancion “todo el pueblo
quiere ver al Pert ganar, jubilados y estudiantes hoy podemos alcanzar”.
De aqui en adelante se cambia rapidamente de escenarios e imdagenes,
vemos a un grupo de jovenes mostrando la “O”, de color rojo, simbolo de
Ollanta, a una sefiora mayor de edad mostrando también la “O” en una
plaza de alguna zona del pais. Inmediatamente aparecen otras sefioras y
ninos en una lancha en la Isla de los Uros, ubicada en Puno, saludando y
con la “O” en la mano. Le sigue un panadero vendiendo pan a una sefiora,
la cual también canta.

Luego el escenario se va hasta el rio Amazonas, en la selva aparecen
en una lancha llamada Tiburén I muchas personas, vestidas algunas de
rojo, mientras un jefe de una comunidad indigena muestra una “O”. Se
ve ademds a un minero levantar el dedo indice en sefial de apoyo, y luego
a un vendedor abriendo su tienda. Luego aparece una combi con mucha
gente, destaca una joven madre con su bebé en brazos. La cancion sigue
“oportunidades para todos, sin distincion social, vamos peruanos que lo
vamos a lograr”. En la parte medular del spot Ollanta Humala aparece
de la mano de su esposa Nadine Heredia y sus dos hijas, y detras de ellos
mucha gente, todos muy sonrientes. La cancion sigue: “hombres y mujeres
todos vamos con Ollanta a ganar, vamos a ganar.
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Todos queremos un pais con igualdad, con igualdad, el desempleo y
la pobreza acabaran. Con tu voto el gran cambio se va a dar. Hombres y
mujeres todos vamos con Ollanta a ganar, vamos a ganar”.

En la siguiente escena aparecen dos jovenes pintando una pared, y
nuevamente la imagen del joven que aparecid en la primera escena, pero
estd vez llamando a la gente a que lo sigan. Se vuelve a cambiar de escenario
y se aprecian nifias vestidas de trajes tipicos propios de la sierra del Pert
mostrando la “O”, mientras suena la cancién “todos queremos un pais
con igualdad, con igualdad, el desempleo y la pobreza acabarin”. Acaba
esa escena con un primer plano de una campesina abrazando a su bebé.
En otra escena vuelve a aparecer la imagen de las estudiantes, y también
llaman a los demas jovenes a que las sigan. Vemos luego que el simbolo de
la “O” es pasado por las manos de una mujer y dos hombres. Reaparece
nuevamente el vendedor de la tienda y llama también a que lo sigan, y
vuelve Ollanta Humala con su esposa Nadine y sus hijas caminando de la
mano y mucha gente siguiéndolos. La cancion suena “con tu voto el gran
cambio se va a dar, hombres y mujeres, todos vamos con Ollanta a ganar.
Todos queremos un pais con igualdad”. Finalmente reaparece la sefora de
la sierra mostrando la “O” en una plaza de armas, un joven corriendo en
la playa con una “O” inmensa en la mano, nuevamente vuelve la imagen
de las sefioras y nifios mostrando la “O” en una lancha en la Isla de los
Uros, en Puno. Le sigue la imagen de un joven con una “O” y nuevamente
Ollanta aparece caminando con su familia y muchos seguidores.

El spot termina con el izamiento del pabellon nacional mientras todos
observan sonrientes ondear la bandera roja y blanca y aplauden. En esta
ultima parte suena una cancién que dice “Con igualdad, con gana Peru,
nuestro progreso llegard, marca la ‘O’, para hacerlo realidad”. Por tltimo
aparece en letras rojas, blancas y negras el slogan “Ollanta, el Perti para to-
dos”, “Marcala ‘O’ Gana Perd”, al mismo tiempo que lo repite un narrador.

Este spot tiene un alto contenido en su mensaje, construccion de imagenes
y utilizacion de personajes. Al respecto, el spot comienza con la presencia de
jovenes trabajadores, una masa votante muy atractiva para cualquier candi-
dato. Pero ademds Ollanta Humala enfoc6 su campafia también a estudiantes
con el programa social “Beca 18”, que consiste en entregar becas y ayuda
econdmica a los recién egresados para que ejerzan una carrera profesional.
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Figura 4.1. Figura 4.2.

Otro de los personajes que a continuacion se aprecia en el spot es a una
sefiora mayor de edad con traje tipico de la sierra, mostrando también la
“0O” en una plaza de alguna zona del pais. Inmediatamente aparecen otras
sefioras y niflos en una lancha en la Isla de los Uros,” ubicada en Puno,
saludando y con la “O” en la mano. Le sigue un panadero que vende su
producto a una seflora que viste ropa muy sencilla; se puede notar una
playera celeste.

Luego el escenario cambia, ahora se esta en el rio Amazonas, en la sel-
va, y aparecen en una lancha llamada Tiburén I alrededor de 1o personas,
algunas estan vestidas de rojo, mientras un jefe de una comunidad indigena
muestra una “O”. Se ve ademds a un minero levantar el dedo indice en sefial
de apoyo, y luego a un vendedor abriendo su tienda en un primer plano. En
el caso del vendedor de la tienda y el vendedor de pan, quizas son los dos
personajes clave a quien vemos cada mafiana, qué mejor que ellos para que
transmitan el mensaje de cambio de Ollanta Humala.

De alli, aparece una “combi” con mucha gente, destaca una joven madre
con su bebé en brazos. Desde la escena del grupo de jovenes se escucha la
cancion: “oportunidades para todos, sin distincion social, vamos peruanos
que lo vamos a lograr”.

Es importante conocer algo mas de la Isla de los Uros, y porqué aparece en el spot: los pobladores
de este lugar son indigenas descendientes de una de las culturas mas antiguas de América. La Isla
de los Uros es un conjunto de islas flotantes formadas en base a totora habitada por los llamados
Uros. Sus principales actividades econémicas son la pesca y la caza, también se dedican a la elabo-
racion de tejidos de tapices de lana, y al disecado de animales.
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Como hemos podido notar, en esta parte del spot se puede ver a todos los
que normalmente votan en una campana, y que esperan del nuevo gobierno
grandes cambios: jovenes, adultos y personas de la tercera edad; con ello se
busca transmitir un mensaje connotativo de inclusion, pero ademas a todos
los personajes se les muestra contentos, como si estuvieran en un dia normal,
yendo a la universidad, una ama de casa comprando el pan, o una sefora de
laIsla de los Uros trabajando en su lancha. Asimismo, en esos pocos segundos
se puede apreciar que el spot aprovecha para resaltar las zonas turisticas del
pais, como la costa, la sierra y la selva, a través de lugares como Puno, el rio
Amazonas o las playas, lugares ricos en tradicion y cultura.

En la parte medular del spot, Ollanta Humala aparece de la mano de su
esposa Nadine Heredia y sus dos hijas, y detras de ellos mucha gente, todos
muy sonrientes. La cancion sigue: “hombres y mujeres todos vamos con
Ollanta a ganar, vamos a ganar. Todos queremos un pais con igualdad, con
igualdad, el desempleo y la pobreza acabaran. Con tu voto el gran cambio se va
a dar. Hombres y mujeres todos vamos con Ollanta a ganar, vamos a ganar”.

A diferencia de otras campanas, en ésta se ha podido notar como se ha
utilizado insistentemente la imagen de los nifios, quienes transmiten mucha
alegria y con ellos se consiguen gran cantidad de adeptos. También se puede
ver una participacion activa de la esposa del candidato Ollanta Humala. A
Nadine Heredia se le ve muy fresca, sencilla y sonriente, de manera franca,
con mucha apertura, confianza y honradez.

Aqui también se utiliza la palabra “cambio”, que viene a ser la variacion
o alteracion de un estado por otro, en el caso especifico del spot la idea es
cambiar la situacion actual: el desempleo y la pobreza; y apela a lograr un
pais con igualdad. En la siguiente escena aparecen dos jovenes pintando una
pared, le sigue nuevamente la imagen del joven que apareci6 en la primera
escena, pero estd vez llamando a la gente a que lo sigan.

En el Peru existe un grupo denominado Federacion de Trabajadores en
Construccion Civil, que agrupa a los profesionales encargados de erigir y
hacer trabajos ligados a infraestructura; esta integrado por alrededor de
85 mil afiliados, sin duda otro gran acierto al momento de elaborar el spot
con la integracion de este joven pintando una pared, porque es un grupo
representativo. Nuevamente se vuelve a cambiar de escenario y se aprecian
ninas vestidas con trajes tipicos, propios en la sierra del Pert, mostrando la
“0” mientras suena la cancion “todos queremos un pais con igualdad, con
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Figura 4.3. Figura 4.4.

igualdad, el desempleo y la pobreza acabaran”. La escena concluye con un
primer plano de una campesina abrazando a su bebé.

Es importante resaltar el vestuario que llevan las campesinas de la sierra.
Se dice que el color negro de la falda llamada anacu, en quechua, significa el
luto que guardan las mujeres por sus antepasados incas, y que para el caso
de este spot se podria interpretar como si existe un luto por los anteriores
gobiernos, se guarda asi la esperanza de un cambio en el pais.

Posteriormente, se vuelven a repetir varias imagenes de personas pasan-
dose la “O”. Quiero detenerme para analizar la forma de esta letra. La “O”
que nos muestra el spot y que es pasada por las manos del electorado, tiene
un disefio sensual con lineas curvas, es abierta, lo que sefala cierta apertura,
es animada y no esta sostenida por si sola, es decir no flota, tiene un peso, es
un personaje. Al tener lineas curvas se le quita la rigidez, tiene humor, visto
de manera comparativa con la imagen de Ollanta Humala quien, a diferencia
del 2006, en 2011 se mostraba como un candidato abierto a escuchar a la
gente, alegre, sonriente, sin rigidez ideologica.

En contraste con los del 2006, este spot es muy colorido, destacan diver-
sos escenarios de la costa, la sierra y la selva. Podemos ver calles, plazas, la
Isla de los Uros, el rio Amazonas, las playas del norte. Resalta mucho el color
blanco, y durante todo el spot los participantes muestran la figura de la “O”
inmensa, simbolo de Ollanta Humala. Se transmite el nacionalismo, pero
esta vez cargado con mucha alegria, libre de ideologias y ataques negativos.

El contenido del mensaje es marcadamente programatico, con cierta per-
sonalizacion del candidato, de nifios y jovenes. Es un mensaje promocional
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Figura 4.5.

no comparativo; destacan los cambios que se pueden dar a favor de todos los
peruanos. El tema del spot es social y tiene un formato de documental. El
presentador dominante de la informacion son los mismos jovenes y adultos,
los cuales durante casi todo el spot cantan una cancion, la cual contagia e
invita a que los demas, en este caso el receptor, se sumen. Las caracteristicas
faciales de los participantes en el spot denotan mucha alegria.

El spot apela a un argumento altamente emocional de identidad y amor
por lo nuestro y con la esperanza de que se puede lograr un pais en mejores
condiciones. Los actantes que predominan en el spot son vivientes en una
escala de cercania, con planos generales y medios. Hay muchos movimientos
kinestésicos de parte de los jovenes, sobre todo de las manos. Las imagenes,
en su mayoria, muestran diversos escenarios, casas, paisajes de la costa,
sierra y selva del pais, con colores muy vivos como el blanco, verde, celeste
y rojo. Finalmente se puede notar que la gente que aparece en el spot, al ser
jovenes visten de manera sencilla, y en el caso de las sefioras que aparecen
en la sierra muestran trajes tipicos del lugar.

Quiza sea éste uno de los mejores spots de la campaia presidencial de
Ollanta Humala en 2011, porque se libera de todo aquello negativo que trans-
miti6 en 2006. En este spot especificamente vemos mucha alegria, colores
vivos, muchas sonrisas, la participacion de los jovenes y nifios. Asimismo
un recorrido por los principales lugares turisticos del pais, y es la poblacion
econdémicamente activa, lldmese estudiantes, obreros, amas de casa, quienes
muestran su apoyo al candidato.
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ANALISIS MEDIANTE LA HERRAMIENTA DEL FOCUS
GROUP DE LOS SPOTS ELECTORALES
DE LAS CAMPANAS 2006 Y 2011

En esta parte, mediante la herramienta del focus group, conoceremos los
aspectos que tomaron en cuenta los electores durante la campafia presi-
dencial de Ollanta Humala del 2006. Para ello un grupo conformado por
dos jovenes, dos adultos y dos adultos mayores que no votaron por Ollanta
Humala en el primer proceso electoral y que si votaron el 2011 por dicho
candidato, observaron los spots y mediante preguntas y frases que se les iba
diciendo, ellos respondian todo aquello que se les venia a la mente o lo que
recordaban, al relacionar las imdgenes de los spots.

Tabla 1. Nombre, edad y por quién voté el 2006 y 2011

39 afios, el 2006 votd por Alan Garcia, el 2011 la primera vuelta por Pedro Pablo

Adulto hombre Kuczynskiy la segunda vuelta por Ollanta Humala.

38 afios, el 2006 votd por Alan Garcia, el 2011 en la primera vuelta por ningin

Adulto mujer candidato y en la segunda por Ollanta Humala.

Tiene 32 afios y el 2006 voté por Susana Villardny el 2011 por Alejandro Toledo en
la primera vueltay en la segunda por Ollanta Humala.

Joven mujer

Tiene 23 afios y voto el 2006 por Alan Garciay el 2011 voté en la primera y segun-

Joven hombre da vuelta por Ollanta Humala.

Adulta mayor Tiene 57 afios y voto por Alan Garciay el 2011 voté en blanco en la primera vuelta
mujer y la segunda por Ollanta Humala

Adulto mayor Tiene 52 afios y voté por Alan Garciay el 2011 en blanco la primera vueltay la
hombre segunda por Ollanta Humala.

Tabla 2. Campaiia Presidencial 2006. Spot: Gente como ésta
Frase: Abimael Guzmdn

Adulto hombre Abuso de la imagen del terrorismo como medio para llegar al gobierno

Representalaviolencia, en esos tiempos no se podiasaliralas calles porque no habia

Adulto mujer luz por los constantes apagones que ocasionaba Sendero Luminoso

Significa terror, muerte, destruccién, pobreza. En Huancayo cuando tenia 5 afios
Joven mujer escuchaba las noticias de la epr05|on de cochebombas en las afueras del Poder
Judicial y hacian pintas en las universidades

El representa la destruccion, temor, siento célera porque generd mucho dafio y
conflictos.

Joven hombre

Adulta mayor Elesuna persona ligada al terrorismo que causé muchas muertes en el pais, es un
mujer gran sanguinario.

Adulto mayor Un personaje siniestro que buscé tomar el poder por la fuerzay las armas. Predicé
hombre laideologia del comunismo-leninismo.
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Tabla 3.

Campaiia Presidencial 2006. Spot: Gente como ésta

Frase: Abimael Guzmdn

Aprovechamiento inmediato del proceso de corrupcion para beneficios electorales.
Ollanta Humala se muestra como la alternativa contra la corrupciéon

Significa corrupcién y poder, control de todo lo politico y econémico.

Corrupcién, violacion de los derechos humanos, prensa chicha, grupo Colina.

Significa corrupcion, representa lo peor que puede haber sucedido en el pais. Quité
oportunidades a quienes mas lo necesitaban,

Fue asesor de Vladimiro Montesinos, esunhombre que novalelapena, se aproveché
del pais, es un corrupto.

El padre de la corrupcién, duefio del Perl. Todo lo compraba con dinero, no im-
portaba a quién ni dénde ni qué. Es igual a Abimael Guzman, sélo que Vladimiro
Montesinos tenia saco y corbata.

Tabla 4.

Campaiia Presidencial 2006. Spot: Gente como ésta.

Frase: Abimael Guzmdn

Es el oponente directo de Ollanta Humala, el cual busca demostrar que no tuvo un
buen gobierno.

Una persona politicamente que caus6 mucha preocupacion en el campo econémico
y su inexperiencia para dirigir el pais.

Desastre economico, terrorismo, pobreza, corrupcion, colas para obtener alimento,
especulacion de precios, devaluacién de la moneda y terrorismo.

Alan Garcia representa una mala gestion, mal conocimiento de la situacion del pais.
Egoistay ambicioso.

Mi familia siempre ha sido aprista, siempre estaremos con Alan Garcia.

Es mi presidente. Un hombre super inteligente, leido, que mueve masas con su
mirada, con su verbo y que ha transformado el pais. No obstante tengo de él dos
etapas. Uno de joven que cometio errores por la gente que lo rodeaba y se registro
una elevada hiperinflacién, pero en su segundo gobierno ha dejado bien al pais con
las arcas llenas.
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Tabla 5.

Campaiia presidencial 2006. Spot: Gracias Perd.
Frase: Nacionalismo

Se me vienen dos imagenes: Ollanta Humala y los etnocaceristas que recolecta-
ban firmas y vendian periédicos. Como ideologia me parece vacia, no percibo que
exista una propuesta ideolégica, no hay ideas ni estructuras.

Lo relaciond con patriotismo. En el spot se presenta una opcién usando los colo-
res de la bandera de manera simplista y cuando dice no volver atras con el gobier-
no de Alan Garcfa se esta recordando sus errores.

Es el amor, sentimiento, identificacién con la patria, nacién. Este spot trata de
identificarse con la diversidad del pais, pero dejando atras el pasado.

Es aquello que busca reivindicar los valores nacionales y a los que menos tienen.
Este spot si transmite nacionalismo, estan alegres después de la primera vuelta.

Ser nacionalista es ser buen peruanoy en este spot se puede notar ello, hay una
unidad familiar y de alguna forma esaimagen se quiere llevar al gobierno.

Significa nacion, patria, pueblo. La musica es bien pegajosa, pero se ve un claro
ataque al partldo aprista cuando dicen: que no se repita.

Tabla 6.

Campaiia presidencial 2006. Spot: Gracias Peru
Frase: Ollanta Humala

Persona ambiciosa, politicamente de querer aBrovecharse del momento en que
tanto la derechay la centro izquierda estaba debilitada para llegar a la presidencia
con ayuda de Hugo Chavez.

Veo a una persona que sacaba a relucir la frustracién y malestar de un grupo de
peruanos. Se centraba en atacar a su oponente asociandolo a la corrupcion, pero
no ofrecia nada no habia otra alternativa.

Ollanta Humala eraradical, decidido a enfrentar ala olposmon que eran Alan Garcia
y Fujimori, pero esa |deo|og|a etnocacerista de Humala era enérgica, sobre todo en
sus propuestas y ademas se le ve menos producido en cuanto a su imagen.

Ollanta Humala se muestra como una persona apasionada, en sus ideas, pero de
maneraextrema. Sudiscurso fue radicaPconfrontauonal de'esamanera trataba de
ser coherente. Como politico se le veia poco preparado, inexperto. Suimagen es de
un ciudadano simple, cercano alaclase By C, con énfasis enlos coloresrojoy blanco
tratando de reflejar identidad nacional con los colores patrios. El rojo representa
esa fuerzay pasion por la lucha.

Le faltaba un plan de gobierno, era vulgar, no tenia una organizacién politica.

Era radical, izquierdista, no se le veia como una via democrética. Era inexperto en
politica, el 2006 era un principiante.
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Tabla 7

Campaia Presidencial 2011. Spot: Anuncio inicio de campaiia.

Adulto hombre

Adulto mujer

Joven mujer

Joven hombre

Adulta mayor
mujer

Adulto mayor
hombre

Adulto hombre

Adulto mujer

Joven mujer

Joven hombre

Adulta mayor
mujer

Adulto mayor
hombre

Frase: diferente o no al 2006

Se nota la diferencia, es mas propositivo, se le ve firme, comunicativo. Me gustan
las frases, son mas ritmicas y mas memorizables. Hay mayor homogeneidad con el
estereotipo del poder, serio, firme. Se le ve con terno y esta cerca a la bandera, eso
lo hace més presidenciable.

Estotalmente diferente. Mas que sacar arelucir el pasado, como en el 2006 se centra
enpropuestasy alternativas. Seleve conterno, antes erasinénimo de informalidad,
ahorase le ve presentable, mas atractivo. La gente de clase Cy D ya sabfan como era
él. Ahora tenfa que llegar a otros sectores. Se muestra mas centrado.

En el 2006 se ve a Humala espontaneo, identificado con la clase trabajadora, pero
en el 2011 se le ve mas presidenciable, diplomatico, al hablar, carismético, se nota
distinto.

Se nota que hay un campio, ahora se le ve con traje, habla claro, preciso, tiene el
mismo discurso, pero mas refinado y claro.

Ollanta Humala se ve cercano al pueblo. Habla de continuidad, puesto que es cons-
ciente que estamos en crecimiento y no es momento de retroceder, Su imagen es
otrayhabladelos pobresde manerainclusiva, se le ve comprometido con el pueblo.

Es totalmente diferente. E| 2006 usaba playerarojay ahoraseleve deblanco, cercaa
labandera, se expresade otramanera. Tiene otro animo, no es el Ollanta guerrlllero
del 2006, se le ve mas presidenciable.

Tabla 8

Campaiia Presidencial 2011. Spot: Vamos con Ollanta.

Frase: La imagen de Ollanta Humala

Hay un trabajo de limpieza, percibo que Ollanta Humala limpia su imagen, hay un
discurso. Los espacios que aparecen son muy pulcros, ordenados. La multitud que
lo sigue es organizada, provienen de distintas edadesy clases sociales. En cambio el
2006 lasimagenes eranoscuras, aquihay muchaalegria. Es un Pertlimpio, ordenado
con proyeccion de salir adelante, no es un Peru estancado ni informal.

El spot muestra la importancia de la inclusion social y a Ollanta Humala activo con
Fropuestas para cada sector y tiene un discurso muy marcado, como si llevara un
breto

Es un spot muy bien producido, refleja todas las regiones y el estado de animo de
las personas, todos optimistasy es contagiante. Se ve aHumala centrado, que ve las
cosas con un futuro por delante, ya no reniega y no se atora en el pasado.

Su imagen es cercana a la gente, sencilla, amistoso. Se ve union familiar, ese es el
mensaje que tratan de transmitir. Tratan de decir: somos como ustedes. A él sele ve
mas alegre comunicativo, es menos confrontacional, habla de igualdad.

Ollanta Humala tiene otraimagen conjuntamente con su esposa. Habla de igualdad,
educacion, se le ve rodeado de muchos jovenes, habla de un cambio, pero no es
radical, es consecuente con la realidad peruana.

Se le ve més cauto, familiar, amable, ahora viste una playera blanca, més centrado,
sociable, llama la atencién y hay bastante diferencia con el 2006 cuando atacaba a
todo el mundo se crefaunsalvador, duefio de la verdad. Ahora es mas concertador,
dialogante, analiza las probabilidades de bienestar para el pais.
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Tabla 9

Campaiia Presidencial 2011. Spot: Vamos con Ollanta.
Frase: Diferencia entre la primera y segunda vuelta

En la primera vuelta se busc6 impedir que llegue al poder Keiko Fujimori, pero en

la segunda cambia la estrategia y se forman alianzas. Alejandro Toledo se alia con
Adulto hombre Humalay consigue el apoyo de Mario Vargas Llosa, y con ello se sigue limpiando la
imagen de Humala. En el caso de Keiko hasta el final le persigui6 la imagen de su
padre Alberto Fujimori.

Bueno, ya el Gltimo tramo, como se quedd solo con Keiko, sin dejar de dar alternati-
vas, saco a relucir el peso que carga el fujimorismo, la corrupciény cémo no olvidar
las esterilizaciones forzadas, aunque los propios errores del fujimorismo le dieron
una manito a Ollanta.

Adulto mujer

En la primera vuelta voté por Alejandro Toledo, porque sentia que era la opcién,
aun tenia laimagen radical y maquillada en Humala, ya en la segunda vuelta via un
Joven mujer Ollanta que decia con contundencia “no” al pasado de Fujimori, lo noté mas enér-
gico, con mucha autoridad y hasta algo agresivo, aproveché muy bien el voto con
memoria en referencia a Fujimori.

No hay muchadiferencia. La primerabusca explicar el proceso de cambio deimagen
y en la segunda lo consolidado. En la primera vuelta Ollanta Humala empieza de
abajo, siendo mas concertador, con un proyecto de gobierno, mientras que Keiko
Fujimori esta enfocada a deslindarse de su padre, no sabe qué hacer.

Joven hombre

Si hay cierta diferencia porque al inicio ain todavia guarda algunas ideas revolu-
cionarias con su plan de gobierno de transformacion, pero ya en la segunda vuelta
termina definiendo mejor su plan de trabajo y suimagen.

Adulta mayor
mujer

Adulto mayor Creo que ayudé mucho las alianzas que realizé con Alejandro Toledo y el respaldo
hombre que tuvo de varios personajes ligados a diferentes sectores.

CONCLUSIONES

1. Los votantes desean ver en las campanas imdgenes y mensajes positivos con
vision de futuro, que les transmitan esperanza y no frustracion. La campana
presidencial de Ollanta Humala del 2006 tuvo un marcado acento de ideolo-
gia izquierda radical, se caracterizé por mantener un discurso confrontativo
de ataque directo al candidato Alan Garcia y al pasado con imagenes de
Abimael Guzman y Vladimiro Montesinos, lo que provocé miedo y terror
en los votantes, pero no a favor del candidato, sino en su contra, porque
ademads no ofrecia alternativas o propuestas de solucion a los problemas del
pais, dejando abierta una brecha para que el candidato atacado se defienda,
y explique su plan de gobierno.

Empero el 2011, Ollanta Humala se basé en difundir la creencia de que,
de alguna manera, habia cambiado de modelo, que habia pasado de la 6rbita
de la influencia de Chévez a la influencia de la 6rbita espiritual, intelectual
o politica de Luis Ignacio Lula Da Silva. Los spots transmiten un mensaje
promocional no comparativo, puesto que esta enfocado a dar a conocer su
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compromiso con el pueblo peruano, y la resolucion de los problemas del pais
si lograba llegar al gobierno; también destaca los valores defendidos por su
partido, como la honestidad, la igualdad y el nacionalismo.

2. En la mayoria de los spots del 2006 las imagenes son oscuras y ensom-
brecidas relacionandolos con la parte sombria del pasado peruano, evocando
miedo a un posible regreso de Alan Garcia. Se le acusa en su primer gobier-
no de inexperiencia, generar pobreza, filas para obtener alimentos basicos,
especulacion de precios, devaluacion de la moneda, jovenes desempleados,
desnutricion infantil y terrorismo.

3. El 2006 se utilizan los distintivos patrios de manera simboélica en varios
de los spots aludiendo a un nacionalismo. Los entrevistados coinciden que
hay interés por reivindicar los valores nacionales. En otro nivel de analisis,
los spots tienen un formato de dramatizacion, acompafiado de sombras
y de un pasado oscuro, buscando denostar la idoneidad de Alan Garcia.
Asimismo, en casi todos hay la presencia de una voz en off, por momentos
tenebrosa, que apela directamente al receptor con una estructura argumental
altamente emocional. En contraste a lo anterior, en el 2011 el formato del
spot es talkinghead, porque el presentador dominante de la informacion es
el propio candidato Ollanta Humala o personas comunes “como ti o como
yo”. El spot tiene un argumento racional, al ser el propio candidato quien se
dirige a la audiencia de manera clara, con referencia al futuro, proponiéndole
temas sociales.

4. Los entrevistados conciben a la izquierda del 2006 como justicia, lu-
cha, conquista de los derechos, inclusion, respeto por los derechos humanos.
Pero sienten que Humala no transmite dicha ideologia, porque su discurso
estd basado en el etnocacerismo radical y hasta racista.

5. Las caracteristicas faciales del candidato el 2006 eran de una persona
seria, agresiva, amargada, nada sonriente, parecia un dictador; mientras
que el 20171 se le ve activo, firme, alegre, propositivo, pujante, con mucha
energia, comunicativo e inclusivo. Se produjo una humanizacién del candi-
dato. Asimismo en todas sus declaraciones Ollanta Humala se comporté de
forma moderada para sorpresa de sus adversarios. Pese a las provocaciones
evito confrontarse directamente con sus criticos y con quienes lo atacaban,
es decir, actué diplomaticamente, como un estadista.

6. A diferencia del 2006 cuando usé vestimenta militar y playeras de color
rojo, el 2011 Ollanta Humala siempre vistié camisas y jeans, como cualquier
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civil, y en los eventos importantes —como los debates y ceremonias— se
visti de traje, tal como lo haria un presidente. La estrategia era convencer
a sectores como el A y B; ya que la sierra y selva donde se encuentran las
clases menos favorecidas ya habian votado por él en la anterior campafa y
aun contaba con ese apoyo.

7. En los spots del 2006, se pudo notar un excesivo uso de los colores
rojo y negro, asociados al poder, la violencia, muerte, asi como al marxismo-
leninismo; mientras que en el 2011 predomino el color blanco y celeste, que
denotan paz, y el verde y marrén, que guardan relacion con la tierra y los
hombres de campo de las zonas rurales. Dichos colores se vieron acompa-
flados por melodias funebres y goticas en el 2006; y alegres y ritmicas en
el 2or1. Algunos casos, cabe recordar, se escuchan melodias de piano; con
ello se evoca un espiritu cosmopolita que concuerda con el objetivo de la
campafia de ganar apoyo en las clases A y B.

8. La frase que acompafnia la campafia de Ollanta Humala fue
“Honestidad para hacer la diferencia”.Con este slogan buscaba diferen-
ciarse del resto de los candidatos implicados o relacionados con hechos
de corrupcion, pero sobre todo el mensaje era dirigido en contra de Keiko
Fujimori, toda vez que su padre fue acusado por varios delitos y permanece
aun en la carcel.

9. El candidato Ollanta Humala el 2011 utilizé en sus mensajes y spots
el término “inclusion social”; que sostenia que la riqueza debe llegar a los
mas pobres sobre todo en las zonas rurales. En los spots se transmite de
manera connotativa la inclusion al mostrar a nifios, jovenes y adultos con-
tentos, como si estuvieran en un dia normal, yendo a la universidad, una
seflora comprando pan, o una trabajadora de la Isla de los Uros laborando
en su lancha. Pero ademads se destaca el nacionalismo, al resaltar las zonas
turisticas del pais, como la costa, sierra y selva, a través de lugares como
Puno, el rio Amazonas o las playas, lugares ricos en tradicién y cultura. Los
espacios que aparecen son pulcros y ordenados. La multitud que lo sigue es
organizada, provienen de distintas edades y clases sociales, en consecuencia
un Pert limpio y ordenado con proyeccion de salir adelante.

10. Las palabras que mas repitieron los participantes del focus group al
observar los spots de la campaifia de 2006 fueron: destruccion, temor, co-
rrupcion, violacion de los derechos humanos, izquierda, nacionalismo, creci-
miento econémico, violencia, estabilidad, desigualdad, rojo, partido Aprista
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Peruano, Alan Garcia, memoria, terrorismo, sendero luminoso, escasez de
alimentos, estatizacion de la banca, filas, etnocacerismo y transformacion.

11. Los resultados de la eleccion presidencial del 4 de junio del 2006
revelaron un pais social, étnica y regionalmente dividido en dos: el sur y
los andes centrales por un lado, y Lima y la costa norte por el otro. El voto
de los indigenas y los mestizos de las provincias ubicadas en las alturas de
los Andes se orient6 abrumadoramente hacia Ollanta Humala, un oficial
retirado del Ejército que hizo la mayor parte de su carrera en las zonas de
emergencia enfrentando a Sendero Luminoso, ello le valié que en su segundo
intento por llegar a la presidencia el 2011 continuara con el apoyo de esa
masa votante, y se enfocard a convencer al resto del pais.

12. Las palabras que mas repitieron los participantes del focus group al
observar los spots de la campana del 2o11 fueron: cambio, mototaxi, jove-
nes, Pension 65, Beca 18, oportunidades, inclusion social, Keiko Fujimori,
corrupcion, honestidad, futuro, alianzas, esterilizaciones, Mario Vargas
Llosa, diario El Comercio, Antauro Humala, Alberto Fujimori, la familia,
Nadine Heredia, estabilidad, izquierda y nacionalismo.

13. El § de junio de 2011, luego de la segunda vuelta electoral, Ollanta
Humala obtuvo el 51.4% de los votos validos (7 937 704 sufragios), ganando
las elecciones y convirtiéndose en presidente electo del Peru.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARTHES, Roland (1964), Retdrica de la imagen, Communications 4, Seuil, Paris.

BENOIT, William (1999), Seeing spots: A Functional Analysis of Presidential Television
Advertisements, 1952-1996, Praeger, Nueva York.

BERROCAL, Salomé (2003), “La personalizacion en la politica”. En Comunicacion poli-
tica en television y nuevos medios, Ariel, Barcelona.

BURGOON, Judee et al. (1987), “Relational communication, satisfaction, compliance-gai-
ning strategies, and compliance in communication between physicians and patients”,
Communication Monographs, nim. 54, pp. 307-324.1 173 |

BURGOON, Judee y Jerold Hale (1984), “The fundamental topoi of relational communi-
cation”, Communication Monographs, nim. 51, pp. 193-214.

CANEL, Maria José (1999), Communication politica. Técnicas y estrategias para la socie-

dad de la informacién, Tecnos, Madrid.

285



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

CROTTY, William y Gary Jacobson (1980), American Parties in decline, Little Brown,
Boston.

D’ADAMO, Orlando, Virginia Garcia Beaudoux y Flavia Freidenberg (2005), Medios de
comunicacion y opinién publica, McGraw Hill, Madrid, Espafia.

DELLI Carpini, Michael y Bruce Williams (1996), “Constructing public opinion. the uses
of fictional and non fictional television in conversations about the environment”. En
Ann N. Crigler (comp.), The psychology of political communication, University of
Michigan Press / Ann Arbor.

DENTON Jr., Robert (1982), The symbolic dimensions of the American Presidency, Wa-
veland Press, Prospect Heights, IL.

GRABER, Doris (1980), Mass Media in American Politics, Congressional Quarterly Press,
Washington, DC.

GRONBECK, Bruce (1978), “The functions of presidential campaigning”, Communica-
tion Monographs, num. 45, pp. 268-280.

GRONBECK, Bruce (1984), “Functional and dramaturgical theories of presidential cam-
paigning”, Presidential Studies Quarterly, vol. 14, nim. 4, pp. 487-498.

HORTON, Donald y Richard Wobhl (1956), “Mass Communication and para-social inte-
raction: observations on intimacy at a distance”, Psychiatry, nim. 19, pp. 215-229.

HUMALA Tasso, Ollanta (2011), “Lineamientos centrales de politica econémica y social
para un gobierno de concertacién nacional”, folleto informativo, Campafia Ollanta
Presidente: Segunda Vuelta [http:/bit.ly/17TnWcb], fecha de consulta: 22 de enero de
2013.

HUMALA Tasso, Ollanta (afio), Plan de gobierno “La gran transformacién” 2011-2016,
Partido Gana Perti, Lima.

JAMIESON, Kathleen Hall (1988), Eloquence in an electronic age. The transformation of
political speechmaking, Oxford University Press, Nueva York.

JOHNSON-Cartee, Karen y Gary A. Copeland (1997), Inside Political Campaigns, Prae-
ger, Westport.

JUAREZ Gémiz, Julio (2009a). La televisién encantada: publicidad politica en México,
México. Universidad Nacional Auténoma de México, Centro de Investigaciones Inter-
disciplinarias en Ciencias y Humanidades.

JUAREZ Gémiz, Julio (2009b). Medios de comunicacién y partidos politicos: cobertura y
mensajes. Reporte de la Observacion electoral 2009, México, Ciudadanos en Medios:
Democracia e Informacion A.C., octubre de 2009. Disponible en http:// ciudadano-

senmedios.org.mx.

286



COMUNICACION POLITICA Y SEMIOTICA

MANCINI, Paolo (1999), “New Frontiers in political professionalism”, Political Commu-
nication, nim. 16, pp. 231-245.

MORRIS, Charles (1963), Lenguaje y comportamiento, Longanesi & Co., Mildn.

Newman, Bruce I. y Richard M. Perloff (2004), “Political Marketing: Theory, Research
and Applications”. En Lynda Lee Kaid (ed.), Handbook of political communication
research, Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ, pp. 14-44.

NIMMO, Dan (1978), Political communication and public opinion in America, Good-
year, Santa Monica, CA.

NIMMO, Dan (1987), “Elections as ritual drama”. En Lawrence Patrick Devlin (ed.), Poli-
tical Persuasion in Presidential Campaigns, Transaction Books, Nueva Jersey.

Norris, Pippa (1999), On Message. Communicating the Campaing, Sage, Beverly Hills,
CA.

PEIRCE, Charles S. (ed.) (1886), Escritos sur le signe, Seuil, Paris.

ROBERTS, M. (1993), “Exploring the symbolic roles of the modern presidency in cam-
paing commercials, 1952-1988”, trabajo presentado en la Popular Culture Conference,
Nueva Orleans, LA.

SAUSEZ, Thierry (1986), Politique Seduction. Comment les Hommes Politiques Reussis-
sent a vous Plaire, Lattes, Poitiers.

SERRANO, Sebastia (2001), La Semidtica. Una introduccién a la teoria de los signos,
Novagrafik, Espafia.

SHYLES, Leonard (1983), “Defining the issues of a Presidential Election from televised
Political Spot Advertisements”, Journal of Broadcasting, nim. 27, pp. 333-343.

SHYLES, Leonard (1984), “Defining images of Presidential Candidates from televised po-
litical spot advertisements”, Political Behavior, vol. 6, nam. 2, pp. 171-181.

SUNDQUIST, James (1973), Dynamics of the party System: Alignment and Realignment
of political parties in the United States, The Brookings Institution, Washington, DC.

TRENT, Judith y Robert Friedenberg (2000), Political Campaign Communication: princi-
ples and practices, Praeger, Westport, CT.

VILCHES, Lorenzo (1984), Lectura de la imagen. Prensa, cine y television, Paidds, Co-
municacion, Espana.

WAISBORD, Silvio (1995), El gran desfile. Campaiias electorales y medios de comunica-
cién en la Argentina, Sudamericana, Buenos Aires.

WATZLAWICK, Paul, Janet Beavin y Don Jackson (1967), Pragmatics of guman com-
munication: A study of interactional Patterns, pathologies, and paradoxes, Norton,
Nueva York.

287



SPOT Y STORYTELLING

EL ANUNCIO TELEVISIVO Y LA NARRACION DE HISTORIAS
AL SERVICIO DE LA COMUNICACION POLITICA

Virginia Garcia Beaudoux & Orlando D'Adamo*

En el presente trabajo, en primer lugar, se presentan las caracteristicas del
spot como herramienta de comunicacion politica. En segundo término, se
analiza la utilizacion de la técnica de storytelling o narracion de historias en
los spots televisivos que conforman la publicidad politica de las campafias
electorales actuales. A tales fines, a modo de ejemplo, se utiliza una seleccion
de anuncios de la campaiia presidencial de Cristina Fernandez en Argentina,
correspondientes al afio 2o11. Asimismo, se analiza la utilizacion de los
spots televisivos con la finalidad estratégica de construir relatos de gobierno.
Dicha estrategia se explora y ejemplifica también con anuncios del gobierno
de Cristina Fernandez.

Palabras Clave: publicidad politica, anuncio politico televisivo, storytelling,
relato.
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In this paper, in the first place, the main features of TV spots as a political
communication tool are presented. Then, storytelling technic is anaylzed,
as used in the political spots that shape contemporary electoral campaigns
political advertising. Towards that end, a selection of spots of the 2011 cam-
paign of Cristina Ferndndez in Argentina are used as example. The use of
TV spots is as well analyzed as a means to build gubernamental narratives.
Spots of Cristina Fernandez government are also referred as examples.
Key words: political advertising, spot, storytelling, narratives.

*k*

En este trabajo se analizan las caracteristicas del spot como herramienta de
comunicacion politica, y la particular eficacia de utilizar en ellos la técnica
de storytelling o narracion de historias, tanto al servicio de la publicidad po-
litica de campaiia electoral, como de la construccion de relatos de gobierno.

El spot o anuncio politico televisivo es una de las herramientas de comu-
nicacion disponibles al servicio de la propaganda o publicidad politica. Los
spots son mensajes persuasivos, construidos por los partidos politicos o por
los candidatos (Sadaba Garraza, 2003). A nuestro criterio, el concepto de
anuncio politico televisivo o spot, se define sobre la base de cuatro elementos
de diferenciacion: 1. su intencionalidad es manifiesta, 2. su finalidad es per-
suasiva, 3. el emisor es un candidato, gobernante o partido y 4. es televisivo
(Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2012).

Una de sus principales ventajas como tal y en comparacién con otras
modalidades de comunicacién politica audiovisuales, como son los debates
o las entrevistas, es que el spot permite al emisor tener un absoluto control
del mensaje que desea transmitir a la audiencia de ciudadanos o de votan-
tes, al tiempo que lograr una difusién masiva a través de los medios (Kaid,
1999). Los medios de comunicacion de masas no pueden editarlos, tal como
suele suceder con otras modalidades de discurso o comunicacion publica.
No existe el riesgo de que los mensajes, su forma o su contenido, resulten
alterados por el proceso de produccion propio de los medios (Holtz-Bacha
y Lee Kaid, 2006).

Asimismo, proponemos que, de minima, cinco caracteristicas diferen-
cian al anuncio politico televisivo de otras formas de comunicacion politica.
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Primero, la brevedad: los anuncios suelen tener una duraciéon promedio
que no excede los 40-60 segundos. En consecuencia, una segunda caracte-
ristica, es que son altamente conceptuales (Garcia Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky; 2005).

Tercero, se destaca su capacidad de apelar a dos sentidos en simultaneo,
la vista y el oido; incluyendo estimulos verbales (palabras habladas o impresas
en pantalla), visuales (color, simbolos, imagenes) y auditivos (voz, musica).
Eso deriva en la cuarta caracteristica que proponemos, que consiste en que
el spot es superior en la intensidad de transmision del mensaje en compara-
cién con otras modalidades de comunicacion, dado que tiene la capacidad
de activar emociones y varios circuitos cerebrales en simultdneo.

Quinto, con frecuencia observamos que recurren a “géneros populares”
(Nelson y Boynton; 1997), esto es, al uso de una combinacion convencional de
elementos, dindmicas, propositos y estilos que pueden ser rapidamente reco-
nocidos por los televidentes. Mediante la repeticion y la variacion, se cuentan
historias familiares, con personajes familiares, en situaciones familiares.

En cuanto a las funciones de los spots politicos, en la literatura espe-
cializada se han destacado especialmente tres: resaltar las virtudes de un
politico o candidato (expresiones positivas o aclamaciones), menospreciar o
minusvalorar las credenciales del oponente (expresiones negativas o ataques),
y defenderse respondiendo a los ataques (defensas) (Benoit, 1999). También
se han resaltado otras de las funciones que cumplirian, tales como ayudar
al reconocimiento del nombre de los candidatos, aumentar el interés en un
candidato, enmarcar la agenda y los temas de la campaifia, narrar la historia
y los antecedentes del candidato, definir su imagen, aumentar la motivacion
para apoyarlo, influir en los indecisos, entre otras (Denton Jr. y Woodward,
1998).

Los spots no solo difieren en sus funciones sino también en sus formatos.
Una clasificacion clasica y aun vigente es la que propuso Devlin (1987), luego
de analizar los anuncios electorales televisivos de las camparfias presidencia-
les estadounidenses que tuvieron lugar en el periodo que se extiende entre
1952-1984. Un tipo de anuncio es el denominado busto parlante o talking
head ads, formato en el que solo se ve en un primer plano o plano medio la
cabeza o el busto del candidato hablandole directamente a la camara.

Los anuncios denominados cinema verité muestran una porcion planifi-
cada, aunque en apariencia “espontanea”, de la vida del candidato. Permiten
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al espectador participar de una parte de su dia, verlo interactuar con otros
politicos, sus seguidores o su familia. También existen los “anuncios docu-
mentales”, que por lo general se utilizan para mostrar los logros del candi-
dato. Los “anuncios del hombre de la calle” son, en cambio, protagonizados
por ciudadanos comunes, a veces reales y otras actores pagos, se refieren de
modo positivo al candidato o negativamente al oponente.

En los “anuncios de una porcién de la vida” participan actores contra-
tados que sostienen una conversacion que parece ser casual mientras esta
teniendo lugar algtin evento propio de la vida cotidiana. En los “anuncios
testimoniales” diversas personalidades publicas reconocidas prestan apoyo
al candidato. El bio spot o profile ad es un anuncio biografico que celebra
la trayectoria y logros del candidato. Al listado anterior, Kern (1989) agre-
g6 otros dos tipos: “anuncios de plataforma” o de toma de posicion, que
articulan el compromiso del candidato con una posicién o su oposicion a la
adoptada por su rival; y “anuncios de eslogan” que no contienen posiciones
politicas, ni preguntas, ni respuestas, simplemente esloganes de campaiia.

Con referencia a los contenidos, la clasificacion que goza de mas consenso
académico es la que fue propuesta por los investigadores de la Annenberg
School de la Universidad de Pensilvania en 1988, que diferencia entre tres
categorias de anuncios politicos televisivos: los anuncios positivos, que des-
tacan y exaltan las cualidades del candidato; los anuncios de contraste, que
contienen comparaciones explicitas entre las cualidades de los candidatos,
su trayectoria o sus propuestas; y los anuncios negativos, que se centran en
las debilidades del adversario.

También, en términos de contenidos, los spots difieren en los tipos de
apelaciones que prevalecen en ellos. Pueden contener apelaciones a temas y,
en ese caso, presentar evidencias, informacion, estadisticas o argumentos.
Otra posibilidad es que recurran a apelaciones de imagen y/o de caracter,
esto es, comentarios tanto positivos como negativos acerca de las habilidades
de un candidato para desempenarse en el cargo, su credibilidad, honesti-
dad, confiabilidad, inteligencia, ética del trabajo, altruismo, competencia,
carisma, vitalidad, coraje, historial médico, religion, vida sexual, familia,
etc. Asimismo, existe una tercera clase de apelaciones, las emocionales, que
consisten en comentarios cuya finalidad es evocar una respuesta emocional en
la audiencia. En muchos casos se utilizan no como tipos puros sino de modo
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combinado en una misma pieza audiovisual (Garcia Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky; 2005).

Desde el primer anuncio politico televisivo que vio la luz en Estados
Unidos en 1952 hasta nuestros dias, es mucho lo que se ha avanzado y
comprendido de sus potenciales diferentes usos, asi como de su poderosa
utilidad al servicio de la publicidad politica. La publicidad politica suele
definirse como todo mensaje politico controlado en su fase de produccion,
y comunicado a través de cualquier canal disefiado para promover los inte-
reses politicos de individuos, partidos o gobiernos (Holtz-Bacha y Lee Kaid,
2006: 4). En los proximos apartados se vera que el spot es una herramienta de
comunicacion en la cual la técnica de narracion de historias o storytelling se
aplica tanto con fines de la persuasion electoral como de la construccion de
relatos de comunicacién gubernamental. Con el objetivo de ilustrar ambos
fenémenos, se utiliza el caso de la campana electoral de Cristina Ferndndez
de Kirchner correspondiente a las elecciones de 2011 en Argentina —de la
cual resulté electa presidente— para ejemplificar el uso del storytelling en
spots electorales; asi como también algunos anuncios televisivos de su go-
bierno que serviran para mostrar como se emplean los spots y el storytelling
al servicio de la construccion de relatos gubernamentales.

STORYTELLING

El storytelling o narracion de historias es una técnica de comunicacion
(D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Es utilizada en la publicidad comercial
pero también, con mucha frecuencia y desde hace ya varios afios, se la emplea
en el terreno de la comunicacién politica. Se trata de una técnica empleada
con frecuencia tanto al servicio de la construccion de relatos politicos pro-
pios de la comunicaciéon gubernamental, como de la comunicacién politica
caracteristica de las épocas de campania electoral.

¢Por qué es eficaz la técnica de storytelling? La principal razon es psicol6-
gica: desde el punto de vista cognitivo y del funcionamiento mental, los seres
humanos tendemos a prestar mayor atencion, comprender mejor y recordar
mas la informacion y las explicaciones que se presentan en formato de na-
rrativa (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Un ejemplo historico y clasico
del uso de esta técnica en spots del campo de la comunicacion politica a los
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fines de la comunicacion de campaiia electoral, se encuentra en la serie de
anuncios conocida como “It’s Morning Again in America”, disefiados para
la camparfia presidencial que perseguia reeleccion de Ronald Reagan en 1984.

Mas alla de su contenido especifico y del tipo de historias que se eligen
para narrar en los spots, que varian segun los contextos, objetivos y conten-
dientes de cada campaiia electoral; todas las narrativas comparten ciertas
dimensiones estructurales que dan forma a su armazoén. Es decir, a pesar de
las diferencias en los contenidos de las historias, el esqueleto que sostiene la
infinita variedad de tramas posibles de ser contadas, sin embargo, es muy
semejante. ¢Cudles son los principales elementos de la técnica de storyte-
lling? Seguiin nuestra propia estipulacion, ellos pueden sintetizarse en ocho
puntos centrales:

1. Primero, las buenas historias, sin importar cual sea su contenido, tienen
una estructura tripartita: cuentan con un principio, un desarrollo y un
desenlace.

2. Segundo, las narrativas no deben ser abstractas, sino que deben estar
ejemplificadas en situaciones concretasy encarnadas en protagonistas,
para facilitar su comprension y la identificacién de las personas con la
trama.

3. Tercero, es necesario que planteen un conflicto o interrogante, que ge-
nere curiosidad, expectativa; para aumentar asi la atencion y el interés
de la audiencia.

4. Cuarto, es deseable que ofrezcan una indicacion o moraleja. El uso de
ese recurso tiene tres efectos positivos. Primero, ayuda a que el mensaje
sea aceptado y memorizado. Segundo, las personas sienten que han
aprendido algo y, como consecuencia, se produce el tercer efecto positivo:
se difunde mas el mensaje porque los individuos desean ensefar a otros
lo que han aprendido.

5. Quinto, cada historia no debe tratar mds de un tema por vez: no se debe
contar “Blancanieves” y “La Cenicienta” al mismo tiempo; o una, u otra.

6. Sexto, las historias que se elaboran deben activar emociones: los “datos
frios” tales como los nimeros y las estadisticas, deben ser reemplazados
por “datos calientes” tales como emociones o historias de vida.

7. Séptimo, es fundamental utilizar elementos visuales o de fdcil visualiza-
cion, porque ellos colaboran y facilitan la activacion de las emociones.

294



SPOT Y STORYTELLING

Cuando un individuo observa a otro vivir una historia, puede identifi-
carse y sentirse él mismo protagonista, o revivir algo que protagoniz6
en el pasado.

8. Octavo, es importante que la historia capitalice tramas y simbolos ya
instalados en la cultura popular, que son familiares para el espectador
y no lo obligan a realizar ningtn esfuerzo adicional para comprender
la historia.

Habiendo ya especificado los rasgos caracteristicos del buen storytelling
en este apartado; en el siguiente se mostrara la aplicacion de esa técnica en
una serie de spots electorales, que conformaron el corpus de los anuncios
televisivos creados para una contienda electoral.

STORYTELLING Y SPOTS ELECTORALES

La técnica de storytelling encuentra en los spots electorales un vehiculo
privilegiado para su implementacion. Imagenes, sonidos y palabras se
entrelazan para tejer la trama de esas breves historias que, en poco mas o
menos de un minuto, intentan alcanzar, conmover y atraer la atencion del
votante-televidente. Si bien, como hemos comentado en el apartado ante-
rior, las historias empleadas pueden ser de muy diversa indole; la 16gica y la
estructura se mantienen.

A continuacién, presentamos seis de los anuncios televisivos que fueron
puestos al aire televisivo y que conformaron parte de la campana para la
reeleccion presidencial de Cristina Fernandez de Kirchner en Argentina,
en el ano 2or11. Ellos permiten observar los denominadores comunes y las
categorias que estipulamos y comentamos en el apartado anterior que, a
nuestro criterio, dan forma al storytelling.

En los seis spots que se presentan a continuacion, se utiliza la técnica de
storytelling para narrar seis historias acerca de seis temas de campaiia dife-
rentes. Pero todas esas historias tienen algo en comun: son historias de vida.
Cecilia, una cientifica que relata que se vio forzada a emigrar por la crisis
econdmica; Braian, un deportista humilde que enfrenta por su condicion
econdémica obstaculos para competir; el problema del empleo tanto para los
jovenes como es el caso que presenta en primera persona Federico, como en
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Tabla 1

Spot 1: “La Fuerza de Cecilia”

Audio

Duracién: 60 seg.
Video

En el afio 2002 me fui a Alemania porque consegufi
una beca. Es dificil de explicarlo pero cuando estas
lejos, aunque en otro lado te den todo, muchas
veces sentis que aun te falta algo.

En la Pantalla se lee el nombre de la protagonisa
y su actividad: “Cecilia Mendive, cientifica argen-
tina”. Se muestran primeros planos del perfil de
Cecilia (mujer joven), mientras muy seria lee un
libro de fisica y se ven elementos tipicos de un
laboratorio.

En el 2009, la embajada argentina nos convoca

a todos los cientificos argentinos y nos dice: “su
pais los valora, los reconoce, y si quieren volver las
puertas estan abiertas”.

Cecilia viaja en un automovil, en el asiento del
acompafiante, sonriente se desplaza por una
carretera.

Escuchar eso a tantos kildmetros es como el amor
correspondido...

Cecilia sonrie y flamea una bandera argentina.

Vine atrabajar a una universidad publica, para
devolverle a mi gente todo lo que hizo por mi.

Cecilia llega al campus de la universidad en bicicle-
ta. Se la ve trabajando en una computadora.

Un pais puede sufrir una fuga de cerebros, pero
nunca una fuga de corazones.

Cecilia, al atardecer, en un acantilado al borde del
mar, mirando al horizonte

Mdsica triunfal. Se lee en el margen superior de la
pantalla “La fuerza de Cecilia”, mientras la cdmara
sigue mostrando a Cecilia frente al mar.

Se ven carteles que rezan “Fuerza Argentina”, la
bandera nacional y una lluvia de papeles con los
colores de la bandera, mientras una multitud viva
ala Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre esa ima-
gen, con letras sobreimpresas, se lee: “La Fuerza
de un pais”.

Tabla 2

Spot 2: “La fuerza de Braian”

Audio

Duracién: 60 seg.
Video

Vengo de una casa donde nunca sobré nada.

En la pantalla se lee el nombre y la ocupacién del
protagonista: “Braian Toledo, Atleta Argentino”.
Las imagen muestran a Braian, joven deportista,
asomandose a la puerta de una casa humilde

Mi mama trabajaba en otras casas por otra, y mis
hermanosy yo ayudabamos con lo que podiamos.

Braian se pone talco en las manos y toca una ja-
balina. Braian toma una taza de café al amanecer
mientras mira hacia el horizonte

De mi mama aprendi que si no te esforzas, es muy
dificil lograr algo.

Braian alza a un hermano pequefioy juega con él
en la casa.

Antes de ir a competir, me llevaron averala

Presidenta, y me acuerdo que me dijo:

“Cuando vayas a tirar la jabalina, pensa en tu

familia, pensa en tus padresy en tus hermanos,
ensa que va la bandera Argentinay llevala lo mas
ejos posible”.

Braian, en el campo de competicién, poniéndose
talco en las manos. Braian comienza a correr por
la pista de entrenamiento. Braian en el estadio
olimpico lanzando la jabalina. Detras de la jabalina
suspendida en el aire, se ve una bandera argentina
que flamea.
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Spot 2: “La fuerza de Braian”

Audio

Duracién: 60 seg.
Video

También me dijo: “no te estamos regalando nada
con esta beca. Vos nos estas regalando algo a
todos nosotros”.

Braian recibe la medalla de oro en los juegos
olimpicos.

Mdsica triunfal. Se lee en el margen superior de la
pantalla “La fuerza de Braian”, mientras la cdmara
muestra Braian abrazado a su familia en la puerta
de su humilde vivienda.

Se ven carteles que rezan “Fuerza Argentina”, la
bandera nacional y una lluvia de papeles con los
colores de la bandera, mientras una multitud viva
ala Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre esa ima-
gen, con Ietras sobreimpresas, se lee: “La Fuerza
de un pais”.

Tabla 3

Spot 3: “La fuerza de Atilio”

LULIT

Duracién: 60 seg.
Video

Trabajé en un astillero hasta la crisis de los '90.

Un gran barco, en un astillero desolado, al
atardecer.

Después tuve el geor trabajo que alguien puede
tener, buscar trabajo.

En la pantalla se lee el nombre y la ocupacion

del protagonista: “Atilio Chacon, Trabajador
Argentino”.

Las imagen muestran a Atilio (hombre de mediana
edad), al anochecer, solo, en un astillero.

Uno me dijo “Estamos buscando alguien con me-
nos experiencia”. Le dije: “;qué hago?, ;vuelvo a
3 afios antes?” Llegué a sentirme en el fondo del
mar.

Atilio camina por un astillero donde otros trabaﬂan
y él acaricia los cascos de los barcos, camina soli-
tario y triste.

Un dia suena el teléfono de casay me dicen: “Don
Atilio, venga mafiana al astillero! Se esta reactivan-
do todo y lo necesitamos”.

Atilio en el puerto, sonriente, con uniforme de
trabajo. Flamea una bandera Argentina sobre el
rio, con el puerto de fondo.

Y acé estoy... haciendo submarinos.

Un submarino de fondo y Atilio sentando delante,
al sol.

Hoy les ensefio a los jévenes todo lo que yo
aprendi. Y lo primero que les digo es: “aprovechen
muchachos, que Soplan otros vientos, estamos
haciendo historia”.

Atilio y un joven, con trajes y herramientas de sol-
dadores, sonrientes, trabajando en un barco.

Musica triunfal. Se lee en el margen superior dela
pantalla “La fuerza de Atilio”, mientras la cAmara
muestra a Atilio, de pie, al atardecer, en el puerto.

Se ven carteles que rezan “Fuerza Argentina”, la
bandera nacional y una lluvia de papeles con los
colores de la bandera, mientras una multitud viva
a la Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre esa ima-
gen, con Ietras sobreimpresas, se lee: “La Fuerza
de un pais”.
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Tabla 4

Spot 4: “La fuerza de Federico”

Video

Yo ya tenia todo averiguado para irme a vivir a
Australia. {Bah!, por un lado averiguaba para irme,
y por el otro esperaba que el pais me tire un cen-
tro. Pero viste... me habia matado estudiando y
estaba todo para atrés. Veia a un politico y... jtenia
mas ganas de irme todavia!

Duracién: 60 seg.
Audio

En la pantalla se lee el nombre y la ocupacién del
protagonista: “Federico Aguirre, programador

de software”. Las imagen muestran a Federico
(hombre joven) cruzando una avenida, con mucho
transito. Camina por las calles entre la gente

Y laverdad... suerte que me quedé.

Salié la Ley de Software, tengo laburo, crié a mi
hijo acd, tengo mis amigos aca.

Doy clases en la universidad y, (quién te dice? Si
todo va bien, me voy a Australia

... pero de vacaciones!

Federico ingresando a un edificio moderno de
oficinas, en el centro de la ciudad. Federico tra-
bajando en una computadora, en una oficina. En
la imagen siguiente se lo ve rodeado de amigos,
jugando al ping pong. Mira por una ventana, re-
flexiona mientras toma cafe. Sonrie

Musica triunfal. Se lee en el margen superior de la
pantalla “La fuerza de Federico”, mientras la cdma-
ra muestra a Federico, de pie, en su despacho en
un gran edificio moderno de oficinas.

Seven carteles que rezan “Fuerza Argentina”, la
bandera nacional y una lluvia de papeles con los
colores de la bandera, mientras una multitud viva
ala Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre esa ima-
gen, con letras sobreimpresas, se lee: “La Fuerza
de un pais”.

Tabla 5

Spot 5: “La fuerza de Haydee”

Audio

Duracién: 48 seg.
Video

Trabajé toda la vida. Quince afios trabajé de cos-
turera, pero nunca me reconocieron nada. No me
hacian aportes.

Una mujer (de mediana edad y condiciéon humilde)
recoge la ropa tendida al sol en una soga en un
jardin. Sobre su imagen se lee “Haydee Elizalde.
Jubilada argentina”.

Vendi tortas fritas, pasta frola.

Se ve a Haydee amasando con sus propias manos,
en una cocina humilde.

A pesar de eso, ahora cobro la jubilacion, y con eso
me compré una maquina de coser... pero no para
jubilarme, para trabajar, como toda mi vida.

Primer plano de una maquina de coser. Primer pla-
no de Haydee sonriente, cosiendo en su maquina.

Mdsica triunfal. Haydee sonrie con el atardecer
detras. En el margen superior de la pantalla se lee
“La fuerza de Haydee".

Se ven carteles que rezan “Fuerza Argentina”, la
bandera nacional y una lluvia de papeles con los
colores de la bandera, mientras una multitud viva
a la Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre esa ima-
gen, con letras sobreimpresas, se lee: “La Fuerza
de un pais”.
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Tabla 6

Spot 6: “La fuerza de Jesica”

Audio

Duracién: 48 seg.
Video

Toda la vida vivimos de prestado.

Una mujerHoven camina al aire libre. Sobre su
imagen se lee “Jesica Dope. Berazategui”.

Los ultimos afios en la casa de mis padres.

Jesica camina por un barrio de casas, mientras
mira al cielo.

Pero somos cinco.

Imagen de Jesica, su marido y sus tres hijas, dos
pequefias y una adolescente.

Hace seis afios nos anotamos en un plan de
vivienda.

Imagenes de viviendas.

iLos invito a mi casa!

Jesica abre la puerta de una casay sonrie ala
camara.

Voz en off de la hija adolescente: "Aca mi papa
mira los partidos”.

Se muestra la sala de la casa mientras la familia
toma mate en la mesa y esta el televisor encendi-
do con un partido de futbol.

Voz en off de una de las hijas pequefias: “aca
duermen mamay papa”.

La nifia sefiala la habitacién de sus padres.

Voz en off de la otra hija pequefia: “Acé jugamos
ajugar”.

Las dos hermanitas menores entran corriendo a
una habitacion infantil, con dos camas y se abra-
zan sonrientes.

Jesica sonrie en la puerta de su casa con el atar-

Voz en off de Jesica: “Aca adentro somos felices. decer detras.

En el margen superior de la pantalla se lee “ La
fuerza de Jesica” mientras la cdmara muestra a
toda la familia abrazaday sonriente en la sala de
la casa.

Se ven carteles que rezan “Fuerza Argentina”,

la bandera nacional y una lluvia de papeles con
los colores de la bandera, mientras una multitud
viva a la Cristina Fernandez de Kirchner. Sobre
esaimagen, con letras sobreimpresas, se lee: “La
Fuerza de un pais”.

los mayores representados por la voz de Atilio; el derecho a la jubilacion de
Haydee y las dificultades de Jesica y su familia para obtener una vivienda.
Seis temas de agenda de campaiia diferentes, seis historias de vida distintas,
seis protagonistas diversos, pero todas las narraciones apuntan a un mismo
fin: comunicar en la campafia para las elecciones presidenciales argentinas de
2011 que, gracias al gobierno de la presidente Cristina Fernandez, candidata
para la reeleccion, la vida de cada una de esas personas habia mejorado, sus
suefios se vieron cumplidos y sus esfuerzos recompensados.

En las seis historias aparecen la mayoria de los elementos que hemos
propuesto que caracterizan al buen storytelling. Se respeta la estructura
tripartita, dado que todos los spots tienen un inicio donde se plantea el
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problema, un desarrollo y desenlace favorable. Todas las historias aluden a
situaciones concretas y estan encarnadas y personificadas en protagonistas.
Todas ellas plantean un conflicto que genera expectativa. La mayoria ofre-
ce una moraleja: “un pais puede sufrir una fuga de cerebros, pero nunca
una fuga de corazones” afirma Cecilia, “hoy les ensefio a los jovenes todo
lo que yo aprendi” dice Atilio, “si todo va bien me voy a Australia... pero
de vacaciones!” bromea Federico, “ahora cobro la jubilacién, y con eso me
compré una maquina de coser, pero no para jubilarme, para trabajar, como
toda mi vida” relata Haydee. Ninguna de las historias aborda mas de un
tema: fuga de cerebros, desempleo, jubilacion, vivienda. Todas las historias
emocionan al espectador y evitan los nimeros y las estadisticas; y son ricas en
elementos visuales. Asimismo, apelan a tramas muy instaladas y reconocidas
por los ciudadanos, por ejemplo: la historia de los recursos humanos mas
capaces que emigran del pais a otras naciones por falta de oportunidades y
de recursos econémicos para retenerlos, es una historia repetida, conocida
y familiar para varias generaciones de argentinos.

Cabe destacar, asimismo, que los spots que utilizaron la técnica de
storytelling durante esa campaiia electoral que dio lugar a la reeleccion
de Cristina Fernandez, exhibieron lo que proponemos denominar concep-
tualmente “consistencia interna”. El concepto de orquestacion alude a la
repeticion de un estilo o tema mediante todos los 6rganos de propaganda
(Domenach, 1950). Esto es, se afirma que existe orquestacion en una cam-
pana cuando todas las herramientas de comunicacion (spots televisivos y
radiales, afiches, discursos del candidato, etc.) representan un mismo mensaje
central delineado por el equipo de campana (Slavinsky, 2013).

El concepto de “consistencia interna” que proponemos, en cambio, alude
a la constancia en un mismo estilo y tipo de mensaje central en el empleo
que, a lo largo de toda una campaiia, se hace de alguna de las herramientas
de comunicacion disponibles. En esta oportunidad: el spot. En el caso espe-
cifico analizado en este trabajo, existe consistencia interna porque a pesar
de que cada spot alude a un tema de campana diferente (desempleo, fuga
de cerebros, vivienda, jubilacion, etc.), la totalidad de los spots guardaron
consistencia en el uso tanto de la técnica de storytelling, como en la eleccion
de historias de vida al decidir qué tipo de historias narrar en ellos.

300



SPOT Y STORYTELLING

RELATO POLITICO

El relato es una estrategia de comunicacion politica. Sirve a la funcion de
transmitir valores, objetivos y de construir identidades. Consiste en una
historia que se edifica a los fines de la persuasion. La persuasion es un tipo
de comunicacién que se caracteriza por ser intencionada, tener objetivos
especificos y perseguir la creacién, disminucién, aumento o conversion
de opiniones, actitudes y/o comportamientos del publico al que se dirige
(D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg; 2007). El consenso entre dife-
rentes autores establece que la persuasion es una comunicacion premeditada,
consciente y con metas preestablecidas (Andersen, 1971; Bettinghaus, 1973;
Bostrom, 1983; Scheidel, 1967; Smith, 1982).

El relato actia a modo de “marca” de un partido, lider o gobierno.
Moviliza, seduce y compromete mediante la activacion de los sentidos y las
emociones. Confiere identidades: permite construir un “nosotros” en opo-
sicion a un “ellos”. Define objetivos y propone una vision del pasado, del
presente y del futuro (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). En ese sentido,
entre las funciones de los relatos politicos, se destaca la de permitir a las
personas integrar un colectivo social exitoso y obtener los beneficios de una
identidad social positiva (Tajfel, 1981). Actian, ademds, como poderosos
heuristicos cognitivos (Kahneman, 2011) porque tienden a compendiar la
informacién abstracta y compleja propia de los universos politicos, enfati-
zando la polarizacion y la simplificacion.

El relato es eficiente porque incorpora los principios de la narrativa
comentados en el apartado anterior, que resultan particularmente faciles
de ser comprendidos por la mente humana (Lakoff, 2008). Asi como el
storytelling es una de las técnicas centrales en la construccion de relatos,
una de sus principales tacticas es el reframing o reencuadre, entendido como
el proceso de alterar el significado atribuido a una situacién cambiando el
contexto o marco a través de cual se la presenta y experimenta (D’Adamo
y Garcia Beaudoux, 2013).

En el apartado anterior, especificamos los elementos que proponemos
caracterizan al armazon del buen storytelling. Ahora desarrollaremos las
categorias y dimensiones que, a nuestro criterio y seguin nuestra propia
definicion, dan forma a la estructura del relato politico que suele utilizarse
a los fines de la comunicacion gubernamental. Un relato bien estructurado
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constituye una “novela del poder”. Hemos propuesto un conjunto de once
categorias que conforman la estructura del relato politico (D’Adamo y Garcia
Beaudoux, 2013):

1.

302

Conflicto y antagonismo. El relato se construye en torno a un conflicto
entre actores antagonicos, utiliza la logica “amigo-enemigo” y esque-
mas de tipo binario para elaborar justificaciones, estigmatizacion de los
“otros” y exaltacion del “nosotros”.

Valores. Un relato no se funda sobre temas concretos ni coyunturales,
sino en unos valores o unos principios generales y mas fundamentales
que sirven, luego, para referenciar y enmarcar temas especificos.
Escenificacion del liderazgo. Los relatos colaboran en la definicion de
estilos personales de liderazgo, a partir de ciertas claves que se repiten y
van delineando una forma determinada de comunicar de un individuo.
Frases, palabras, colores, elementos de la vestimenta, lugares, institucio-
nes, recuerdos de logros y momentos emotivos que jalonen una historia
compartida.

Vision. Los lideres propician el cambio mediante la construccion de una
vision de futuro. Cuando la visiéon que propone un lider es adecuada
para el grupo y la época, a través de ella el lider obtiene la capacidad
de inspirar, estimular a los seguidores y conceptualizar para ellos la
situacion y el rumbo, remarcando valores, estableciendo estandares de
excelencia, fortaleciendo al grupo, generando altas expectativas de logro,
entusiasmo, y promoviendo de una identidad colectiva (Nanus, 1994).
Retérica y lenguaje aspiracional. Los relatos usan un lenguaje aspi-
racional (Luntz, 2007) que permite a los individuos visualizar el modo
en que cambiarian sus vidas y la sociedad en la que viven si la vision se
concretara. Se emplea un discurso épico atravesado por sucesivas con-
frontaciones de los “buenos” contra los “malos™.

Mitos. En la construccion del relato la recurrencia a mitos es central.
Los mitos son historias o eventos, reales o imaginarios, que iluminan
ciertos valores clave de una sociedad o grupo. Son explicaciones cul-
turalmente compartidas, que actian como puntos de referencia y co-
hesionan identitariamente a los grupos (Garcia Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky, 2011). Los mitos se vinculan con una constelacion de factores
tales como ideales, historias comunitarias, gestas individuales. Sirven de
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apoyatura a las construcciones sociales ulteriores (D’Adamo y Garcia
Beaudoux, 1995).

Utilizacién de simbolos. Los simbolos son vias compendiadas para co-
municar significados. Su capacidad para despertar emociones es lo que
los vuelve utiles. Cuando activan emociones son vehiculos que ayudan
a evitar o poner en suspenso los potenciales razonamientos y argumen-
tos criticos. Permiten transmitir ideas complejas de un modo simple y
taquigrafico: la balanza de la Justicia, las cadenas rotas de la Libertad
o la “V” de la victoria son simbolos rdpida y facilmente comprensibles.
Recurrencia a lineas argumentales familiares e instaladas en la cul-
tura popular. Como ya se coment6 al hacer referencia a la técnica de
storytelling, las narrativas que mejor funcionan son las que cuentan con
fuerte arraigo en la cultura de una poblacién, formatos y tramas fami-
liares a todos. Las metaforas son elementos de fundamental importancia
en la construccion del relato, suelen ser la base sobre la que se cimienta.
Una metafora es una transferencia de significados. Ayuda a explicar
algo nuevo en términos de algo conocido. Por ejemplo, si un gobierno
construye su relato sobre la metafora “la politica es un juego de azar”,
aparece toda una serie de transferencia de significados: apuesta, emocion,
pérdidas y ganancias (Nufiez, 2007). Existen narrativas conformadas por
guiones culturales clasicos: el héroe, la victima y el villano; la batalla
del bien contra el mal; fortaleza versus debilidad; justicia e injusticia;
libertad y opresion.

Activacion de los sentidos.

Activacion de las emociones. El relato, para ser eficaz, debe poner en
actividad tanto los sentidos como las emociones. Se atiende mucho mas a
las historias con fuerte carga emocional que a las informaciones asépticas
porque despiertan la identificacion afectiva. Eso es asi por el particular
modo de funcionamiento de la mente humana: cuando vemos a otros
protagonizar una historia o cuando revivimos algo del pasado, se activan
en el cerebro los mismos circuitos y estructuras que cuando protagoniza-
mos personalmente y en el presente un acontecimiento (Westen, 2007).
Moralejas. Los relatos suelen incluir moralejas que echan luz sobre el
modo de enfrentar un problema. En el caso de los relatos politicos, la
moraleja suele ser siempre la misma: los actores del relato se presentan
como los unicos garantes de un estado de cosas que encarna todo lo

303



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

positivo, por lo que la conclusion “natural” es la necesidad de que la
gente les brinde su apoyo para perpetuar a los protagonistas en el poder.

Existen también ciertas tramas prototipicas y altamente motivadoras que

se utilizan en la mayoria de los relatos. Algunas de ellas son:

El desafio. El protagonista enfrenta un inconmensurable reto pero,
finalmente, tiene éxito en la tarea (Heath y Heath, 2007).

La conexion. Alude a la capacidad de un individuo para desarrollar
relaciones que vencen alguna frontera (Heath y Heath, 2007).

Relato visionario. Es el tipo de relato que vuelve tangibles objetos que
parecen lejanos y abstractos (Nufiez, 2007).

Relato educativo. Ilustra, mediante ejemplos y parabolas, las habilidades
que podrian alcanzarse (Nufiez, 2007).

Valores en accion. Se exhiben los progresos y beneficios alcanzados por
quienes han aceptado el mensaje (Nufez, 2007).

Trama del cambio. Se centra en la promesa de un cambio (D’Adamo y
Garcia Beaudoux, 2013). Fue usada, por ejemplo, en el relato construido
por Barak Obama durante la campafia que lo condujo hasta la presiden-
cia de Estados Unidos en 2008, en la que se presenté como la garantia
del cambio e hizo uso crucial de la frase “yes we can” (si podemos).
Trama emancipadora. El protagonista otorga derechos antes denegados
y libera de opresiones (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Abraham
Lincoln encarné esta trama a la perfeccion. De origen humilde y obstina-
do autodidacta, se incorporo a la vida politica de su pais, siendo su princi-
pal objetivo la lucha contra la esclavitud. Durante su presidencia enfrent6
a los estados del sur y liber6 a los esclavos mediante la “Declaracion de
la emancipacién”. También seria el caso de Nelson Mandela en el final
del apartheid en Sudifrica.

Trama reivindicativa. El protagonista proclama restituir derechos y
valores sustraidos a un grupo. Se corresponde con relatos como los de los
gobiernos de Chavez en Venezuela, Correa en Ecuador, o Evo Morales
en Bolivia.

Los relatos se caracterizan por atravesar, a nuestro criterio, una serie

de fases diferentes en su proceso de construccion y articulaciéon, que en
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buena medida se relacionan con su capacidad de adaptarse y ajustarse a los
cambiantes contextos. Esquematicamente, proponemos que las fases pueden
delinearse como sigue:

1.

Fase embrionaria. Es la fase inicial del relato, en la que se observa la
recurrencia a valores compartidos, que se vinculan con algtin momento
del pasado, no necesariamente exitoso aunque si idealizado. En esta
etapa se construye el relato de origen, que tiene como objetivo explicar
la nueva realidad. Se omiten los desaciertos y se crean nudos idealizados
que se transformaran en puntos de referencia, a los que se volvera reite-
radamente. Hay alusion constante a un discurso opositor que representa
todo lo negativo o amenazante.

Fase de consolidacion. Suele tener lugar como consecuencia del triunfo
electoral, que actia como fuente de legitimacion. Desde el punto de vis-
ta discursivo, se yuxtaponen los logros actuales con los momentos del
pasado que se reivindicaron en la fase anterior. Comienza a perfilarse
un codigo discursivo propio. La division entre enemigos y seguidores se
torna irreductible. Comienzan los “movimientos de conversion” median-
te los cuales algunos actores inicialmente alineados con otras fuerzas
politicas se convierten a la causa y se transforman en defensores del relato.
Quienes no se convierten son, por lo general, duramente hostilizados. Se
acufian neologismos, se procede a la descalificacion sistematica de los
“otros” y al ensalzamiento del “nosotros” en pos del refuerzo de una
identidad social positiva. Se utiliza el silencio como recurso, la exaltacion
como recurrencia. Se suele ejercer una fuerte presion sobre medios de
comunicacion opositores. El relato es comunicado y reforzado mediante
acciones de propaganda a través de los medios estatales y para-estatales.
La veracidad deja lugar a la verosimilitud. El razonamiento a la emo-
tividad, y la complejidad a la simplificacion. Cuando eso se logra, el
relato se encuentra consolidado. Serd apoyado por una parte importante
de la ciudadania-audiencia, que no lo cuestiona y lo acepta de manera
acritica. Se torna hegemonico y se convierte en el pardmetro usado para
comprender y explicar todo lo que sucede y sucedera.

Fase de deterioro. El relato se cronifica en una retérica plagada de
repeticiones, estereotipos y etiquetas. Se vuelve asi rigido, y no admite
los cambios propios de la politica. Aumentan la agresividad y la con-
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frontacion en las comunicaciones publicas. Adquiere una estructura
de dogma en la cual existen agentes personales o institucionales que
catequizan sobre sus virtudes y acerca del valor de la lealtad de sus
adherentes-devotos.

4. Fase de colapsoy desarticulacion. Diversas voces intentan, aunque de
modo fallido y desarticulado, explicar las contradicciones cada vez mas
frecuentes. Se pierde la mistica. Se niegan u omiten los conflictos. Se diri-
ge sOlo al propio nucleo duro. Aumentan la agresividad y la victimizacion.

En sintesis, el empleo de relatos y de la técnica de storytelling en su
construccion, ofrece diversas ventajas desde el punto de vista de la comu-
nicacion politica. Posibilitan, por ejemplo, la integracion de todas las fases
temporales, dado que su desarrollo involucra un pasado, un presente y una
cierta vision de futuro. Asimismo, son utiles para la construccion de una
imagen y la definicion de un estilo de liderazgo. Otro beneficio es su eficacia
para afianzar las identidades grupales mediante la creacién de una historia
unificadora en torno a ciertos valores comunes.

RELATO POLITICO Y SPOTS
DE COMUNICACION DE GOBIERNO

En las paginas que siguen, se analizan tres spots de comunicacion al ser-
vicio de la construccion y mantenimiento de un relato de gobierno. A los
fines de ilustrar los aspectos que en el apartado anterior hemos planteado y
propuesto como denominadores comunes de los relatos politicos, se utiliza
el caso del relato iniciado hace mas de una década por el presidente Néstor
Kirchner (2003-2007) y continuado por su esposa Cristina Fernandez de
Kirchner (2007-2011 y 2011-2015), sucesora de su proyecto politico y de la
presidencia, también electa en las urnas por voluntad popular. Estas mismas
dimensiones y variables podrian aplicarse, asimismo, a casos de spots con
relatos generados en otros paises, con diferentes protagonistas y/o en diversos
momentos historicos.

De modo general, el relato del kirchnerismo se caracteriza por niveles
de antagonismo extremos. En él, por ejemplo, se ha recurrido a la expre-
sién “vamos por todo”, expresion que ha sido utilizada hasta por la misma
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presidente Fernandez de Kirchner. “Ir por todo”, en este caso, significa
“dejar nada” para los opositores o los que piensan diferente, llevando asi
el antagonismo a una de sus mdximas expresiones. En cuanto a la vision
que ofrece, el relato kirchnerista brinda la visiéon de una Argentina auto-
suficiente y con un modelo econémico con un fuerte énfasis en la inclusion
social y el incentivo a la produccién nacional. Con referencia a las tramas,
una de las tramas estructurantes de este relato es la del “héroe, la victima
y el villano”, trama que el gobierno alimenta de modo constante al recor-
darle a la poblacion por diversos medios (spots, discursos politicos y hasta
comics) que Néstor Kirchner encarné al héroe, los ciudadanos a la victima,
y los poderes o empresas extranjeras asi como también los opositores a los
impiadosos villanos.

El primero de los spots que se presentan a continuacion, se realizo para
comunicar una medida politica especifica: la re-estatizacion de la empresa
petrolera YPF —Yacimientos Petroliferos Fiscales—, que habia sido priva-
tizada durante la década anterior. La narracion de una historia disefiada
para comunicar una medida de un tema especifico sirvio también, sin
embargo, para reforzar el relato que posiciona al gobierno como un agente
que recupera bienes valiosos para los argentinos, bienes que habian sido
entregados a “poderes” extranjeros por gobiernos anteriores a los que, por
contraposicion, de describe como carentes de fe en el propio pais y en las
capacidades de sus recursos humanos, con inclinacion a la privatizacion de
lo publico. Esto es, el relato kirchnerista remite de modo permanente a lo
“nacional y popular” como valor central y, luego, ese valor se utiliza para
subsumir explicaciones y justificaciones referidas a temas politicos concre-
tos o coyunturales, como podrian ser, en el caso de este spot, la decision
de estatizar la empresa petrolera REPSOL-YPF; pero asimismo también la
posicion frente a otras cuestiones como la reivindicacion de la soberania en
las Islas Malvinas, las politicas de justicia social, los derechos humanos, la
redistribucién del ingreso, la propiedad de los medios de comunicacion, el
sistema de pensiones o los derechos de las minorias.

Como se vera, ademas, el spot cumple con la doble condiciéon de, por
una parte, provocar una fuerte activacion de las emociones de la audiencia;
y, por otra parte, ofrecer una moraleja: el sacrificio de quienes, a pesar
de las dificultades y obstaculos, creen y mantienen su fe, es finalmente
recompensado.
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Tabla 7

Spot 7: “Nuestra energia”

Duracién: 1 min. 34 seg.

Audio

Voz en off de un nifio: “En el pueblo dicen que mi
papa estd loco”.

Video

Las imagenes muestran a un nifio de unos 12 afios
de edad, abrigado con ropas de invierno, sentado
junto a su perro, en un paraje arido. Observa, des-
de lejos, a un hombre solitario qlue trabaja esfor-
zadamente en un pozo de petréleo, con maquinas
rudimentarias.

Continda la voz en off del nifio: “Pero él no esta
loco, él lo que quiere es reactivar el pozo”.

Se ve al padre del nifio concentrado, dibujando
trazosy calculos en un plano.

Voz de un vecino: “El ingeniero es un buen tipo,
acd todo el mundo lo quiere”.

Se ve al ingeniero pensante, rodeado de planosy
disefios.

Voz de otro vecino: “Sale de noche, vuelve a la
madrugada, vive en el pozo”.

Elingeniero camina por el pueblo, mientras sopla
un fuerte viento, y todos los habitantes lo saludan
a su paso.

Una vecina, mientras tiembla la sala de su casa por
una explosion, afirma muy calma: “Esta con eso de
las explosiones, no se entiende bien lo que hace”.

El ingeniero detona una carga de explosivos en
el Pozo de petréleo. La explosion hace temblar la
sala de la casa de la mujer mientras habla.

Habla el ingeniero: “Ahi abajo hay algo sefiores”.

Elingeniero le habla a un grupo de vecinos reuni-
dos en un salén.

Voz de otro vecino: “Y... el tipo es un romantico, es
dificil que se rinda, él estd convenido de que ahi
abajo hay petréleo”.

Un vecino habla mientras limpia las mesas de un
bar.

Sucesion de imagenes: el ingeniero mostrandole
engranajes a su hijo mientras sonrien, el ingeniero
haciendo un gran esfuerzo fisico para montar

una maquina en el pozo de petroéleo, el ingeniero
regresando al amanecer a su casa, caminando por
un paramo desolado.

Voz en off del nifio: “Yo creo que undialovaa
lograr”.

El nifio al aire libre, pensativo, sonriente, con su
perro.

Voz de una periodista de TV: “YPF relanza el cami-
no de la exploraciéon en Argentina, y recorre el pais
en busqueda de reactivar [os pozos”.

Una periodista habla en la pantalla de un viejo
televisor. El hijo del ingeniero se asoma por una
ventanay ve pasar un camién de YPF.

Mdsica emotiva.

El nifio corre a buscar a su padre a la casa. Al

salir de ella, padre e hijo abrazados encuentran

en la puerta, agrupados, a todos los vecinos,
esperandolo.

El ingeniero, el nifio y todos los habitantes del pue-
blo corren cuesta arribay, desde lo alto, observan
t?ue varios camionesy operarios de YPF estan
llegando al pozo de petréleo. Se hace un primer
plano de la cara del ingeniero, visiblemente emo-
cionado, con la gente del pueblo detrés.
Elingenieroy la gente del pueblo bajan hasta don-
de estd instalando maquinarias un grupo numero-
so de operarios de YPF.

Elingeniero se separa del grupo de vecinosy se
acerca ala gente de YPF. La persona a cargo le
estrecha la mano, le sonrie y le entrega un casco
semejante a los que utilizan todos los trabajadores
de YPF que estan alli.

Los vecinos aplaudeny gritan “jbravo!”

Elingeniero alza la vista al cielo mientras se pone
el casco, ante la mirada tanto de los operarios de
YPF como de los habitantes del pueblo y de su hijo.
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Spot 7: “Nuestra energia”

Audio

Duracién: 1 min. 34 seg.
Video

Voz en off de un locutor: “la energia de cada uno
de nosotros, puede lograr el suefio de un pais”.

El nifio corre, su padre lo alzag lo abraza.

Se ve a los habitantes del puebloy a los trabaja-
dores de YPF como un conjunto, reunidos bajo la
torre en el pozo de petréleo.

Voz en off del locutor: “YPF, nuestra energia”

Flamean banderas de YPF y se ven maquinarias
relucientes, en plena actividad, en el pozo.

La misma imagen pero ahora de noche. Sobre ella
aparecen las letras YPF, junto con una bandera
Argentinay la leyenda “nuestra energia”

Tabla 8

Spot 8: “Recuperacién del tren Lincoln-Realic6”

Audio

Duracién: 1 min. 10 seg.
Video

Voz del nifio que se ve en el video: “Los trenes
son algunos son color grises, algunos marronesy
tienenvagones

Primer plano de un nifio de aproximadamente 7
afios, que habla muy pensativo. Detras de él se
ven pegados en una pared, presumiblemente de
un aula, los tipicos dibujos infantiles que los alum-
nos realizan en la escuela.

Imagen de una via de tren abandonada, cubierta
de maleza, en un pueblo.

Voz de la nifia que aparece en el video: “Cuatro
ruedas en cada vagon”.

Primer plano de una nifia de la misma edad, en el
mismo escenario, que habla sonriente.

Voz del nifio que se ve en el video: “Y puede viajar
algunas veces rapido o lento”.

Primer plano de otro nifio, de edad semejante, en
el mismo escenario, hablando a camara, como en
una situacién de entrevista.

Voz de la nifia que se ve en el video: “Sirve para
trasladar gente”.

Primer plano de una nifia muy simpatica, con
gafitas rosas, en el mismo escenario.

Voz del nifio del video: “Hace ruido y va por las
vias”.

Otro nifio hablando a cdmara, en el mismo esce-
nario. Trabajadores quitan la maleza de las vias
abandonadas.

Voz del niflo del video: “Y adelante esté el tren,
para poner el carbén que arranca el tren”.

Nuevamente habla a cdmara el primero de los
nifios que aparecio en el video.

Trabajadores que contintdan trabajando en las
vias, en un dia de sol.

Voz del nifio del video: “Pasa por las vias...

pasa
por todos lados”.

Vuelve a aparecer en camara el segundo de los
nifios protagonistas del video, habla mientras
piensay sonrie.

Voz del nifio del video: “Casi nunca vi un tren”.

Un nifio habla a la cdmara.

Voz de la nifia del video: “Yo nunca viajé en tren
pero me gustaria viajar alguna vez".

Una nifia habla a la cdmara.

Voz de la nifia del video: “Cuando yo sea presiden-
ta, voy a traer el tren a Lincoln”.

Otra nifla habla a la cAmara.

Se escucha el sonido del tren.

Un tren avanza lentamente por las vias del pueblo.
En letras sobreimpresas a la imagen se lee: “EL
SERVICIO DE PASAJEROS DEL TRAMO LINCOLN-
REALICO ESTUVQ INACTIVO CASI DOS DECADAS.
ESTE ANO VOLVIO A FUNCIONAR".

Se escucha la voz de una nifia que dice: “Es la
Argentina que todos queremos. Es la Argentina del
futuro, la que hacemos todos”.

Imé%enes de trenes circulando por vias de
pueblos.

Musica de fondo.

Sobre un fondo blanco se lee “Argentina, con vos
siempre”y el logo de “Presidencia de la Nacién”.
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Aunque con otra temdtica y otro estilo de storytelling, la técnica fue
igualmente aplicada para contribuir a comunicar una de las promesas
que da forma al relato de gobierno: la reactivacion de la circulacion de
los ferrocarriles en pueblos cuya actividad econémica se vio perjudicada
cuando se suspendioé el servicio ferroviario y se lo reemplazé por el traslado
de mercancias y personas por rutas y autovias. En el siguiente spot, se ven
imagenes de primeros planos de nifios pequefios (aproximadamente de 7 u
8 afios de edad) que viven en un pueblo, y que narran a la cimara con sus
propias palabras como imaginan que es un tren y para qué sirve, asi como
sus suefios y anhelos en torno al tren que nunca han podido ver y que, sin
embargo, esperan con ansias.

Con oportunidad del campeonato mundial de futbol de 2014, el gobierno
argentino a través de su canal de Youtube difundi6 una pieza de propaganda
audiovisual. Aunque no estd bien lograda, sirve para ejemplificar el uso de
los spots al servicio de los relatos gubernamentales.

En este caso, un joven nacido en 1994, relata que, aunque desde que él
nacié Argentina nunca gan6 un mundial de futbol, hay muchas otras cosas
que se ganaron en el pais. El texto ensalza y enumera asi logros que el go-
bierno de Cristina Ferndndez se atribuye con relacién a la democracia, la
repatriacion de valiosos recursos humanos que habian emigrado, la disminu-
cion en la edad requerida para votar de 18 a 16 afos, la implementacion del
plan Progresar, que consiste un programa de respaldo para que los jovenes
entre 18 y 24 afios que no trabajan o lo hacen informalmente, cuenten con
un subsidio que les permita estudiar.

Es evidente la intencion de trasladar a la gestion de gobierno, la épica
que suele caracterizar las competencias deportivas, sobre todo las de nivel
mundial. De alguna manera, ya que se encuentra en el final de su mandato
y en un momento en el que proliferan criticas y denuncias de diverso tipo,
intenta por esta via recuperar tanto la épica como la mistica perdida en el
relato de gestion, que se encuentra en la tltima de sus fases (fase 4). Mas alla
de una estética discutible, uno de los problemas mas serios que presenta este
spot, se expresoé en las redes sociales: muy rapidamente tanto el protagonista
como la situacién que describe comenzaron a ser parodiados y caricaturiza-
dos. A continuacion, se presenta el guion.

El primero de los spots presentados en este apartado (“Nuestra ener-
gia”) narra una historia de vida, la del ingeniero idealista que trabaja, sin
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Tabla 9

Spot 9: “El pibe que nunca gané un mundial”

Audio

Duracién: 49 seg.
Video

“Hola, soy Mariano y tengo 20 afios. O sea, yo
nunca gané un mundial. Para que te des una idea,
yo nacien el ‘94 y ya nos estdbamos quedando
afuera de nuevo. Igual, para mi gusto, no venimos
jugando mal en Argentina. Para mi, estamos ga-
nando por goleada”.

Un joven, vestido informalmente, sentado en el
sofa de la sala de su casa, habla mirando a cdma-
ra, en un formato de “video casero” en el que se
filma a si mismo.

“Por ejemplo, la democracia ya no te la discute
nadie. Eso es un gol de media cancha”.

Detras del joven aparece la foto del momento en
el cual el expresidente Néstor Kircher ordené a un
militar remover de las paredes de una institucién
militar un cuadro con el retrato del Gral. Videla,
uno de los integrantes de la Junta Militar que
gobernd Argentina durante la Ultima dictadura.
Aparece asimismo, sobreimpresa en grandes
letras celestes, la leyenda “ibajame ese cuadro!”.

“Ahora, en vez de mandar jugadores al exterior,
los estamos trayendo de nuevos en los aviones de
Aerolineas”.

Se ve a la presidente Cristina Fernandez rodeada
de médicos con sus guardapolvos blancos. Un
avién de Aerolineas Argentinas cruza la pantalla.

“Y en este equipo los pibes somos titulares: ya
votamos a los 16 y cada vez tenemos mas chances
de salir a la cancha y meter goles”.

La frase “voto a los 16" aparece sobreimpresa en
letras celestres grandes en la pantalla. La frase
“prog.r.es.ar” se lee en la pantalla en la misma
tipografiay color.

"Y todos estos partidos que fuimos ganando hay

3ue festejarlos, ;entendes? Y ;qué mejor forma
e festejarlos que alentando a la Argentina en

el mundial?, jvamos Argentina!, jVamos Messi!,

iVamos mi pais! jvamos!".

El joven se pone un gorro con los colores de la
bandera argentina, hace sonar una corneta con
los mismos colores celestes y blancos, flamea una
bandera nacional, todo en la sala de su casa.

“Argentina, Argentina, Argentina”.

La pantalla se torna negray en letras blancas se
lee www.youtube.com/casarosada.

descanso, de sol a sol, por aquello en lo que cree, visto a través de los ojos

esperanzados de su hijo.

El segundo spot (“Recuperacion del tren Lincoln-Realic6”) no cuenta

una historia de vida, sino el significado de una politica de gobierno encar-
nada en la ilusién que el tren despierta en nifios que nunca han podido ver
ni viajar en uno.

El tercer anuncio (“El pibe que nunca gané un mundial”) recurre al uso de
una analogia y de una “trama popular” con la finalidad de narrar la historia
de la década de gestion kirchnerista y comunicar el relato. Si bien los modos
de utilizar el storytelling han sido diversos, los tres casos presentados sirven
a la misma funcion: reforzar el relato y los objetivos del gobierno, activando
las esperanzas y las emociones, utilizando analogias, enfatizando valores mas
que temas; ofreciendo una visién que inspira, enorgullece y enaltece; concep-
tualizando para los ciudadanos un rumbo, fortaleciendo al grupo, generando
expectativas de logro y reforzando, simultineamente, la identidad colectiva.
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REFLEXIONES FINALES

El uso del storytelling no es nuevo. En realidad, forma parte de la historia
originaria de muchos paises y es, asimismo, parte de numerosos mitos fun-
dacionales. Asi, se encuentra emparentado con la propaganda politica mas
antigua, aquella en la que se narraban historias de expediciones militares
victoriosas, tanto dentro de la tradicion oral como a través de registros edi-
licios y artisticos; tales como los arcos del triunfo, las columnas, pinturas
y esculturas, entre otros. Como en el caso del storytelling y de los relatos
politicos actuales en aquel entonces, desde Grecia pasando por los romanos
y las leyendas del medioevo, mediante la comunicacion se hacia a los rivales
depositarios de todos los defectos imaginables tanto en sus valores, como
en sus aptitudes. Todas esas historias, en algin punto, cuando apuntaban al
fortalecimiento de la imagen de lideres politicos, gobiernos o cuando busca-
ban afianzar identidades; lo hacian apelando a las emociones, a los valores
compartidos, a las historias comunes, de un modo semejante a lo que hoy
en dia se hace a través de los spots y los medios audiovisuales, potenciados
por las redes sociales e Internet. Los mensajes de Martin Luther King, la
campaiia de Ronald Reagan (It’s morning again in America), los discursos
de Obama, el relato Chavista o de Correa en Ecuador y de los Kirchner en
Argentina, son muestras de todo ello mas cercanas a nuestro tiempo.

Es cierto también que la comunicacion politica tiene sus ciclos y que,
en este aspecto, nos encontramos en uno donde las campaifias negativas
parecen haber dado un paso al costado, disminuyendo su incidencia, que
posiblemente no sea definitivo y que se deba, en parte, al desgaste que suele
provocar el uso de argumentaciones agresivas en los votantes.

Este parece ser en cambio, el momento de contar buenas historias y
buscar protagonistas cercanos a las personas, llegar primero a las emociones
y luego a las proposiciones, buscando mads la identificacion con el mensaje
que el apoyo argumental, lo que como hemos visto abarca su uso desde las
campanas electorales, pasando por la comunicacion gubernamental y con-
tinuando con publicidades comerciales.

Hemos visto en este trabajo que su uso gana en efectividad cuando los spots
se coordinan en una campaia adecuadamente orquestada, guardando consis-
tencia interna en sus mensajes. El storytelling, combinado con el reencuadre
de la informacion, permite construir relatos politicos de probada eficacia.
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Las ocho caracteristicas principales que destacamos en el storytelling,
combinadas con las once categorias propuestas para el relato, adecuada-
mente sintonizadas se nutren entre si y se potencian, constituyéndose en
una formidable arma comunicacional. Es cierto que perecedera, ya que si
no se adecta a la realidad cambiante de la politica, pierde entonces fuerza
para enfrentar los contrarrelatos emergentes, viendo asi su supervivencia
amenazada. Sin embargo, en el tiempo que esté vigente su poder explicati-
vo, a la vez sintetizador y polarizador, los relatos serdn pilares de cualquier
estructura comunicativa.

Porque, finalmente, el poder de una historia bien contada es lo que cuenta.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDERSEN, K. (1971). Persuasion: Theory and Practice. Boston: Allyn & Bacon.

BENOIT, W. (1999). Seeing Spots. A Functional Analysis of Presidential Television Adver-
tisements, 1952-1996. Westport, Connecticut: Praeger.

BETTINGHAUS, E. (1973). Persuasive Communication. Nueva York: Holt, Rinehart and
Winston.

BOSTROM, R. (1983). Persuasion. Englewood Cliffs: Prentice Hall.

D’ADAMO, O. y Garcia Beaudoux, V. (1995). El Argentino Feo. Una aproximacion psico-
social al estudio de la identidad nacional. Buenos Aires: Losada.

D’ADAMO, O. y Garcia Beaudoux, V. (2013) Arquitectura del relato politico. Storytelling
al servicio de la comunicacién politica. En 1. Crespo y J. del Rey (Eds.), Comunicacion
Politica y Campaiias Electorales en América Latina. 55-68. Buenos Aires: Biblos.

D’ADAMO, O.; Garcia Beaudoux, V. y Freidenberg, F. (2007). Medios de Comunicacién
y Opinién Puablica. Madrid: McGraw-Hill.

DENTON Jr., R. y Woodward, G. (1998). Political Communication in America. 3ra. Edi-
cion. Westport, Ct.: Praeger.

DEVLIN, L. P. (1987). Campaign Commercials. En L. P. Devlin (Ed.), Political Persuasion
in Presidential Campaigns. Nueva Jersey: Transaction.

DOMENACH, ]. 1950. La propaganda politica. Ed. Consultada: 2001. Buenos Aires:
EUDEBA.

GARCIA Beaudoux, V. y D’Adamo, O. (2012): Técticas de comunicacién audiovisual.

En Jorge Santiiago Barnés y José Angel Carpio Garcia (coordinadores), Lecciones de

313



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

consultoria politica. Cap. 12, 291-313. México, Puebla: Piso 15 editores, Instituto de
Comunicacién Politica, MAICOP y Universidad Pontificia de Salamanca.

GARCIA Beaudoux, V.; D’Adamo, O. y Slavinsky, G. (2005). Comunicacién Politica y
Camparias Electorales. Barcelona: GEDISA.

GARCIA Beaudoux, V.; D’Adamo, O. y Slavinsky, G. (2o11). Propaganda Gubernamental.
TActicas e Iconografias del Poder. Buenos Aires: La Crujia.

HEATH, C. y Heath, D. (2007). Made to Stick. Nueva York: Random House.

HOLTZ-BACHA, C. y Lee Kaid, L. (2006). Political Advertising in International Com-
parison. En L. Lee Kaid y C. Holtz-Bacha (Eds.), The Sage Handbook of Political
Advertising, 3-14. Thousand Oaks, California: Sage.

KAHNEMAN, D. (2011). Thinking, fast and slow. Nueva York: Penguin Books.

KAID, L. L. (1999): Political Advertising: A summary of research findings. En B. Newman
(Ed.), The Handbook of Political Marketing. Thousand Oaks, CA: Sage.

KERN, M. (1989). 30-Seconds Politics: Political Advertising in the 1980’s. Nueva York:
Praeger.

LAKOFF, G. (2008): The Politcal Mind. Nueva York: Viking, Penguin group.

LUNTZ, F. (2007). Words That Work. Nueva York: Hyperion.

NANUS, B. (1994). Liderazgo Visionario. Barcelona: Granica.

NELSON, J. y Boynton, G. (1997). Video Rhetorics. Televised Advertising in American
Politics. Tllinois: University of Illinois Press.

NUNEZ, A. (2007). Serd Mejor que lo cuentes. Los relatos como herramienta de comuni-
cacion. Storytelling. Barcelona: Empresa Activa.

SADABA Garraza, T. (2003): Los anuncios de los partidos en televisién. El caso de Espa-
fia. En S. Berrocal (Coord.), Comunicacién politica en television y nuevos medios.
Barcelona: Ariel.

SCHEIDEL, T. (1967). Persuasive Speaking. Glenview: Scott Foresman.

SLAVINSKY, G. (2013): Orquestacion. La coherencia comunicacional en las campafas
politicas. Revista OPERA, 13, 25-39. Bogota.

SMITH, M. (1982). Persuasion and Human Action: A Review and Critique of Social In-
fluence Theories. Belmont, CA: Wadsworth.

TAJFEL, H. (1981): Grupos Humanos y Categorias Sociales. Barcelona: Herder.

WESTEN, D. (2007). The Political Brain. Nueva York: Public Affairs.

314



UNA PROPUESTA DE TIPOLOGIA DE
ANALISIS DE SPOTS ELECTORALES

EN CAMPANAS DE MUJERES LATINOAMERICANAS

Luciana Panke®

El capitulo presenta una propuesta de tipologia de analisis de spots de can-
didaturas femeninas, en base a los resultados de un estudio realizado sobre
las campanas electorales de ocho mujeres candidatas a la presidencia en
Latinoamérica. Observamos que tanto las mujeres candidatas se presentan
dentro de padrones preestablecidos, cuanto que el universo femenino presente
en los videos refleja estereotipos semejantes en todos los paises analizados.
Palabras-clave: comunicacion electoral; spots; estudios de género; Latino
América.

The chapter presents a proposal of typology for the review of the female can-
didates’ spots. The methodology is based on the results of a study about the
women candidates’ electoral campaigns to the Latin America Government.
It is clear that the female candidates are placed on predetermined patterns.
We can also see that the female universe present in the videos, is a reflexion
of similar stereotypes in all studied countries.

Key words: electoral communication, spots, gender study, Latin America.
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*k*

El género es una manera primaria de significar relaciones de poder.
LLOMBART (2007:66)

De acuerdo con el reporte publicado por ONU Mujeres en junio de 2013, en
el mundo ocho mujeres eran Jefas de Estado y habia 14 Jefas de Gobierno.
Ruanda es el pais con mayor nimero de parlamentarias (un 56,3 por ciento
de los escafios de la camara baja). Por otro lado, el documento ensefia que
hay 37 Estados donde las mujeres representaban menos de 10% del total de
las y los parlamentarios.

En las Américas 22,8 % y en Europa 21,1% de los parlamentos (asam-
bleas y senados) estdn conformados por mujeres, un niimero poco superior
a la media mundial, que suma 20,9% mujeres en esa posicion. “En el mundo
progresista, las sociedades prefieren cada vez mads a las mujeres en el poder
porque encuentran una manera de gobernar mads eficiente, transparente e
inteligente” (Cepeda, 2013:45). Nicaragua es el pais latinoamericano con
mas participacion femenina, ubicado en el noveno lugar mundial, con 40,2%.

Varios factores influyen en la poca participacion de las mujeres en la
politica, entre los cuales estan los sociales, como la cultura patriarcal, los
sistemas politicos, el machismo y la misoginia. En ese articulo presenta-
mos una reflexion sobre las cuestiones de género y los spots en campanas
electorales femeninas de Latinoamérica. Nuestro objetivo es verificar si los
estereotipos apelados son parecidos en la region, y proponer una tipologia de
analisis basada en la investigacion empirica que se describe a continuacion.

En 2014 América Latina present6 un hecho inédito en su historia. En el
momento habia cuatro presidentas de manera simultanea: Dilma Rousseff
(Partido de los Trabajadores, Brasil), Cristina Kirchner (Frente para la
Victoria, Argentina), Michelle Bachelet (Partido Socialista, Chile) y Laura
Chinchila (Partido Liberacién Nacional, Costa Rica). Ese acontecimiento,
sumado a leyes de cuotas de género implementadas en varios paises, apunta
a generar un empoderamiento de las mujeres y a estimular reflexiones sobre
su participacion politica.

Para empoderarlas es necesario desarrollar una serie de iniciativas que
van desde cambios en los roles de género ensefiados en las familias y en las
escuelas primarias, por ejemplo, como en la promocion de talleres y entre-
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namiento para mujeres interesadas por ingresar en la politica, cambios de
leyes, verificacion de la disponibilidad de la ciudadania para incrementar la
participacion femenina, entre otras politicas publicas.

Para ejemplificar lo anterior es posible considerar una encuesta realizada
por Parametria en México, en 2013, la cual indicé que para la mayoria de los
entrevistados (el 66%) seria importante tener mas mujeres en las camaras.

Figura 1. Encuesta parametria: Equidad de género

Positivo 66%
¢Usted cree que es positivo o negati- ! s
vo parala democracia que la camara r,:‘il ﬁgsgtt'i\(/% 25%
de diputados y senadores este con- g
formado por igual nimero de hom-
bresy mujeres como legisladores? Negativo 6%
No sabe

3%

Encuesta nacional en vivienda / 800 casos / Error (+/-) 3.5% / Del 21 al 25 de noviembre de 2013.

Otra verificacién del mismo Instituto comprob6 que dicho pais es favo-
rable a ley de cuotas de género, misma que debera entrar en vigor en 2015,
50% para cada género, tal como —ya desde 2009— ocurre en Costa Rica.

Figura 2. Ley de cuotas

¢Usted estaria de acuerdo o en desacuerdo con la existencia de una ley que exija igual
nimero de hombres y mujeres en los siguientes cargos (...)?

B De acuerdo 80% 77% 76% 75% 74%
En desacuerdo

13% 17% 17% 19% 17%
Diputados Jueces de Embajadores Secretarias Candidatosy
Federalesy laSuprema o diplomaticos de Estado suplentes a
Senadores Corte de algun cargo

Justicia de eleccion
popular

Summa 100% agregando «no sabe» y «no contesta»

Encuesta Nacional en Vivienda / 800 casos / Error (+/-) 3.5 % / Del 21 al 25 de noviembre de 2013

En los otros paises analizados, la ley ya prevé entre 70 y 30% de parti-
cipacion politica femenina: Argentina, Brasil, Panama; mientras que en Chile
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y Guatemala todavia no se contempla ley de cuotas por géneros. La siguiente
grafica muestra una comparacion temporal de los paises de la region, antes
y después de la implementacion de las leyes de cuotas. Como se puede ob-
servar, en la mayoria hubo un crecimiento exponencial de la participacion
de las mujeres en las camaras de diputados.

Figura 3. LA Cuotas

Porcentajes de mujeres en la CAmara de diputados en paises de América Latina
con leyes de cuota, antes de la ley y después de la ley

38.6 38.7 40.2
A ANars
N\ /N /" /[ O\

o A [/ \/ N/ \
\ /X

20 W 1
15 \ 12h 145 183\ DN
I 8.6 15.8 14.2 85/
1.8 1.7
: 9.4 997
6.9 6.6 5.9
0 T T T T T T T T T T T 25 T ,
e £ % £ 8 82s 2 g &8 S g o o2 02
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s e 5 33z 234 82 o2 g
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Antes - Después

de laley de laley

Fuente: (GUERRERO, 2013)

A partir de la contextualizacion presentada, empezaremos a buscar
porqué la participacion femenina es tan limitada, avanzando para ello
reflexiones sobre las cuestiones de género. Enseguida hablaremos sobre los
spots y la comunicacion electoral, y finalmente presentaremos la tipologia
encontrada en el analisis del corpus de 216 spots en las elecciones presi-
denciales realizadas en los siguientes paises, donde la mujeres contendieron
por el puesto presidencial: Argentina (2011), Brasil (2012), Chile (2013),
Colombia (2010), Costa Rica (2010), Guatemala (2011), México (2012) y
Panama (2009).

Previo a ello, nos gustaria destacar otro resultado de la encuesta, donde
se indica que 38% de los entrevistados considera que —en realidad— no
importa el género (considerando la clasificacion dual hombre/mujer) de quien
ocupa el cargo de presidente de la Republica.

318



UNA PROPUESTA DE TIPOLOGIA DE ANALISIS DE SPOTS ELECTORALES

Figura 4. Mujeres presidentas

¢Usted considera que una mujer haria un mejor, igual o peor trabajo
que un hombre como presidente de la Republica?

38%
32%

16%

10%
4%

Mejor Igual  Peor No No
sabe contesta

Encuesta en vivienda / 1000 casos / Error (+/-) 3.1%/Del 23 al 25 de mayo de 2012

Es significativo ademds constatar que 32% de los entrevistados creen
que un presidente hombre seria mas competente, o sea, el doble de los que
piensan que una mujer gobernaria mejor al pais (16%).

Los numeros revelan que si bien la mayoria de entrevistados cree en
la igualdad de condiciones de los géneros, todavia existe un nimero con-
siderable que considera a los hombres como superiores para desempenar
la funcién publica. Es remarcable que atn si sumasemos los entrevistados
que no contestaron y los que no supieron contestar, a aquellos que piensan
que la mujer es mejor gestora en cargos publicos, todavia no se alcanza el
porcentaje de los que consideran que el hombre es mas apto para el puesto.

EL GENERO FEMENINO EN LA SOCIEDAD LATINA

Se constatd que el papel de las mujeres en los procesos sociales
es mds importante de lo que se reconoce ideologicamente, y se
detectaron las estructuras sociales que facilitan o frenan los
intentos de las mujeres por modificar su estatus en sociedad.

LaMas (2013:105)

La conceptuacion de género esta relacionada con diversos aspectos: bio-
légico, psicologico, cultural, social y politico. Hay diversas perspectivas
sobre lo que es el género. Aqui consideramos que el género es una cuestion
involucrada con simbolismos y roles que determinan lo que es aceptado o
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no en determinados comportamientos sociales: “(...) el género es una cons-
truccion simbolica, establecida sobre los datos bioldgicos de la diferencia
sexual” (Lamas, 2013: 12).

De acuerdo con Llombart (2007:65-66) el género implica cuatro ele-

mentos interrelacionados:

1.

2.

Simbolos: culturalmente disponibles, que evocan representaciones mul-
tiples y a menudo contradictorias;

Conceptos normativos, que manifestando las interpretaciones de los
significados de los simbolos, limitan y contienen sus posibilidades metafo-
ricas, y se expresan en doctrinas religiosas, educativas, cientificas, legales,
y politicas. En ellos se afirman categdrica y univocamente los significados
de hombre y mujer, masculino y femenino, para una sociedad dada.
Institucionesy organizaciones sociales: implica no restringir el género
a la familia, sino tener en cuenta su presencia en el mercado de trabajo,
la educacion y la politica;

Identidad subjetiva: comporta investigar las maneras en que se constru-
yen esencialmente las identidades genéricas, y relacionarlas con activida-
des, organizaciones sociales y representaciones culturales histéricamente
especificas.

En sociedad, los cuatro elementos estan intimamente involucrados,

teniendo como consecuencia que muchos comportamientos cuestionables
reciban status de normalidad. Por ejemplo, las normas de vestimenta, las de
conducta, la distincion de actividades laborales y en general la dominacion
de un sexo sobre el otro.

Puesto que cualquier modificacion en la feminidad implica la modificacion
de la masculinidad (laboral, econdémica, reproductiva, erdtica, etc.), existe
una enorme oposicion a estos cambios, y una gran cantidad de energias
sociales y culturales de hombres y mujeres estan destinados a reproducir las
relaciones de poder en las cuales las mujeres son vistas como subalternas
(Lagarde, 2006: 157).

Al destacar el comportamiento subalterno destinado a mujeres en las so-

ciedades latinas, Lagarde propone espacios donde se desarrollan las multiples
identidades femeninas, a las que denomina “cautiverios”. Su libro (2006) es
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una obra de antropologia femenina que habla sobre los roles de las mujeres en
la sociedad bajo la perspectiva de cinco situaciones especificas: madresposas,
monjas, putas, presas y locas. Estos estereotipos estarian relacionados con
la insercion de la mujer en la sociedad, y serian consecuencia de su falta de
protagonismo de ella. De una manera u otra, todas las mujeres estan —se
propone— insertas en alguna de esas categorias.

Por la ambivalencia natural y por otros fenémenos, es muy importante
considerar que el supuesto fundamental de toda relacion humana, es decir
todo contrato social, implica la posibilidad de su transformacién en una
relacion de poder (Araico, 1988: 36).

Dentro de dichas relaciones de poder, Lagarde (2006) defiende que el
universo femenino se construye a partir de la relacion de codependencia
con el Otro. Eso significa que “el impulso que mueve la existencia y que da
sentido a la vida de las mujeres, es la realizacion de la dependencia: esta-
blecer vinculos con los otros, lograr su reconocimiento y simbiotizarnos”
(Lagarde, 2006: 17).

Las cinco categorias propuestas por la autora indican alguna forma
de sumision o dedicacion al Otro. La madresposa es la mujer totalmente
dedicada a la familia, es la que estaria cautiva de ese papel. Por su parte
la monja esta cautiva del tabu que representa su sexualidad; las prostitutas
también estan aprisionadas por su sexualidad, pero al servicio de (los) otros;
las presas estdn cautivas del mal, y las locas de su locura genérica y de la
racionalidad (Lagarde, 2006: 174): “quienes por voluntad o por compulsion
no cumplen con su Ser femenino, son discriminadas politicamente y confi-
nadas a la categorias de locas” (Lagarde, 2006: 21).

La indicacién de los comportamientos aceptables de acuerdo al género,
establece roles muchas veces alejados de la propia naturaleza humana, ge-
nera frustracion, prejuicio y dificulta que los seres humanos se desarrollen
como deberian:

La cultura marca a los seres humanos con el género y el género marca la
percepcion de todo lo demas: lo social, lo politico, lo religioso, lo cotidia-
no. La logica del género es una logica de poder, de dominacion (Lamas,

2013:344).
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En Latinoamérica dicha logica esta involucrada con siglos de historia
de dominacion masculina, en especial en los espacios publicos y en los de
decision. Para fortalecer dicha manera de vivenciar el mundo hay varios
mecanismos de refuerzo de reglas. Si tomamos la idea de Foucault (1996)
de que el sujeto se realiza en el discurso, coincidimos que es en los discursos
donde los sujetos se identifican, se proyectan para el mundo y crean —re-
crean— la identidad. Los discursos de normalizacion de las reglas estan por
todas partes: escuelas, familias, medios, iglesias, chistes.

En los paises latinoamericanos, aunque haya algunos cambios en ciertas
latitudes, la cultura patriarcal resulta predominante:

La dominacién del hombre sobre la mujer no implica sélo que un individuo
del sexo masculino imponga su voluntad a un individuo del sexo femenino.
Implica también una sobrevaloracion de ciertos rasgos y aptitudes consi-
derados “masculinos”, por encima de los rasgos y aptitudes considerados
“femeninos” (Castefieda, 2013: 43).

Con eso, tanto hombres como mujeres muchas veces necesitan contra-
riar su naturaleza para seguir con las reglas y obtener aceptacioén social.
Castefieda (2013) comenta que varias mujeres optan por actuar como si
estuvieran de acuerdo con el machismo para poder realizar sus actividades.
Lo mismo ocurre con varias de ellas que llegan a conquistar espacios en la
politica partidaria pues “toda relacion humana es una relaciéon de poder”
(Araico, 1988: 25). Partiendo de ese concepto, para hacerse oir ellas utilizan
estrategias que las protegen del silencio, y las ponen en posicion de destaque.

La observacion de Castefieda (2006) puede ayudarnos a explicar lo que
sucede cuando en la campaiia de una mujer, se opta por mostrar spots donde
la candidata es presentada con las vestimentas masculinas —trajes y camisa,
por ejemplo— para destacar los rasgos considerados masculinos, como la
agresividad y la fuerza, y ser atribuidos a la candidata.

Las mujeres por tanto se ven en dilemas acerca de como presentarse para
entrar en el universo masculino de la politica: manteniendo la feminidad,
disfrazandola o asumiendo totalmente los roles destinados al género “débil”.

En cumplimiento de la feminidad, las mujeres actuamos dobles papeles y
tenemos dobles posiciones: como sujetos de la opresion, como vigias del
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cumplimiento del designio patriarcal, femenino y masculino (Lagarde,
2006:19-20).

Las dudas impuestas por los discursos sociales, se reflejan en encuestas
como la siguiente, donde se apunta que una mujer no podria ejercer un cargo
publico porque seria muy emocional (38 %), y también seria muy influenciable
(37%). La percepcion del publico respecto de las caracteristicas femeninas
puede conformar lo que se pasa en las casillas durante la votacion.

Figura 5. Caracteristicas de las mujeres

;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes frases?:
Una mujer no puede ejercer un cargo publico porque (...)

16% 39% 33% 5%
Son muy emocionales  55% . - 38%
10% 49% 33% 4%
Pueden ser influidas mas facilmente  59% I - 37%
17% 45% 31% 4%
— e 9 35%
Descuidaria a su familia 62% . -
17% 53% 24% 5%
No tienen la experiencia necesaria  70% . - 29%
B De acuerdo Muy de acuerdo En desacuerdo B Muy en desacuerdo

Summa 100% agregando «no sabe» y «<no contesta»

Parametria, Encuesta en vivienda /1000 casos / Error (+/-) 3.1% /
Del 29 de octubre al 8 de diciembre de 2011

Si por un lado la emocién es un atributo positivo que brinda a la mujer
un papel social mas solidario y menos agresivo —como caracteristicas cané-
nicamente asignadas a la masculinidad—, por el otro sucede que esa misma
emocion corre el riesgo de hacer parecer a la mujer como demasiado sensible
y, por ende de no poder desempefiar 6ptimamente las funciones publicas.

En la encuesta se destaca que 35% de los entrevistados todavia creen que
una mujer en la politica descuidaria a su familia, evidenciando aqui que el
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rol de la mujer seria justamente la de ser la responsable de la crianza de los
hijos y del arreglo del hogar.

Si observamos la multiplicidad de papeles asociados socialmente a la
feminidad: la mujer profesionista, la mujer madre, la mujer ama de casa, la
mujer pareja, resulta evidente que en todos ellos se refuerzan los discursos de
la opresion, toda vez que a la mujer no le es dada la opcion de elegir cuales
roles jugar, o bien se ve obligada a actuar (y hacerlo bien) en todos y cada
uno de ellos.

SPOTS ELECTORALES EN CAMPANAS
DE MUJERES CANDIDATAS

La mujer es una categoria politica.
BUTLER (apud Lamas, 2013:324)

El conjunto de elementos comunicacionales articulan al principal actor de
una campaifa electoral: el candidato. De nada sirve tener medios y estra-
tegias adecuadas, si el aspirante no tiene aptitud. De la misma manera, es
dificil salir victorioso en una campafa si la comunicacion esta equivocada
o es incoherente. “La incorporacion de los valores personales y politicos es
parte de la construccion de identidades estratégicas formadas durante la
campana” (Barreira, 1996:26). Todo el proceso debe ser evaluado durante
de la contienda para evitar los riesgos de una mala comunicacion.

Cada campaifia es tnica y por consiguiente también lo es cada candi-
datura. Hay que definir el concepto rector para plantear todas las demas
acciones. “El concepto rector debe ser, entonces, el filtro que se utilice para
evaluar cualquier accién o plan, las tacticas y las herramientas que se utili-
zaran durante toda la contienda” (Ibinarriaga, Hasbun, 2012:39).

Si bien es posible realizar un esfuerzo para reflejar los mejores aspectos
un candidato, es imposible comunicar lo que éste simplemente no es. De
esa manera,

La imagen se construye a partir de una combinacion compleja de todos los

elementos visibles y audibles de una persona. En la imagen intervienen, ade-
mas de los elementos mencionados (aspecto fisico, ropa, lenguaje corporal,
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etc), otra serie de lenguajes, como la ocupacion de espacios en un podio y
el tono de voz, entre otros (Ibinarriaga, Hasbun, 2012:98).

Cuando se trata una candidatura femenina, Iten y Kobayashi (2002)
senalan que ello constituye en si una “(casi) novedad” y por ende un instru-
mento de diferenciacion, debido al escaso nimero de mujeres que ingresan
en la carrera politica. “La agregada representatividad de una candidatura
femenina puede simbolizar para las propias mujeres, el espiritu de iniciativa,
de independencia, de defensa de minorias o de las causas humanitarias” (Iten;
Kobayashi, 2002: 126). Es interesante observar que estos consultores presen-
tan a las mujeres como asociadas a factores habitualmente relacionados con
la sensibilidad —defensa de las minorias o de las causas humanitarias—,
soslayando no obstante que la mujer también puede destacar en otras areas,
como la economia, la infraestructura y la construccion de obras en general.

En una investigacion realizada por Roberts (1993) sobre las campafias
en Estados Unidos entre 1952 y 1988, y citada en Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky (2005), “se encontraron diez roles simbdlicos presidenciales que los
candidatos han emitido tipicamente en sus anuncios para conformarse a la
imagen que el publico tiene y espera de un presidente” (Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky, 2005: 60).

En dicho estudio no aparece ninguna referencia a mujeres en el poder,
y, al contrario, se refuerza el papel del presidente como un rol netamente
masculino, como se puede observar en los diez tipos propuestos:

1) el gran comunicador (los spots lo muestran dando discursos, conferen-
cias de prensa o hablando con los votantes);

2) el jefe visionario (habla del futuro, de los suefios, del destino);

3) el héroe (las multitudes lo vivan, se lo muestra como héroe de guerra,
recibiendo medallas u honores);

4) la figura paterna (se lo muestra con nifios, con su familia, se ven foto-
grafias de su familia en su oficina);

5) el guardidn de los valores (menciona derechos, libertad, igualdad, paz);
6) el comandante en jefe (se lo ve con las Fuerzas Armadas o haciendo
cumplir la ley);

7) el lider mundial (se lo muestra con lideres de otros paises, firmando
tratados, hablando cerca de la paz mundial);
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8) el primer legislador (se lo exhibe en alocuciones en el Congreso, reunido
con otros legisladores);

9) el primer educador (aparece como ejemplo en una situacién de educacion
0 entrenamiento);

10) el primer administrador (habla de economia, impuestos, inflacion,
planes sociales) (Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 60).

El listado no ofrece tipologias femeninas, acaso por que hace en su
mayoria referencia a un periodo cuando las mujeres atin no participaban
mayoritariamente en politica. En cuanto a los estereotipos propuestos, es
interesante destacar el cuarto, la figura paterna, que es la version masculina
de lo que nuestra investigacion encontro en los roles femeninos de las candi-
datas, cuando en sus campaiias se refuerza el rol de madre.

En el universo femenino mostrado en los spots, observamos que la figura
de la madre es la mas recurrente. Es preciso nuevamente apuntar que, para
nosotros, independientemente del género (femenino, masculino, transexual,
bisexual, homo-afectivo) lo que importa es el proyecto de gestion del candi-
dato (a). Entretanto, los analisis realizados y cuyos resultados a continuacion
presentaremos, nos permiten observar lo mucho que los estereotipos del
género femenino aportan a los spots electorales latinoamericanos.

Para verificar tales atributos recurrimos a Ibinarriaga y Hasbun (2012)
quienes proponen siete elementos de analisis cuando se habla de imagen.
Las categorias engloban tanto elementos propiamente lingiiisticos como los
no verbales:

1. Lenguaje lingtiistico: es el discurso verbal, su contenido y argumentos.

2. Lenguaje kinésico: son los movimientos y las expresiones fisicas durante
el habla y también el silencio.

3. Lenguaje proxémico: corresponde al uso del espacio donde se habla
(cerca de la gente, sentado en una mesa con su equipo).

4. Lenguaje iriolégico: es el contacto visual muy perceptible en television
cuando el candidato mira a la camera o al entrevistador, por ejemplo.

5. Lenguaje fisiolégico: caracteristicas morfologicas de una persona que
deben ser valoradas.

6. Moda (ropa y arreglo personal): vestuario y arreglo se debe elegir de
acuerdo con el cuerpo de la persona y con los objetivos de la comunicacion.
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7. Valores no verbales en la voz —el tono, el volumen y la tesitura— ayu-
dan a reforzar el mensaje.

Tales elementos de lenguaje son observados en los spots electorales de
las candidatas de los ocho paises latinoamericanos analizados. Es a partir
de la observacion de estas caracteristicas que avanzaremos nuestra tipologia
anunciada anteriormente.

El contenido del discurso nos indica la manera como las mujeres son
representadas en las camparfias electorales de otras mujeres, y las imagenes,
sonidos o aspectos corporales, nos regalan informaciones fundamentales
para entender el funcionamiento de esto.

A partir de lo anterior, nos es posible elaborar diversas hipotesis acerca
de si las candidatas refuerzan en sus campanas estereotipos de género; de
si apoyan la liberacion de la mujer, o bien si insertan o soslayan las proble-
maticas de género en su agenda tematica, alimentando con ello los papeles
asignados tradicionalmente a la mujer en la sociedad, o bien si prefieren
exponer equidad su campana.

Retomaremos ahora la teoria del spot con el objetivo de aclarar lo que
se entiende por esta herramienta de comunicacion electoral. Un spot es un
medio que puede ser solamente de audio o también audiovisual, cuyo reto
es presentar los mejores aspectos de una candidatura. De acuerdo con las
leyes de cada pais, estos elementos de comunicacion son o no utilizados en
una contienda. Ademads, son conocidos como estrategias de aire, es decir,
una comunicacion unilateral y transmitida masivamente al elector.

Los spots forman parte de un conjunto de acciones en una campafia
electoral para, en general, sintetizar el posicionamiento y reforzar el mensaje
principal de la candidatura. Proponemos el siguiente concepto, con énfasis en
la naturaleza audiovisual propia de los mensajes televisivos que conforman
nuestro objeto de estudio:

El spot electoral es un medio audiovisual de poca duracion temporal,
transmitido por television o por Internet, que resume el posicionamiento del
candidato (a) y debe presentar, obligatoriamente, nombre, niimero, partido
de la candidatura a través de una combinacion de multiples lenguajes: visual
(imagenes, colores, escenario, edicion, participantes, entrevistados, perso-
najes, postura corporal del candidato a); sonoro (tono del discurso, tono
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de la voz, banda sonora, jingle, ruidos ambientales); lingiiistico (contenido
del discurso codificado por el idioma en si) (Panke, 2014).

A suvez, Contreras Alcdntara (2006) expresa que los spots politicos son:

Meta-comunicacion de presentacion de los candidatos a un puesto de elec-
cién, producida y difundida bajo un soporte tecnoldgico audiovisual espe-
cifico, la television, mediante la cual se busca establecer diferenciaciones
entre opciones politicas, al poner en circulacion propuestas contingentes de
formas posibles de ser la sociedad, de si mismo o de los oponentes, hacia
el pasado, en el presente y hacia el futuro, en un momento de intercambio
comunicativo previo a la votacion; {dichas} propuestas que le ayudan al
elector a decidir su performance (si vota o no) y el sentido de éste (por
quién vota) a partir de sus interpretaciones convergentes/divergentes de la
informacion, y los imaginarios politicos puestos a su disposicion, visual y
discursivamente, de forma controlada por los candidatos y por sus equipos
de campana o partido politico (Contreras Alcantara, 2006: 161).

De acuerdo con el contenido que ostenta, este medio de comunicacion elec-
toral puede ser dividido en categorias. Rodriguez (2011) sugiere las siguientes:

Mensajes promocionales: buscan destacar los aspectos positivos de la
personalidad y habilidades del candidato. Se dividen en mensaje pro-
mocional no comparativo y mensaje promocional comparativo (directo
e indirecto) (Rodriguez, 2011: 42-43).

Mensajes de ataque: son disefiados para criticar al adversario (...) pueden
destacar los defectos personales y falta de habilidades de otros candidatos,
la baja capacidad de gestion y resolucion de problemas de las institucio-
nes, asi como los defectos y falta de viabilidad en la plataforma politico-
electoral y en las propuestas de los partidos rivales. El autor sugiere una
subclasificacion: mensaje de ataque no comparativo directo, mensaje de
ataque no comparativo indirecto, mensaje de ataque comparativo directo,
mensaje de ataque comparativo indirecto (Rodriguez, 2011: 44).

Ya sea promocionales o de ataque, los spots utilizan cédigos de len-
guaje con la intencion de generar la memorizacion del mensaje. El lenguaje
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de las emociones es resaltado mediante jingles, musicas, imagenes bellas
del pais para simbolizar los avances e imagenes tristes para mostrar el
drama que sobrevendria al ser cambiado, musicas y tonos de voz de los
candidatos.

Ese conjunto puede provocar el fenémeno de la personalizacion: el
contenido de los spots, en general, estd centralizado en ensefiar los mejores
aspectos del candidato, poniendo a margen otros aspectos, como las propias
propuestas de gestion.

Aunque no es posible desvincular politica, elecciones y personalizacion,
los sistemas presidencialistas con menor influencia de los partidos como
agentes de articulacion politica se situarian en el extremo de mayor impacto
de la personalizacion (Marafidn, 2013: 15).

Previendo que lo que destaca en los spots son las caracteristicas per-
sonales del candidato, hay que considerar lo que Merlinsky (2001) apunta
como imdgenes de género. “El concepto de imagenes de género se refiere a
un conjunto de representaciones que tanto hombres o mujeres tienen de: a)
sus propias posiciones relativas y roles en cuanto varones y mujeres; b) las
posiciones y roles del sexo opuesto; y ¢) el valor social relativo de ser varon
o mujer” (Merlinsky, 2001: 108).

Tales asociaciones son todavia mas importantes en las candidaturas
femeninas, toda vez que las masculinas no cargan con la diligencia de tener
que justificar sus capacidades de gobierno en virtud de su género. Pero para
las mujeres eso si es solicitado, ya explicita o implicitamente.

ESTEREOTIPOS DE GENERO
EN CAMPANAS LATINOAMERICANAS

Reconocer la diferencia de papeles implica una jerarquizacion.
LaMas (2013:343)

La tipologia que proponemos estd fundamentada en el estudio que ac-
tualmente realizamos sobre las campaiias electorales a Presidencia de la
Republica de candidatas latinoamericanas.
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Aunque el corpus original de la investigacion esta conformado por mas
campanas, aqui presentamos esencialmente los resultados del analisis de 216
spots, provenientes de ocho camparfias electorales femeninas de los ultimos
anos en Latinoamérica. Buscamos paises donde las candidatas lograron
vencer, como es lo caso de Cristina Kirchner, en Argentina, Dilma Rousseff,
en Brasil, Michelle Bachelet, en Chile, y Laura Chinchilla, en Costa Rica.
No obstante, también verificamos otras candidaturas menores.

Lo que nos importa no son los resultados en las urnas, sino como
ocurrieron las representaciones del universo femenino en tales spots. Lo
que percibimos son estereotipos en las candidaturas y en las mujeres que
aparecen en los videos. Los estereotipos son imagenes mentales relativas a
determinados aspectos o estructuras cognitivas, que contienen expectativas
sobre un grupo o categoria. En ese sentido, la feminidad y la masculinidad
son distintos, cada cual con sus caracteristicas.

De hecho, varones y mujeres son diferentes, la cuestion es que hasta ahora
estas diferencias ha sido siempre vistas como déficit en el caso de las mujeres,
y el concepto de diferencia no significa ni mejor ni peor, se ha comenzado
a desarrollar desde inicios de los afios ochenta y centra su atencion en la
heterogeneidad y en la posibilidad que cada individuo aporte sus talentos
y estilos particulares dentro de los distintos ambitos en donde desarrolla
sus actividades (Heller, 2002: 48).

Con el estudio es posible percibir que los estereotipos, relacionados con
los roles de las mujeres en la sociedad, son muy semejantes en los paises
analizados. Aunque como ilustraremos mds adelante con los ejemplos, las
candidatas a menudo se presentan o bien como pendientes o bien como
guerreras, pero también existen opciones estratégicas donde los consultores
asignan a las candidatas otros roles.

Aqui debemos observar dos aspectos:

1. La candidata (su imagen, su discurso y todos los aspectos de lenguaje
antes citados);

2. La presencia del universo femenino y de otras mujeres en los spots (dis-
curso sobre agenda de género u otros temas relacionados a las mujeres,
mujeres que componen los spots).
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Puesto que las candidatas no estan siempre presentes en todos los spots
transmitidos, elegimos presentar los datos sumando la imagen de la candi-
data y las imdgenes de las mujeres en los videos. Con ello, nuestra propuesta
avanza la siguiente tipologia:

La mujer ama de casa. Rol femenino que apunta que las mujeres son las
responsables de la organizacion del hogar. Es uno de los aspectos que
agregan a las mujeres dobles, triples, multiples responsabilidades, en el
caso de que trabajen fuera de la casa, tengan hijos o pareja. Importante
es destacar que en los discursos sociales se muestra a los hombres como
auxiliares de la mujer en las tareas domésticas, y no como los respon-
sables directos de ellas. En esa atribucion, los hombres aparecen como
secundarios, y las mujeres como centrales. Es necesario subrayar la
diferenciacion del espacio publico y el privado para resaltar dicho rol.
Mientras el hombre parece destacarse en el espacio publico, la mujer
mantiene al hogar como su espacio privado. En general, es ahi donde la
mujer ejerce dominio, y a falta de otro espacio para sobresalir, muchas
veces lo asume como su lugar de voz.

La mujer guerrera. Aqui estan las mujeres lideres, las que luchan y, muchas
veces, las que rompen las reglas sociales. Podemos observar dos aspectos
en esta tipologia. Por un lado, esta el liderazgo femenino: mujeres lideres
que hablan por sus grupos sociales, dicen lo que otros no pueden/quieren
decir. Son como voceras de determinados grupos e ideas. Por el otro,
también es posible encontrar otras manifestaciones de dicho liderazgo
como la agresividad, asociada con el universo masculino. En esta otra
manera de ser guerrera, estan los discursos duros, las criticas y la mas-
culinizacion. Son mujeres que se exponen en la politica aproximandose
demasiado al rol masculino, desde sus ropas, forma de peinarse, tono de
voz, contenido de sus discursos. Por lo tanto, en esta categoria podemos
ver dos subcategorias: la mujer guerrera-lider y la guerrera-masculina.

La mujer madre. Papel central de la mujer en la sociedad latinoamericana.
La maternidad es rol principal de las mujeres latinas, ese rol estd cerca
del papel sagrado de generacion de una nueva vida, y también de la
cuidadora de los demds. En buena parte de los casos, las mujeres que
optan por no ser madres sufren de prejuicios y, a veces, necesitan jus-
tificar su decision. De acuerdo con Zaremberg (1989: 69), “en América
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Latina, este papel de ‘supermadres’ se ve alimentado por un sustrato
cultural asentado en ‘la reaccionaria cristiandad catélica romana
que existe en los paises latinoamericanos’”. Las siper-madres son las
super-protectoras, las que tienen la ultima palabra dentro de la casa y
la gran consejera de la familia. Es la dominante en el espacio privado
de la sociedad.

La mujer pendiente. Es una tendencia del universo femenino estar al pen-

diente de los otros, a parte de pertenecer a su propia familia. Asociadas
con esta caracteristica estan las maestras, médicas, policias y todas
aquellas ocupaciones que presuponen salvaguardar el bienestar de los
otros. “Los trabajos que realizan estas madres publicas son considerados
femeninos, por ser reproductivos, y aun cuando ocurren en espacios
publicos, son concebidos culturalmente como extensiones de la materni-
dad” (Lagarde, 2006: 397). En politica, se trata aqui de la candidata que
se posiciona como la que va a cuidar de su gente: discurso muy repetido
en las candidaturas, aunque no exclusivo de los discursos femeninos.

La mujer sumisa. Es la que obedece al hombre o lo considera superior. En

sociedades donde la equidad de género no es real y sigue en discusion,
es comun encontrar mujeres que simulan sumision, o muestran estar
de acuerdo con la dominacién masculina. Es la mujer que, a pesar de
ser lider, todavia se muestra como dependiente del hombre en algin
momento. “Los estudios de género han demostrado que la tendencia
‘exagerada’ de las mujeres a cuidar de los otros se puede interpretar
como un comportamiento de sumision” (Llombart, 2007:38). La su-
mision también puede ser percibida en los spots relacionados con otras
categorias, como el ama de casa que actua casi como una sirvienta de
los demas moradores del hogar.

La mujer trabajadora. La situacién econémica en los paises latinoamerica-
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nos ofrece a las mujeres una contradiccion. Si en las sociedades urbanas,
es comun para la mujer buscar terminar una carrera universitaria, en
lugares mds pequeiios ello sigue constituyendo un tabi. Por otro lado, las
mujeres que entran en el mercado laboral muchas veces reciben ingresos
menores que los hombres. La desigualdad encontrada por diversos inves-
tigadores apunta que para las mujeres es mas dificil llegar a la direccion de
empresas. “La aparicion de mujeres en posiciones de liderazgo representa
una clara amenaza a los modelos masculinos imperantes en la mayoria
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de las instituciones” (Heller, 2002: 47). El desarrollo econdémico o la falta
de él, provoca que las mujeres busquen empleos y carreras consolidadas.
La mujer es estimulada para participar en el mercado laboral —progra-
mas de apoyo a la equidad—. Aqui destaca la capacidad técnica de las
candidatas y sus hechos dentro de sus respectivos campos profesionales.
También entran los programas de equidad de género y el incremento de
la mujer en el mercado de trabajo.

La mujer sensible. Caracteristica asociada directamente al universo feme-
nino. La sensibilidad puede ser entendida como una manera de percibir
el mundo y reaccionar frente a sus situaciones. El cuidado de los otros,
saber escuchar, usar las emociones para manejar situaciones, ser empa-
tico, son algunas de las maneras de manifestacion de la sensibilidad. En
una campaia electoral, el parecer sensible puede ser usado como una
cualidad positiva o bien como defecto. En los resultados encontrados por
el instituto de pesquisa Parametria, presentados anteriormente, vimos
que para 38% de los entrevistados las mujeres serian muy emocionales,
y ello es visto como un problema para el ejercicio de la actividad publica.
Sin embargo, §3% estdn en desacuerdo con esa opinién, y no creen que
la cuestiéon emocional sea un obstaculo para una buena gestion.

Hay que relacionar tal situacion directamente con los roles de lo que
significa ser hombre y ser mujer en la comunidad latina. El hecho de “ser
hombre” se comprende con la accion, la objetividad y la agresividad. Y lo de
“ser mujer” implica en ser sensible, subjetiva y pendiente de los demas. Estos
roles sociales, aunque cuestionables, son los divulgados como “normales”.
No obstante, entendemos que todos los seres humanos posen rasgos del
universo masculino y del universo femenino, independiente de las cuestiones
bioldgicas.

ESTEREOTIPOS EN LOS PAISES INVESTIGADOS

Habiendo expuesto las categorias de andlisis, continuamos ahora con los
resultados de la investigacion empirica. Los nimeros nos permiten observar
que hay un predominio de determinados aspectos o caracteristicas de las
mujeres, en detrimento de otros.
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Ama de Casa 0% 15% 25% 0% 0% 6% 0% 25%
Guerrera 40% 25% 12% 20% 25% 23% 35% 65%
Madre 10% 17% 18% 35% 5% 15% 9% 10%
Pendiente 20% 8% 5% 15% 30% 21% 25% 0%
Sensible 5% 6% 5% 8% 5% 12% 1% 0%
Sumisa 0% 8% 0% 7% 0% 0% 0% 0%
Trabajadora 25% 20% 45% 15% 35% 23% 30% 0%

Elaboracién la autora, Panke, 2014.

Comenzaremos por el analisis de la proporcion con que cada rol aparecio
en las campaiias de las ocho candidatas. Importante es resaltar que aqui estan
reunidos los resultados de como candidata fue presentada en la contienda,
y también de cémo el universo femenino en general estuvo ilustrado en los
spots de las campaiias.

Las estadisticas indican que inicamente dos roles se presentaron en todos
los paises: la mujer guerrera y la mujer madre. Todos los demds roles, en
algin momento no fueron contemplados en las muestras.

La guerrera representa las luchas de las mujeres por tener mayor visi-
bilidad y por espacios igualitarios en la sociedad. En los spots analizados,
es posible percibir que en algunos de los paises el porcentaje mas grande
esta relacionado con el perfil de las candidatas y su contexto social. Por
ejemplo, en Guatemala, la candidata Rigoberta Menchu present6 en 65% el
estereotipo de la mujer guerrera, apoyandose en su posicionamiento como
lider social y en la obtencion, en 1992, del premio Nobel de la Paz. Por el
contrario, la candidata unicamente dedicé el 10% de sus anuncios al rol de
la mujer maternal.

En segundo lugar esta la candidata Balbina Herrera, de Panama, con
35% de su tiempo en la categoria “guerrera”. Ello en parte se explica por
su posicionamiento ideolégico como integrante de Partido Revolucionario
Democratico, que a su vez forma parte de la Internacional Socialista. En
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términos generales, los partidos de izquierda y extrema izquierda tienden
a mirar la mujer de manera igualitaria, y ellas, habitualmente, son mujeres
mas contestatarias.

La candidata que menos tiempo dedicé a la categoria “guerrera” fue la
brasilefia Dilma Rousseff, pues uno de los retos de su campana era justamente
presentarla como una candidata mds suave y no tan radical. Anteriormente
a su candidatura, Dilma fue Ministra Jefe de la Casa Civil del Gobierno
de Lula, y era conocida por su capacidad técnica. Su discurso también era
muy técnico, dificultando la aproximacién con la poblacién. Ademas, en su
historia politica, habia participado con grupos de extrema izquierda, lo que
no era bien visto por los estratos mas conservadores de la sociedad brasilefia.

Con la breve descripcion de las tres biografias, podemos inferir que,
posicionar o no a la candidata en tanto mujer guerrera, ya sea por sus discur-
sos o por el universo femenino representado en sus spots, es una estrategia
electoral.

La segunda categoria presente en todas las campaiias analizadas, es de
la mujer maternal.

En dicho rol, el porcentaje de la candidata mexicana Josefina Vazquez
Mota destaca sobre sus contrapartes. El 35% de sus spots present6 alguna
referencia a la mujer madre. Para intentar explicar el porqué de ello, coinci-
dimos con Ramirez (1990) apud Sudrez (2012: 291) quien acerca de la psique
mexicana sostiene: “exceso de madre, ausencia de padre y abundancia de
hermanos”. La madre, por tanto, es sobrevalorada, y es la quien tiene el
poder dentro de las familias:

Referencias al poder femenino como encarnacién de la democracia, ex-
presan versiones idealizadas respecto de un desempefo evaluado como
potencialmente positivo y capaz de cambios en los espacios institucionali-
zados de la politica. Se hace de esta manera una transferencia de la version
consagrada en el censo comun, de ‘naturaleza femenina’, para el espacio
de las practicas sociales y politicas hechas virtuosas en si mismas. Las pro-
pias campafias de las candidatas, no es raro, usan argumentos referentes
(Barreira, 1996: 4-5).

Cabe apuntar que las menciones o referencias a la mujer madre en la
campafia mexicana, equivale a la suma de la segunda y la tercera posicion:
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18% de los spots de Dilma Rousseff y de 17% en los spots de Cristina
Kirchner. “Vivir los estereotipos culturales es cada vez mads dificil para
quienes son conducidos compulsivamente a vivir existencias imprevistas
debido a cambios histéricos en la economia, en la sociedad, en el Estado y
en particular en la organizacion sociocultural genérica” (Lagarde, 2006: 20)
Y eso es perceptible en los spots analizados, pues aunque México, Brasil
y Argentina sean las principales economias de Latinoamérica, todavia se
valora en gran escala la funcion reproductiva de las mujeres en detrimento
de los demas roles.

Ejemplificaremos enseguida las demas categorias, yendo de las mas va-
loradas hacia las menos valoradas en las campafias revisadas.

LA GUERRERA

En la mayor parte de la sociedad latina todavia se habla de una candidatura
femenina como una “novedad”, capaz de agregar valor al candidato o, mejor
dicho, a la candidata. No obstante, para las mujeres es siempre necesario
reafirmar sus cualidades y su persistencia, con el objetivo de que sus can-
didaturas sean valoradas por el elector. En este contexto, no es entonces de
extrafiarnos que en Latinoamérica, todas las campafias femeninas presentan
—en algin momento— a la mujer guerrera, en cuyo rol estereotipico estd
el valor de enfrentar perjuicios sociales y perseguir su lucha para trabajar
en la politica.

En el caso de la colombiana Noemi Sanin, que exhibi6 35% de su tiempo
a la categoria guerrera, observamos el refuerzo de su supuesta competencia
a partir de la trayectoria de vida. Como bien lo ilustra en voz off uno de
sus spots:

Con esfuerzo y trabajo se pagd su carrera y se gradu6 con honores. Con
esfuerzo y trabajo, cred y dirigié empresas que atun hoy son lideres en su
sector. Con esfuerzo y trabajo, le asegur6 a Colombia un lugar protagénico
en el mundo.?

Video disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=bnjoGQqc22M&index=4&list=PLTFIC
znn6CeHD_llkeRosILfB8LlyeWAx.
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El comportamiento descrito en el spot dibuja a una persona que enfrenta
desafios y los vence. En el video vemos fotos de la candidata que ilustran
los hechos narrados en off por un hombre con voz formal. Es un spot pro-
mocional donde el lenguaje proxémico destaca, toda vez que la informacion
visual mds importante es donde y con quien la candidata estd ubicada, lo
cual refuerza lo que el lenguaje verbal ostenta durante la escena.

*k*

En la frontera entre la tipologia de la guerrera y la maternal, esta el video
que presenta las acciones de las Madres en la Plaza de Mayo, Argentina.}
En ese spot, la candidata Cristina Kirchner narra con tono de mitin su
esperanza por la justicia. Los valores no verbales en la voz denotan fuerza
y solidaridad, aunque su discurso no los menciona explicitamente. Lo que
nos indica la verdadera intencién del spot son las imagenes de las marchas
de las madres en nombre de la memoria de sus hijos. La fuerza del amor de
la madre, las vuelve guerreras.

En este mismo tono, se encuentra el mensaje del siguiente spot de Josefina
Vasquez Mota:

Entre mas dificil parezca, mds nos crecemos frente a la adversidad. Hay
de aquel que se atreva a tocar a uno de nuestros hijos porque sabra de
qué somos capaces las mujeres. Porque nunca voy a pactar con el crimen
organizado. Vamos con todo, ese es el momento.+

Aqui la candidata aparece en un evento dirigido a mujeres, recitando un
discurso cuyo lenguaje iridologico es de fundamental importancia: Josefina
parece mirar a las asistentes, y parece interpelarlas directamente. El lenguaje
corporal destaca las manos de la candidata evidenciando el contenido y la
fuerza de las palabras.

3 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=GUyvozo_26w&list=PLTFICznn6CeHR
UsNzBfiHEfeH]Jes540qpo&index=25.

4 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=1NjxP2gGoWQ&index=2 5&list=PLD3
Es97157C7D420B.
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Una situacion similar acontecié con Balbina Herrera, quien en uno de
sus pocos spots’ aparece en contacto con la gente de Panama. La candidata
habla en un mitin sobre el reto que representa contender por la presidencia.
En su discurso, el lenguaje corporal indica una mujer luchadora, con una
mirada determinada, pero sus dedos estan apuntados para la gente, expre-
sando exceso de autoridad y disminuyendo la empatia.

El riesgo que se toma cuando se elige valorar el aspecto guerrero en una
candidatura, es justamente volver a la candidata agresiva, aproximandola
a ciertos perjuicios sociales por haberse alejado de una caracteristica del
universo femenino sancionada como basica: la sensibilidad.

Ni nifias buenas, dulces y agraciadas, ni agresivas, duras e inflexibles. En las
funciones directivas predomina la inteligencia, no la fuerza muscular (...) Es
un esfuerzo intelectual, creativo, dindmico, extraordinariamente intenso.
Eso es algo que sabemos realizar muy bien las mujeres (Heller, 2002:66).

La necesidad de las mujeres candidatas por reafirmar su condicion de
seres capaces de gobernar, muchas veces hace que ellas mismas se olviden que
socialmente cada género tiene sus caracteristicas, y acaben por aproximarse
mucho de aquella caracteristica asociada cominmente al universo masculino
que es la agresividad.

LA MATERNAL

De acuerdo con Lagarde (2006), la maternidad, en el sentido de responsabili-
dad por la crianza de los hijos, es un rol naturalizado como femenino. Existe
de cierta manera una sacralizacion de la figura materna. Heller (2002) explica
que “durante los siglos XVIII y XIX es la esposa, la madre y educadora de
los nifios, a la que ponen en un pedestal fil6sofos, historiadores y poetas.”
(Heller, 2002:46). Y ciertamente, cambiar un comportamiento fortalecido
durante tantos siglos parece dificil de lograr a corto plazo.

5 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=A36X1wTEUnw&list=PLTFICznn6CeH
1z6ax9Bsheg uUjBEcUg4&index=6.
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Como lo mencionamos anteriormente, la candidata mexicana fue la
quien mas destacé a la mujer madre en su campana. Por ejemplo, Josefina
Vasquez Mota argumenta en nombre de las familias mexicanas, de protec-
ciéon de los nifios e intenta afirmarse como mujer de valor, ilustrando con
sus hechos su desempefio en cargos publicos. En varios de sus discursos,
intenta generar complicidad con las mujeres: “yo a igual que tu, hago lo que
sea para proteger la salud de mis hijos™ o en otro spot, “como economista
y madre, conozco los problemas de las familias”’ Sus discursos fueron la
estrategia de lenguaje mas utilizado para valorizar ese rol, aunque en sus
videos aparezcan varias mujeres en sus funciones de madres.

De cierta manera, los discursos de Josefina también buscaban reforzar el
estereotipo de que es justamente la madre quien sabe cuidar bien de los hijos,
disminuyendo la importancia del padre. “Nadie en el mundo sabe cuidar de
sus hijos mejor que nosotras. Si nuestros hijos representan el futuro, enton-
ces nadie es capaz de cuidar el futuro que nosotras”.® Ese texto fue usado
como metafora para que las mujeres tomasen el mismo cuidado el dia de la
votacion, actuando como fiscales de las casillas de votacion.

En la campaiia brasilena, la relacion de la candidata Dilma Rousseff con
la maternidad se present6 de otras maneras, mas alld de la mera maternidad
biolégica. En uno de los videos, hay una cancién que simula una declara-
cion del expresidente Lula da Silva a su candidata. Importante es destacar
que la ley electoral de Brasil permite la participacion del presidente en la
disputa. Se sabe que el jingle es una pieza clave en las camparfias electorales
y que materializa el concepto del candidato con melodias contagiosas o que
apelan a la emocion dramadtica. En esta cancion, la letra refuerza el prestigio
del expresidente Lula para transferirlo a una figura que, en el imaginario
colectivo, es digna de confianza: la madre.

Una caracteristica comun a todos los procesos de construccion simbolica
depende en gran medida de los mensajes y marcos creados, formateados y
difundidos en las redes de comunicacion multimedia (Castells, 2012: 536).

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=VM8QkJiDYSs&list=PLD3E597157C7D420
B&index=15.
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=PXmUyltFZ6o&index=19&list=PLD3E59715
7C7D420B.
8 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=406RxBPiOM8&index=56&list=PLD3E
597157C7D420B.
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Por lo tanto, el posicionamiento de la candidata esta relacionado con
el hecho de ser mujer, y agrega valores emocionales a la competencia. La
supuesta cancion de despedida alega no wunicamente el amor por la patria,
sino que la salida del gobierno seria opcional.

Mds adelante, otro fragmento del spot refuerza la version femenina del
paternalismo:

Ahora las manos de una mujer nos van a conducir. Sigo echando todo de
menos, pero estoy feliz y sonriendo, pues sé que mi pueblo gan6 una madre
que posee un corazon que va desde el Oiapoque, hasta el Chui. Te dejo en
sus manos mi pueblo.?

Vemos asi que Dilma Rousseff fue, en ese momento, considerada como
la madre de la nacién. A pesar que su vida personal casi no fue presentada
en campafia, su rol de maternidad si que fue medidticamente difundido a
todos los brasilefos.

*k*

La madre tradicional, que vive para su familia e hijos puede ser vista en el
siguiente spot de la campaiia argentina.’® Es un tipico storytelling que narra
la historia de una sefiora, madre de 13 hijos, que recibi6 television digital
publica en su casa en el campo. El lenguaje musical —como en el ejemplo
anterior de Brasil— es valorado para agregar emocion. La candidata Cristina
Kirchner no aparece en el video, solo la sefiora, personaje de la historia, sera
quien protagonice el hecho del gobierno.

LA TRABAJADORA

El tercer rol que mds aparece en las campaiias es el de la mujer trabajadora.
Eso se explica, primero por la necesidad posicionamiento de las propias

9 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=k-hFhednARo.

"°  Video disponible en https:/www.youtube.com/watch?v=5]JEZF29_HP4&index=12&list=PLTFIC
znn6CeHRUsNzBfiHEfeH]e540qp9.
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candidatas en tanto mujeres de éxito en el mundo profesional. No habria
coémo defender una candidatura sin afirmar las cualidades de gestion de las
aspirantes.

En un segundo momento, podemos también entrever dicho rol en las
propuestas de gobierno de las candidatas, cuyo discurso habla de generacion
de empleos y de programas relacionados con cuestiones de género, valori-
zacion de la mujer en el mercado de trabajo. Brasil, fue el pais donde mds
se representd ese rol, con 45% del tiempo, seguido por Costa Rica, 35% y
después Colombia, 30%.

Los spots biograficos son a menudo el lugar preciso para posicionar y
hacer valorizar los conocimientos técnicos de las candidatas, y por tanto
donde mais ensefa el perfil y los logros profesionales. En los biograficos de
Dilma™ por ejemplo, se relata la historia de su carrera mediante fotos en
negro y blanco. La imagen se vuelve colorida cuando se llega al presente, y
durante la presentacion de la candidata por Lula da Silva, el lenguaje musical
parece proponer sensibilizacion, mientras se habla de la capacidad técnica
de la candidata.

En este video es importante resaltar que Dilma aparece como innovadora
en varios espacios de decision del pais, como haber sido la primera mujer
ministra de Energia y del Ministerio de la Casa Civil (el puesto mds alto en
Brasil después del presidente). Con ese argumento, el discurso reza: “quien
tiene una biografia asi, tiene todo para ser la primera presidenta de Brasil”.

En los videos de Costa Rica no hay propuestas concretas para generar
trabajos o igualdad en los puestos para mujeres, no obstante, en los videos se
muestran mujeres desempefiando actividades profesionales. Aunque no esté
ubicado entre los tres paises que mds posiciono la mujer como trabajadora,
en términos de ensenar las mujeres en un cotidiano urbanizado,

En cuanto a Chile, finalmente, Bachelet fue la mas igualitaria y en la
mayoria de sus videos las mujeres aparecen trabajando.

En esta categoria podemos encontrar el posicionamiento de las candi-
datas profesionales exitosas, imdgenes de mujeres en actividades laborales
y, por fin, en menos cantidad, propuestas de ampliacion de oportunidades
de trabajo para las mujeres.

1

Video disponible en: https:/www.youtube.com/watch?v=tbv447H60SQ&index=6&list=PLTFICz
nn6CeGRLWsMZgXag9Zn6wV3K4ayR.
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LA PENDIENTE

Los tres paises que mdas presentaron este rol fueron Costa Rica, 30%,
Colombia, 25% vy Chile, 21%. Vale registrar que en la campana de
Guatemala no encontramos ningun spot con este aspecto. Ver a la mujer
como la responsable de cuidar de los otros y estar al pendiente de la nece-
sidad de los que estan alrededor, es uno de sus roles socialmente incorpo-
rados. En las campafias vemos esa caracteristica reflejada en los discursos
de las candidatas, quienes prometen cuidar a toda su gente, o de estar al
pendiente de sus necesidades. Se articula asi un discurso solidario y préximo
del maternal.

Eldiscurso femenino en la politica es signatario de un lugar a ser construido,
que pasa por el énfasis de caracteristicas tipicas femeninas y masculinas
también presentes y, a veces, puestas como mds desenvueltas en la mujer.
Es como si la cualidad debiese ser mostrada no solamente en los hechos,
sino también en el cuerpo, en el corazén y en las expresiones de afecto “de
cuerpo y de alma” (Barreira, 1996: 36).

Por ejemplo, en el spot donde se presenta el supuesto regreso de Michelle
Bachelet al gobierno chileno,'* el narrador comenta:

Dejaras de dormir para que sean otros los que puedan soiiar. Y los proble-
mas de todos ahora serdn tuyos. Ese desafio es mds grande de los que has
superado antes. Me puedes explicar, Michelle: ;Que te mueve a hacer eso?

Mientras transcurre el texto, las imdgenes exhiben a Bachelet en una
oficina caminando hacia una ventana abierta, con luz, simbolizando el
encuentro con el pueblo. El lenguaje de moda ostenta a una mujer elegante,
que inspira cordialidad. Cuando el narrador habla: “los problemas de todos
ahora serdn tuyos”, se hace explicita la funcion del cuidado de los otros por
encima del propio, algo tipico del universo femenino.

12

Video disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=zAvozCBUN4c&list=PLTFICznn6CeEj5
mFfCcQhtUASOL4VoYoal.
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Por su parte Laura Chinchilla, la candidata de Costa Rica, profiere ante
la camera una propuesta genérica de gobierno, donde aparece en primer
plano el rol de la mujer pendiente:

Mi propuesta de gobierno se resume asi: para la nifiez, cuidado. Para la
juventud, educacién. Para las personas adultas, trabajo bien remunerado.
Para los adultos mayores, una vida digna.®

El discurso lingiiistico no presenta ninguna propuesta concreta, sino pro-
mesas abstractas, y sin embargo estd ahi presente la diligencia y el cuidado
de todos los ciclos de vida de una persona, desde la nifiez, hasta los adultos
mayores. Aunque el texto narre algo totalmente abstracto, es interesante ob-
servar que la imagen transmitida es justamente la de una persona pendiente
de todos, y que a nadie olvida.

De México traemos como ejemplo un spot'# que busca unir a la candi-
data con sus potenciales electoras, a partir del argumento de identificacién
y empatia. Los numeros del feminicidio en el pais llegan a 6,4 muertes de
mujeres todos los dias, de acuerdo con el Observatorio Ciudadano Nacional
contra el Feminicidio.”s En este contexto, Josefina Visquez Mota profiere:

Que no te falte valor, que nadie te falte al respecto. Este pacto es de mujer
a mujer. Yo pacto contigo para que nadie te maltrate, que tengas igualdad
de ingresos y oportunidades...

Mientras la escuchamos, vemos imagenes de mujeres mirando hacia la
camera y palabras en la pantalla como “justicia, igualdad, oportunidades,
libertad, salud, trabajo”. El tono de voz es suave y sefiala complicidad. La
candidata no solamente se presenta como pendiente de otras mujeres, sino
también como su defensora. Rodeada de otras mujeres, la candidata concluye
el video mirando de frente a la camera y hablando con firmeza: “Desde el

'3 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=]7TY2dFOYII&index=9&list=PLTFICzn
n6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cbr.

"4 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=BEak]JQ6zyTc&list=PLD3E597157C7D
420B&index=74.

Datos disponibles en http://observatoriofeminicidio.blogspot.mx.
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primer momento que yo sea presidenta, ser mujer en México va a ser muy
diferente”.

El hecho de estar pendiente también esta relacionado con el acto de
escuchar, lo que teéricamente compone una de las calidades del universo
femenino. La candidata de Costa Rica se present6 en sus spots cercana de
la gente, escuchando y hablando con personas de varias edades, poniéndoles
atencion. El narrador acompana esas imdgenes con el siguiente texto: “Laura
Chinchilla ha estado escuchando las esperanzas y los deseos de nuestra gente.
Para Costa Rica el camino es uno y es hacia adelante”.*¢

EL AMA DE CASA

En los spots el rol de ama de casa aparece en las imdgenes y no en los discur-
sos lingtiisticos. Estuvo #nicamente presente la mitad de las campafias, y no
fue mencionado en los spots analizados de Panama, México, Costa Rica y
Colombia. Por el contrario, en otros paises el rol aparece con cierto relieve
resaltado, como en Brasil y Guatemala donde el tema toma 25% del tiempo.

En el video de Rigoberta Menchi,”” por ejemplo, se mira una cena
grande donde una mujer cuida de la casa, para ilustrar la afirmacion de que
su pueblo votaria por la candidata. En el caso de Dilma Rousseff, dicho rol
esta presente en los spots, con imdgenes que muestran mujeres con el carri-
to de compras del supermercado, mujeres abriendo el refrigerador, mujeres
sirviendo la comida para la familia.

LA SENSIBLE

Las campaiias de Chile, México y Argentina presentaron este rol en mayor
porcentaje que las demads, pero entre los paises analizados no hay mucha
diferencia en cuanto a las proporciones que este rol conceden. El feminismo
de la diferencia “aspira a revalorizar los valores asociados a las mujeres

16 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=THmAr1xHozk&list=PLTFICznn6CeHII
rn3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4.

"7 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=3Ayrs9Ojstw&index=4&list=PLTFICzn
n6CeEL9gxNZJobazM_gQuFa669.
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—afectividad, sensibilidad, cuidado del otro, de la vida y de la naturaleza—"
(Llombart, 2007: 27). En la comunicacion electoral, la musicalizacion cons-
tante en los spots, las imdgenes de naturaleza, de nifios, la iluminacién suave
y otros recursos audiovisuales apoyan a la presentacion de la sensibilidad.

Como mencionamos anteriormente, 38% de los mexicanos piensan que
la sensibilidad femenina puede perjudicar la gestién de gobierno. Aunque
no se puede aceptar ese nimero como totalizador de toda Latinoamérica,
es un indicativo de la percepcion ciudadana. De esta forma, se trata de un
recurso que debe estar asociado a situaciones especificas y no —de manera
excesiva— a las candidatas.

La sensibilidad puede aparecer de manera sutil. Por ejemplo, la partici-
pacién en eventos populares y los testimonios de lideres ayudaron a mostrar
a Dilma Rousseff de una manera mads sensible. Sin embargo, el perfil de
esta candidata tuvo que ser desarrollado, pues las indudables competencias
técnicas de Dilma no lograban los mismos efectos en cuanto a su empatia y
capacidad de comunicacion. Claramente, las varias estrategias en los videos
marchaban en el sentido de mostrarla mas femenina y accesible. Si en elec-
ciones anteriores Lula fue cuestionado por su supuesta falta de capacidad
técnica, en las mas recientes Dilma recibi6 criticas por el exceso de tecnicismo
de sus declaraciones publicas.

En su primer programa transmitido por television, por ejemplo, ella
aparece en un parque paseando a su perro vy, al contar su biografia, relata
situaciones de infancia relacionadas con los valores ensefiados por sus pa-
dres (Amado, Panke, 2012). Las estrategias argumentativas que tenian por
objetivo la aproximacion con el publico mediante la identificacion (madre,
abuela, mujer o creencias en causas semejantes), y el énfasis en la continuidad
del gobierno actual, fueron decisivas. “Los personajes publicos tienen mucho,
poco o nada que ver con la realidad de sus personalidades ‘reales’. Esto no
debe sorprendernos, toda vez que ‘personalidad’ viene del griego personae,
que quiere decir ‘mdascara’” (Leycegui, Meyenberg, Lugo, 2011: 116).

En la campana chilena, Bachelet demuestra explicitamente su sensibilidad
cuando se despide de sus compafieras en ONU Mujeres, organizacion donde
fue la primera presidenta. En el spot*® vemos cuando la candidata narra, con

" Video disponible en https:/www.youtube.com/watch?v=9XiqeRkYKUA&list=PL.TFICznn6CeGB
aDZuCA skgqEHDWACIPXV&index=48.
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tonos testimoniales, cuando se le presento la opcion de regresar a Chile. La
complicidad que se ve con las otras mujeres también es sefial de sensibilidad,
en especial cuando algunas lagrimas se ven en sus ojos, y después, cuando
todas aplauden el trabajo de Michelle en la organizacion.

Por su parte, en México Josefina Vasquez Mota hablé explicitamente so-
bre esa caracteristica, valorandola como un plus de su candidatura: “yo quie-
ro ser presidenta porque tengo la sensibilidad de la mujer para escucharlos”.”

Los spots de Cristina Kirchner fueron tematicos y relacionados con
valores generales de la sociedad y basados en testimonios, storytelling con
las historias de varios personajes. Entre esos valores estin: amor, igualdad,
justicia, inclusion, verdad, vida, dignidad, alegria, unién y futuro. Todos
los spots incluian el slogan “La fuerza de...”; asi, la campafia por television
recibié de manera central la sensibilidad, transformando a la candidata a la
reeleccion en una persona sensible, pero que en sus videos presentd pocas
propuestas concretas.

LA SUMISA

De acuerdo con nuestra investigacion, solamente dos paises mostraron al-
guna forma explicita de este estereotipo: Argentina y México. La sensibili-
zacion excesiva puede generar percepciones como la sumision; y el spot mas
curioso en esa categoria fue exhibido justamente por Cristina Kirchner,* a
quien anteriormente destacamos por haber presentado spots relativos a la
sensibilidad femenina.

Para valorizar al marido, expresidente de Argentina recientemente
fallecido, se transmitieron dos spots “La Fuerza de é1”, que refirieron a la
presencia de Néstor Kirchner en el pais. La impresion que se tenia era que
Néstor seguia gobernando, o bien que Cristina Kirchner seguia necesitando
su aval para gobernar al pais. Una vez que comprendemos que usar la imagen
del fallecido fue una estrategia electoral, podemos también interpretarlo no
s6lo como un homenaje, sino también como una forma de sumision.

"9 Disponible en http://www.youtube.com/watch?v=XGcr5rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&

index=58.

29 Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFICznn6CeHRUs
NzBfiHEfeH]e540qpo&index=14.

346


http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&index=58
http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&index=58

UNA PROPUESTA DE TIPOLOGIA DE ANALISIS DE SPOTS ELECTORALES

En México, con el frecuente discurso sobre la defensa ante la violencia
de género, la misoginia y los feminicidios, vemos que se coincide en que la
sumision es un problema en el pais, toda vez que varias mujeres no consiguen
salir de la situacion de dependencia de sus parejas o familiares. En el spot del
Dia de las Madres,** por ejemplo, encontramos imagenes de varias mujeres
junto con palabras en la pantalla: amor, protecciéon, amor, paz. El Video,
recurre a valores que supuestamente tendrian las madres mexicanas: carifo,
trabajo, sabiduria, amor, compromiso, sacrificio, comprension, proteccion,
respeto, palabra, esperanza, fortaleza, paz, esfuerzo, honestidad, confianza,
amiga siempre incondicional, cualidades que sumadas pueden dibujar a una
mujer sumisa ante el mundo y los que la rodean.

Aunque solo Argentina y México presentaron spots que valoran la
sumision femenina, destacamos que algunos de Balbina Herrera, Panama,
también pueden ser clasificados en esta categoria, pues en la mitad de sus
videos aparecen hombres hablando por ella. Es evidente la estrategia de iden-
tificacion con el publico joven y de una cultura marginal, pues los personajes
a cuadro parecen ser cantantes. Las imagenes son de mitines, y las pocas
veces que en sus spots la candidata enunciaba un discurso, se trataba de un
discurso de mujer guerrera. La narracion en off de sus videos era realizado
por un hombre, nuevamente como vocero de la campaia.

A TITULO DE CONCLUSION

Cuando cambia la feminidad —generalmente cuando
las mujeres quieren redefinir su identidad—

las masculinidad se desestabiliza.

MERLINSKY (2001:127)

Este capitulo present6 una propuesta de siete categorias de los roles femeni-
nos presentes en los spots electorales de varias candidatas a la presidencia
de paises latinoamericanos: el ama de casa, la guerrera, la madre, la pen-
diente, la sensible, la sumisa y la trabajadora. Fueron analizados el total
de 216 spots originarios de: Argentina (2011), Brasil (2012), Chile (2013),

21

Video disponible en https://www.youtube.com/watch?v=pX s WacqL_Vw&index=73&list=PLD3E
597157C7D420B.
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Colombia (2010), Costa Rica (2010), Guatemala (2011), México (2012) y
Panama (2009).

Para determinar las tipologias observamos varios aspectos del lenguaje
audiovisual: lenguaje linguistico, iridologico, moda, gestual, auditivo, esce-
nario, kinésico, proxémico, fisiologico. La investigacion analizé los spots bajo
una perspectiva de género, fijandonos tanto en los posicionamientos de las
candidatas —a partir de los codigos de los lenguajes antes mencionados—
como en las mujeres que aparecian en los videos —qué hacian, si hablaban,
de qué hablaban, en cuales momentos estaban presentes en las escenas.

Comenzamos el articulo desarrollando la idea de que la conceptuacion
de género implica cuestiones bioldgicas, psicoldgicas, culturales y sociales.
“El género facilita un modo de decodificar el significado que las culturas
otorgan a la diferencia de sexos y comprender las complejas conexiones entre
varias formas de interaccion humana” (Lamas, 2013: 328). En este cuadro, las
categorias de género estan relacionadas con roles simbdlicos y estereotipos
que determinan las relaciones sociales.

Existe una orden social de género que interacttia con un orden social gene-
ral. El orden de género es un sistema de relaciones sociales entre hombres
y mujeres en cuya formacion intervienen factores estructurales, tales como
la division sexual del trabajo, y factores culturales y simbdlicos (Todaro,
2002:71).

Lo femenino y lo masculino son caracteristicas de comportamiento
presentes tanto en hombres como en mujeres y en proporciones distintas.
Nadie es totalmente masculino o totalmente femenino. La masculinidad
esta relacionada con la fuerza, la agilidad, la racionalidad, entre otros. La
feminidad con la sensibilidad, la intuicion, la receptividad.

De hecho, varones y mujeres son diferentes, la cuestion es que hasta ahora
estas diferencias siempre han sido vistas como déficit en detrimento de
las mujeres; el concepto de diferencia no significa ni mejor ni peor, se ha
comenzado a desarrollar desde inicios de los afios ochenta y centra su
atencion en la heterogeneidad y en la posibilidad de que cada individuo
aporte sus talentos y estilos particulares dentro de los distintos ambitos en
donde desarrolla sus actividades (Heller, 2002: 48).
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Mediante el analisis fue posible determinar siete estereotipos femeninos
predominantes en los spots: el ama de casa, la guerrera, la madre, la pen-
diente, la sensible, la sumisa y la trabajadora. Algunos de eses roles fueron
usados como estrategias de discurso y otros, aparentemente, como ilustracion
de una realidad.

Son muchas las situaciones de campafia donde la condicion de género es
destaque: interpelaciones discursivas dirigidas a las mujeres, convocacio-
nes de rituales especificos a la categoria de la mujer o afirmacién de los
valores considerados tipicamente femeninos. Se observa, asi, la tentativa
de realizarse el colectivo “nosotras mujeres”, reuniendo los valores cultu-
rales y simbodlicos ya constituidos y los transformando en capital politico
(Barreira, 1996, 29-30).

Vimos que los estereotipos predominantes en todas las campafias fueron
el de la mujer guerrera y el de la madre. La guerrera indica la lucha de las
mujeres que se lanzan a las candidaturas a nivel nacional. Asi, las candida-
tas no unicamente muestran valor al exponerse en sus partidos y después
en procesos electorales, sino que ademads estimulan —con su ejemplo— la
independencia de otras mujeres. Nosotros consideramos —dicho sea de
paso— que ser candidato(a) es algo que exige competencia y coraje, inde-
pendiente del género que se trate.

En el otro costado, la sociedad valora el rol de la maternidad, el de la
mujer cuidadora y pendiente de la familia y los hijos. Todavia se ve en algu-
nos pueblos el prejuicio frente a las mujeres que eligen no ser madres, o bien
que postergan la maternidad para mas adelante en sus vidas. El rol de la
maternidad es tan fuerte en los paises latinos que existen las “stiper-madres”
y “las madres publicas”.

Las primeras, son las dominadoras del espacio privado y, que cierta
manera, colaboran para perpetuar la centralizacion de las tareas domésticas
en sus manos, como una forma de poder. Las segundas, son las actividades
profesionales relacionadas con el cuidar del otro como profesoras, médicas,
enfermeras y policias. Las mujeres, por asi decir, estin adaptadas para servir
al otro, sean o no sus hijos.

El rol menos recurrente fue el de la mujer sumisa. Los tnicos paises que
—en un pequefo porcentaje— lo mostraron fueron Argentina y México. En

349



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

el caso de la campaiia de Cristina Kirchner, se atest6 la estratégica presencia
del expresidente Néstor Kirchner, homenajeado en los spots de su viuda.

En México, al reconocer en sus spots la violencia y la falta de condiciones
de algunas mujeres para huir de su situacion, tenemos como lectura que la
candidata Vazquez Mota, ademds de preocuparse de tales condiciones, esta
al mismo tiempo admitiendo discursivamente que existe en México una
tolerada autosumision de la mujer.

Ahora bien, el hecho de no evidenciarse en demasia el rol de sumision
en las campanas analizadas: ¢nos indica que se estd dando un cambio al
camino de Latinoamérica? ¢Estard la poblaciéon mas cerca de la equidad de
género en el ambito de la politica partidaria?

Creemos que esta investigacion abre caminos para desarrollar la reflexion
sobre los estereotipos y los roles de género en la sociedad latinoamericana.
A través de estudios complementarios que —siguiendo nuestra huella—
indaguen si la tipologia avanzada reincide en otros paises y campafas a
otras funciones publicas, podremos tener un entendimiento mas amplio de
la situacion de las mujeres en las campanas electorales. Es necesario que los
cambios de roles también ocurran en las actitudes de las lideres, para que
puedan convertirse en fuentes de inspiracion de otras mujeres que deseen el
cambio social y mas igualdad en sus paises.
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LA PUBLICIDAD DEL GOBIERNO
BOLIVARIANO 1999-2013

IMAGENES DE UN MITO DE GOBIERNO

Agrivalca R. Canelén S."

El texto pretende brindar una panoramica sucinta con relacion a la trayec-
toria observada en la actividad de Publicidad Institucional puesta a punto
a lo largo de la gestion del fallecido presidente de la Republica Bolivariana
de Venezuela, Hugo Chavez, en el encuadre de las denominadas Rutinas de
la Comunicaciéon Gubernamental (RCG), con desenlace en la creacion, el
desarrollo y la consolidacion del Estado-Marca Bolivariano.

A tales fines, a partir de una revision documental-hemerografica, se aco-
mete una descripcion de las campaiias oficiales de imagen de gobierno que
asentaron hitos comunicacionales en el transcurso de los afios 1999 y 2013,
desde cuyos enclaves conceptuales y estratégicos se apuntala la lectura del
contenido ideolégico inmerso en las piezas facturadas, especialmente las au-
diovisuales, representadas por una muestra tipo de spots, poniendo el acento
sobre los pilares simbdlico y politico con acreditacion en los conceptos del
“Estado Anunciante” (Garcia (2001) y “Mito de Gobierno” (Riorda, 2006).
Palabras clave: Publicidad Institucional, Comunicaciéon Gubernamental,
Estado Anunciante, Mito de Gobierno, Marca-Estado.

The text aims to provide a brief overview regarding the trend observed in the
activity of Institutional Advertising during the management of the President
of the Bolivarian Republic of Venezuela, Hugo Chavez, in the frame of the
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called Routines Government Communications (RCG), with outcome in the
creation, development and consolidation of the Bolivarian Brand-State. To
this end, from a documentary-hemerographic review, was made a description
of the official image campaigns that constituted communication milestones
between 1999 and 2013, from whose conceptual and strategic keys reading
ideological content immersed in the different advertising pieces, especially
audiovisual represented by a type of sample spots, putting the emphasis on
the symbolic and political pillars with accreditation in the concepts of the
“State Advertisement” (Garcia, 2001) and “Myth of Government” (Riorda,
2006).

Keywords: Institutional Advertising, Government Communication, State
Advertisement, Myth of Government, Brand-State.

INTRODUCCION

Al momento de caracterizar las Rutinas de la Comunicaciéon Gubernamental
(RCG) puestas en practica por el finado presidente Hugo Chavez a lo largo
de su mandato, algunos estudiosos han acufiado, como producto de sus
reflexiones, las categorias analiticas “Estado Comunicador” (Bisbal, 2009)
y “Gobierno Difusor de Propaganda” (Hernandez, 2012). A partir de tales
acercamientos, de a poco se ha ido dibujando un retrato al carboncillo del
estado de la comunicacion social en Venezuela, paseandose por infinidad
de aristas que abarcan la propiedad de los medios, el ejercicio profesional
del periodismo, el entramado juridico y sus implicaciones regulatorias, la
libertad de expresion y el derecho a la informacion, el servicio publico de
radio y television, los medios alternativos, las telecomunicaciones, y los
presupuestos en materia de cultura.

Un tema menos recurrente en la agenda de debate, sin embargo, ha
sido la Publicidad Institucional, de antemano desbancada por la vertiente
comercial dentro del conjunto de estudios disciplinarios sobre la Publicidad,
a pesar de la importancia que reviste como forma de comunicacion de las
Administraciones Publicas, amén de la riqueza de los enfoques desde los
cuales abordarla (Cortés, 2011:2).

Justamente, esta zona de aparente vacio sirve como espacio de opor-
tunidad para acometer, en las lineas siguientes, un apretado recorrido que
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permita describir, atendiendo a la complejidad de sus matices, el peso con-
cedido vy el rol desempenado por la Publicidad Institucional, en el marco
de las estrategias de comunicacion de gobierno aplicadas por Hugo Chavez
mientras estuvo en funciones como Primer Mandatario, entre el 2 de febrero
de 1999 y el 5 de marzo de 2013.

Prestos a cumplir con este empefio, se asumira como premisa la con-
dicion del Estado en calidad de primer anunciante publicitario del pais, de
donde deriva la perspectiva simbélico-antropoldgica nucleada en torno a la
construccion de referentes iconograficos y audiovisuales con resolucion en
marcas de gestion.

Obedeciendo a esta hoja de ruta, la disertacion tomara como ejes arti-
culadores de desarrollo los conceptos “Estado Anunciante”, propuesto por
Garcia (2001), y “Mito de Gobierno”, de la autoria de Riorda (2006), con
polo de gravitacion sobre piezas publicitarias seleccionadas, en singular
spots de publicidad gubernamental analizados en la estructura interna de su
discurso, a la guia de un enmarcado documental que sirvi6 de asidero con-
textual mds amplio, admitiéndose el imperativo de referencia social “como
mejor manera de captar las particularidades del lenguaje” (Klaus, 1979: 22),
en este caso el audiovisual, y siendo el Estado el “producto a vender” a la
ciudadania.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: LA MORADA
DEL SPOT POLITICO GUBERNAMENTAL

En sentido estricto, sobre la base de las contribuciones teéricas de Ortega
(1997:27) y Cortés (2007: 227-228), bajo el rétulo Publicidad Institucional
cabe designar aquella forma de comunicacion producida, dirigida y emitida
por entidades cuyo control de la propiedad es publico, estando consagra-
das, en consecuencia, a la creacion, la organizacion y la distribucion de
servicios comunes para la sociedad (léase, los ministerios, los organismos
autéonomos de la Administracion Central, los Ayuntamientos, etc.), de don-
de se desprende su talante en tanto agencias de socializacion y, por ende,
generadoras de valores y actitudes enfilados a la mejora de las relaciones de
los/as ciudadanos/as entre si, cuando no entre estos/as y su entorno social,
fisico y natural.
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Siguiendo este hilo conductor, y apelando para ello en particular a las
premisas suministradas por Cortés (2011: 6-7), preciso es reconocer, cuando
menos, cuatro tipos de Publicidad Institucional, de las que, por lo pronto,
se describiradn tres en este tramo, a saber:

Cuadro 1. Tipos de Publicidad Institucional

Tipo Concepto

Centrada en la circulacion de informacion relativa a los plazos y los tramites
establecidos porlas dependencias de la Administracién Publica para el diligencia-
Informativa miento de solicitudes al/la ciudadano/a (la declaracién y el pago de impuestos), o
la prestacién de servicios varios (el despliegue de operativos para la expedicion
de documentos de identificacién personal).

Seapalancaenladimensiéndelaconcienciaciéon olaresponsabilidad social, razén
por la cual, gracias a sus buenos oficios, los entes publicos aspiran a fomentar
cambios entre los/as ciudadanos/as de cara a sus visiones del mundo y la vida en
sociedad. Atitulo ilustrativo, sirvase citar aquilas campafias alusivas a la defensa
de la igualdad de género y los derechos de la mu{er, asi como también aquellas
Educativo-Social entrabadas en el cuidado del medio ambiente y la reduccion de las fuentes de
contaminacion (indicaciones sobre los procedimientos para la disposicion, el
tratamiento de desechos urbanosy el reciclaje de materiales). También puede ser
portadora, por ejemplo, de recomendaciones acerca de como prevenir el brotey
aminorar la propagacion de enfermedades (dengue o gripe HIN1), o actuar en el
caso de desastres naturales (terremotos, huracanes e inundaciones).

Obedece a unaldgica mercantilistay, como tal, se enfoca en la busqueda de clien-
tesy mercados mediante la promocién de los territorios, los bienesy los servicios
ostentados por una determinada comunidad, municipio o pafs. En este apartado,
pertinente es traer a colacion las campafias de turismo disefiadas especialmente
para ser exhibidas en ferias internacionales, ademas de los esfuerzos insertos
en proyectos de marca-pais emprendidos entre el Estado y la iniciativa privada.

Comercial

Asi las cosas, independientemente de la modalidad de expresion escogi-
da por las instancias ejecutivas de gobierno para encauzar las iniciativas de
Publicidad Institucional, a todas éstas resulta imprescindible el cumplimien-
to de una serie de requisitos basicos, segtn reza el documento contentivo
de los “Principios sobre Regulacion de la Publicidad Oficial en el Sistema
Interamericano de Proteccion de los Derechos Humanos” (2010: 12-21),
comenzando porque sus mensajes sean en verdad utiles, relevantes y com-
presibles, en la onda de propinarle a la ciudadania informaciéon completa
y actualizada, fundada en necesidades reales y concretas de comunicacion
publica.

No en balde, en virtud de que la Publicidad Institucional es susceptible de
difundirse en los mismos espacios y tiempos en los que se inserta la Publicidad
Comercial, las entidades oficiales que tienen a su cargo la responsabilidad
de utilizar y controlar el aparato del Estado no escatimaran en el uso de los
medios, los soportes y los formatos que mejor garanticen el amplio acceso
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y la difusion total de informacion entre la poblacion, conforme la inten-
cion y las caracteristicas que reviste cada campaiia. Para ello, atenderan a
criterios de adjudicacion fijados con antelacion a la decision publicitaria,
que contemplen factores inherentes a la efectividad del mensaje, en detalle:
perfil del publico destinatario al que se desea impactar, universo de medios
elegibles (prensa, radio, television, cine, internet), medicién objetiva de la
circulacién o la audiencia del medio respectivo (certificada por institutos
colegiados que gocen de credibilidad), y las tarifas por concepto de compra
de espacios y/o tiempos (que nunca deberan ser superiores a las que abona
un anunciante privado).

Por afiadidura, el hecho de que la pauta publicitaria de las instituciones
gubernamentales se solvente con fondos publicos comporta, por parte del
Estado, la ineludible observancia de pardmetros de transparencia y rendi-
cion de cuentas (accountability), como corresponde a cualquier contratacion
publica que conlleva la convocatoria a proveedores para la participacion en
procesos abiertos de licitacion. En este sentido, el Estado estd comprometido
a hacer del conocimiento de los/as ciudadanos/as, por medio de la publicacion
de informes periddicos, una extensa gama de datos concernientes tanto al
previo de la pauta (términos del servicio; oferta de medios; mecanismos de
ponderacion de las diversas variables de asignacion; presupuestos aprobados;
costos; formas de pago; tiempo de entrega), como al desarrollo de la cam-
pana (plan estratégico de comunicaciones publicitarias; objetivos; duracion;
contenido de los mensajes; plataformas de divulgacion) y, finalmente, los
resultados (gastos discriminados por organismos, por campafias, por rubros
y por medios; agencias publicitarias involucradas; calidad del producto final;
evaluacion del impacto de la inversion).

Por lo demas, dada la especificidad técnica implicita en el proceso, se su-
giere la asistencia de especialistas en las areas de Licitacion, Administracién
y Finanzas, junto a expertos en materia de Publicidad y Relaciones Publicas,
quienes podrdn obrar en calidad de asesores de los organismos publicos a
lo largo del circuito que recorre las etapas de produccion, contratacion, dis-
tribucion y control del avisaje publicitario, reduciendo las posibilidades de
discrecionalidad de los funcionarios politicos. De tal suerte, se sobrentiende
que una adecuada planificacion redundard en una mads estricta y racional
supervision de la pauta publicitaria estatal, de la mano de los 6rganos de
contraloria publica, los agentes autdnomos de control externo encomenda-
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dos para esta mision, y la propia comunidad, habilitando la elaboracién de
auditorias anuales (disponibles para toda la ciudadania a través de Internet),
la formulacion de denuncias y, de llegar a detectarse irregularidades o faltas
a la ley, la activacion de sanciones administrativas y/o judiciales.

En este estadio, se advierte que toda informacion sobre Publicidad
Institucional que se halle en posesion del Estado es informacion publica,
de donde se desprende que su acceso constituye un derecho esencial que las
instancias oficiales estan en el deber de salvaguardar y, mds alla, en el man-
dato de saldar ante las exigencias del publico. Y es que, al ser el contexto
de emision de la Publicidad Institucional el sector estatal publico (Pineda y
Rey, 2009: 11), este rasgo distintivo determina sus propositos y alcance en
funcién de la consecucion del “interés general”.

A la postre, suscribiendo a Garcia (2001: 13; 2007: 301), las aproxima-
ciones de cariz analitico a la Publicidad Institucional suponen adentrarse
en un proceso de comunicacion que se incrusta en el espacio de lo publico,
habida cuenta de que, a sus expensas, se entablan canales democraticos de
didlogo entre individuos, grupos sociales y entidades de gobierno, otorgando
singular relieve a la participacion ciudadana. No en vano, formalismos aparte
de sus cometidos educativos o comerciales, la Publicidad Institucional remite
a una via directa de comunicacion auspiciada por el Estado en sus diferentes
niveles (nacional, provincial o local), con el fin de mantener debidamente
informada a la poblacién en lo atinente a las decisiones, los procesos y las
acciones de gobierno tratindose de las politicas publicas.

Para profundizar en este punto, valga traer al ruedo lo asentado en el
Informe Anual 2010 rubricado por la Relatoria para la Libertad de Expresion
de la Comision Interamericana de Derechos Humanos (CIDH), en cuyas
paginas se sostiene que, como minimo, el Estado debe proveer informacion
por lo que incumbe a:

(a) [La] estructura, funciones y presupuesto de operacion e inversion del
Estado; (b) la informacion que se requiere para el ejercicio de otros dere-
chos —por ejemplo, la que atafie a la satisfaccion de los derechos sociales
como los derechos a la pension, a la salud o a la educaciéon—; (¢) la oferta
de servicios, beneficios, subsidios o contratos de cualquier tipo; y (d) el
procedimiento para interponer quejas o consultas, si existiere.
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De suyo, una declaraciéon de este calibre inscribe a la Publicidad
Institucional en la arquitectura mas abarcadora de la comunicacion politica
“de gobierno” o “gubernamental”, haciéndola consustancial de los regimenes
democraticos que han de explicitar, frente a la opinién publica y con caracter
de obligatoriedad, las orientaciones de sus planes, los resultados derivados de
la aplicacion de sus medidas, amén de las circunstancias politicas que definen
la toma y la asuncion de estas, en aras de obtener apoyo y construir consenso
social (Riorda, 2006:7). Es por esto que a decir de Dader (2004: 204-205),
no basta con la ejecucion de un proyecto politico de gobierno; antes bien,
imperativo es que éste sea aceptado y respaldado por la mayoria de los/as
ciudadanos/as, ateniéndose a la eficacia argumentativa y la solvencia de datos
que a los entes publicos le sea posible ofrecer, generando cuotas significativas
de credibilidad y confianza sobre las cuales fincar la legitimidad del ejercicio
del poder y afianzar la certidumbre de gobernabilidad (Mayén, 2008: 21).

Vista asi, y recurriendo al auxilio de Riorda (2008:2-3), la Publicidad
Institucional se aviene en parte sustantiva de las denominadas Rutinas de
la Comunicaciéon Gubernamental (RCG), vale decir, las practicas que, “de
modo cotidiano y no necesariamente sistematizadas, dan cuenta del estilo
de comunicacion de los gobiernos”, configurando en la sociedad modos de
percibir y asimilar la imagen de éstos, merced “hechos comunicacionales se-
dimentados” con recursos audiovisuales o electronicos, entre los que se listan
los discursos asociados a la oralidad de los funcionarios de cartera, pasando
por el portal de Internet, sin desdefiar, por supuesto, los spots publicitarios.

Ciniéndose en exclusivo al dmbito de la publicidad politica, concebida
por Kaid (1981: 156) como “cualquier mensaje principalmente bajo el control
de una fuente, usado para promover candidatos politicos, partidos, pro-
blematicas politicas, y/o ideas a través de canales masivos”, el spot emerge
cual discurso televisivo de gran alcance, eminentemente sensorial y de alta
intensidad, toda vez que apela en simultdneo a lo verbal (lo hablado o impreso
en la pantalla), lo visual (color, enfoque, simbolos, imagenes), y lo auditivo
(voz, musica, sefiales de audio) (Nelson y Boyton, 1997), con ajuste a una
duracion breve que puede oscilar de los 15 segundos hasta el minuto (el spot
es extraordinariamente eliptico, capaz de describir en muy poco tiempo una
cantidad importante de situaciones), para su difusion a través de la pantalla
(Jamieson, 1992).
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Precisamente, la brevedad del formato conlleva que los contenidos al
abrigo del spot se compriman y se simplifiquen, facilitando su comprensién
y consiguiente memorizacion por parte del espectador, acostumbrado a
recibir multiplicidad de informaciones en pocos segundos. A la sazén, esta
adaptacion conforme los requerimientos del publico viene a constatar la
“colonizacion” de la politica bajo el dominio de la esfera mediatica, en grado
superlativo por lo que respecta a la television que, desde sus propios géneros,
reduce los argumentos a su minima expresion, impregnandolos de imdgenes
emotivas, elementos dramaticos y personalizacion; en resumen, conjuntos de
significacion sintetizados en determinados objetos o representaciones mas
complejos (Echeverria, 2005: 146).

No por casualidad, pues, en este contexto de “hipersimbolizacion”
politica, Orejuela (2013: 69) afirma que los medios de comunicacién social
constituyen la puntada de costura de un entramado ritual, ofreciendo de
entre ellos la television nuevos modelos, lenguajes, formas y poderes de in-
tegracion y de legitimacion social que ejercen su influjo sobre el inconsciente
de la gente, facturando, en ultimas, una politica apegada strictu sensu a
episodios emocionales.

De resultas, en tanto modalidad comunicativa por excelencia de la pu-
blicidad politica televisiva, el spot brinda a sus creadores (partidos politicos
o gobierno, segtin el momento corresponda a una contienda electoral o al
sostenimiento de una gestién administrativa) la ventaja del control absoluto
sobre el mensaje dirigido a la audiencia, como ya se apunt6 antes, usando
los medios de comunicacion para su distribucion que no para su mediatiza-
cion. Este rasgo le confiere una considerable carga persuasiva, al tamiz de
imagenes y sonidos destinados a cimentar construcciones simbdlicas (Garcia
y D’Adamo, 2006: 87).

Arribada la reflexion hasta este terreno, pertinente es invocar a Salgado
(2002:22), para quien los artifices de la comunicacion politica intentan “in-
fluir en las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupo de
personas a través de la transmisién de un mensaje ante el que el auditorio
mantiene su libertad de eleccion”, decantandose la persuasion, mdas que
como el instrumento propio de la influencia, como una opcion esencial en
democracia, puesto que permite conseguir apoyo para una propuesta politica
(desde ganar unas elecciones hasta la adhesion a un programa econémico
determinado) prescindiendo del uso de la fuerza. Acto seguido, se admite
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la nocion del Estado en cuanto instrumento de dominacién, pero ésta no es
factual sino que deviene simbdlica, mientras que los principios de sujecion
terminan por ser interiorizados.

Al amparo de estas coordenadas, cabe emplazar entonces al spot poli-
tico gubernamental como lo hace Echeverria (2005: 102-103), en calidad de
género del discurso politico institucionalizado en el medio televisivo, con
sustento en las siguientes premisas:

A. El discurso tiene una clara intenciéon de influencia en las opiniones
ciudadanas para el establecimiento de consensos respecto al actuar
gubernamental.

B. Quiere lograr un posicionamiento positivo o imagen favorable del go-
bierno en los ciudadanos.

C. El “enunciador-gobierno” construye sus estrategias discursivas de per-
suasion de cara a un modelo de “espectador-ciudadano”.

D. Para cumplir a cabalidad con sus estrategias, el “enunciador-gobier-
no” usualmente recurre a la instrumentalizacién de un cuerpo de
simbolos, mitos y ritos que reconoce en el “mundo de la vida” del
“espectador-ciudadano”.

E. En atencidn a esas estrategias que buscan la eficacia de la persuasion en
el “espectador-ciudadano”, el “enunciador-gobierno” elabora el discurso
televisivo bajo la guia de operaciones retdricas articuladas con sistemas
de significacion del lenguaje audiovisual.

A pie juntillas, tras lo dicho hasta aqui pareceria valido aseverar que,
para el gobierno, la actividad de informar sobre las politicas publicas, los
resultados de la Administracion Publica y, en general, sobre “los logros” de
la gestion, adquiere caracter persuasivo en la medida en que coadyuva a la
formacion de una impresion global afectiva que, revistiendo de aprobacion
la conveniencia de tales politicas, subsume en sus fueros la imagen misma
del mandatario.

En este orden de ideas, y retrotrayendo a Echeverria (2005: 147), resulta
licito reconocer en la implementacion del spot politico un doble registro de
finalidades a beneficio de la comunicacion gubernamental, no sélo por lo que
compete a la busqueda de “efectos” en audiencias politicamente concebidas
mediante la insercion de un mensaje en el espacio publico inscrito a los ¢6-
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digos propios de la gramatica publicitaria, sino también por lo que se refiere
a propositos si se quiere mas abstractos y de largo aliento que trascienden
el contenido de la pieza, a saber:

A.

362

Vincular a los ciudadanos con su gobierno: de ordinario, independien-
temente de que el mensaje vehiculado en el spot politico gubernamental
ostenta un caracter unidireccional, razén por la cual no propicia interlo-
cucion alguna, a sus anchas contribuye a preservar y mantener vigente la
conciencia de la entidad “Gobierno” para los ciudadanos, materializando
la institucion a través de los simbolos en sustitucion de las acciones o los
lugares de contacto personal. Asi, los destinatarios son constantemente
interpelados por las imagenes o por la voz en off que los representa de
manera incluyente.

Evitar la “contaminacion” de la informacion gubernamental a través del
control de los medios de transmision propios: al ser el spot un mensaje
puesto en circulacién en un espacio pagado, el “enunciador-gobierno”
tiene el control completo de aquel, sorteando la “editorializacion” de los
espacios noticiosos de los medios de comunicacion.

Mantener la eficiencia en la gestion de la opinion publica con fines de
consenso: al final del dia, el spot representaria una via por intermedio
de la cual el gobierno de turno apostaria por la constitucion, el man-
tenimiento o la restauracién de comunidades solidarias de ciudadanos
congregados en torno a su aprobacion.

Formar en los valores civicos del emisor hegemonico gobierno, de con-
formidad con su ideologia y su proyecto de Nacion: el spot honraria una
especie de funcion pedagdgica, generando unas determinadas represen-
taciones sociales sobre el Estado, la ciudadania, los roles de cada uno de
ellos y las relaciones entre ambos. Apedandose a este planteo, he aqui que
para Ruiz (2009: 270-274), el Estado se erigiria en un aparato de poder
dotado de legitimidad para ejercer la prescripcion; léase un sujeto con
capacidad para adjudicar misiones especificas a los ciudadanos, habida
cuenta de que detenta el saber sobre cudles son las metas que se deben
alcanzar y las “buenas practicas civicas” que es perentorio cultivar en
pro de la sociedad en pleno (qué es lo bueno y qué es lo malo; qué se
debe hacer, y qué no se debe hacer). A contracorriente, en la estructura
narrativa de los mensajes los ciudadanos deben actuar, de manera indi-
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vidual, para conseguir las metas en funcién de ellos mismos, de otros
ciudadanos, y del grueso de la sociedad a la que pertenecen, a grandes
rasgos, beneficiarios todos de los objetivos positivos sefialados.

E. Conservar el poder: gracias a los spots, el gobierno comunica a lo largo
de su gestion, cristalizando la llamada “campafia permanente”, cuyo
sostenimiento en el tiempo puede retribuir en los momentos de compe-
tencia electoral.

Al vuelo de estas consideraciones, se confirmaria la incesante calibracion
de nuevas formas de comunicaciéon gubernamental, inclusive pulsando un
formato como el spot publicitario, que las audiencias estin acostumbradas
a decodificar.

Semejante corroboracion, no obstante, impele a acentuar el punto de
miras, con todavia mayor ahinco sobre las condiciones de emision de la
Publicidad Institucional, al tamiz de la naturaleza del Estado, en tanto en-
clave de poder, so pena el riesgo que se cierne sobre las instancias oficiales
de ceder ante tentaciones persuasivas, amparadas bajo necesidades puntuales
consistentes en la formacion, el mantenimiento, el mejoramiento y la promo-
cion de la imagen de si mismas, del mandatario en ejercicio y su equipo, o
del partido de gobierno y sus candidatos, exaltando los logros de una gestion
o las cualidades de una doctrina (Fernandez, 2009:253).

Precisamente, huelga vislumbrar aqui los visos del cuarto tipo de
Publicidad Institucional catalogado por Cortés (2011:7), la Publicidad
Institucional Electorista, en sus palabras “aquella que busca ganar votos y dar
autobombo al partido de turno”, distorsionando la noble finalidad del con-
cepto en sus cimientos. En esta linea, subordinado el interés publico al afan
de notoriedad y posicionamiento del grupo politico dominante, la Publicidad
Institucional gira hacia otros derroteros comunicacionales que colindan con
la Propaganda, convirtiendo al Estado en el producto (Ruiz, 2009).

En efecto, un paneo siquiera sucinto a través de los enunciados formulados
por diferentes autores, al momento de definir la Propaganda, deja entrever
numerosas coincidencias en el conjunto de sus apreciaciones, perfilindola
en cuanto manifestacion/modalidad comunicativa de cufio unidireccional e
impositiva, circunscrita al envio de un mensaje de contenido frecuentemente
ideoldgico (politico o religioso), desde un emisor activo hacia un receptor pasi-
vo, con el animo de implantar un sistema de sujecion sobre la estructura social.
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Al tenor de estas referencias tedricas, y asumiendo que de hacerse con el
poder o conservarlo se trata, la intencién de la Propaganda reposa sobre el
modelaje del pensamiento, la conducta, la opinién y las actitudes colectivas,
mediando la manipulacion de simbolos significativos revestidos de gran im-
pacto emocional. A todas éstas, la propagacion deliberada y sistematica de
ideas (del latin propagare) dinamiza la pretension de convencer para ganar
adeptos, quienes, adheridos a un cuerpo reducido de creencias, se cohesionan
en grupo conduciéndose en la direccion buscada por el propagandista, y
estigmatizando a los sectores opositores o criticos del gobierno: “nosotros”
(lo positivo) versus “ellos” (lo negativo) (Valdez, 2006: 218).

En este reducto, el rol del Estado deviene crucial con arreglo al emplaza-
miento de una maquinaria abocada al manejo conveniente de la informacion
(Garrido, 2007: 14), aprovechando la plasticidad de la Propaganda para
adaptarse a un sinfin de medios de comunicacién y formas de expresion,
enmarcadas en el paradigma conductista de la causa-efecto que minimiza al
receptor a la condicion de objeto, prescribiéndole una respuesta directamente
proporcional al estimulo del emisor.

He aqui, volviendo a los presupuestos de Pineda y Rey (2009: 15), que las
cuestiones ligadas al poder y el interés son decisivas en el tramite de evaluar
el signo fidedigno de la Publicidad Institucional, procurando separarla de
la “propaganda de los hechos”, que vehicula los mensajes palpables de un
partido o de un gobierno. De ahi el hibrido que estos autores consienten en
llamar Publicidad Institucional Propagandistica, utilizada lo mismo como
herramienta de autopromocién que como un arma electoral por no pocos
Estados en el mundo, realidad nada ajena a la de Venezuela.

EL “ESTADO ANUNCIANTE":
PUBLICIDAD, INVERSION Y PODER

El emplazamiento del componente “persuasion” dentro de las Rutinas de
la Comunicaciéon Gubernamental (RCG), adelantadas en su ocasion por el
hoy fallecido presidente Hugo Chévez, amerita una lectura abarcadora e
integral, sobre todo de agregarse a la ecuacion el aumento exponencial veri-
ficado durante la dltima década en las cuotas de la Publicidad Institucional,
siendo uno de los vehiculos privilegiados del Ministerio de Comunicacién e
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Informacion (MINCI) tratandose de la divulgacion de las obras del gobierno
nacional. A renglon seguido, la aseveracion de que el Estado venezolano se
ha erigido en uno de los anunciantes publicitarios mas importantes del pais,
por no decir el principal, si se cuantifica el valor de los minutos al aire de sus
piezas transmitidas por television, cine y radio, amén del espacio ocupado
en rotativos, revistas y vallas, traduciéndose en altos montos de inversion
que, por ejemplo para el caso de la television en sefial abierta en el afio
2012, superaron con creces los de grandes empresas como Polar, Procter &
Gamble, Colgate Palmolive y Nestlé, conforme lo indicado por la medidora
AGB Nielsen Media Research (Culshaw, 2012, 5 de junio).

Echando mano de otros insumos, aportados esta vez por el Comité
Certificador de Medios de la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)
y la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP), el compor-
tamiento publicitario del Gobierno Bolivariano revelé un dominio absoluto
de la pauta en television a lo largo de los tltimos cinco afios (Moreno, 2012,
mayo 26), elevandose el gasto, sobre todo, en la antesala y el desarrollo de
los procesos comiciales (nacionales, regionales o locales), periodos en los que
los avisos de Publicidad Institucional pueden llegar a confundirse, o de plano
ser usados con fines de propaganda de partido, abusando de los recursos del
Estado (bienes, instalaciones oficiales, horas trabajo de empleados publicos,
material POP —gorras, franelas, uniformes, afiches—).

A los efectos ilustrativos, haciendo un viaje en retrospectiva a la guia
de las cifras referenciales arrojadas por ANDA y procesadas por Guzman
(2009:2), se observa como la inversion publicitaria experiment6 un signi-
ficativo crecimiento en el afio 2004, en razon de los dos eventos electorales
realizados en Venezuela para esa época, a saber: el Referéndum Revocatorio
al mandato del presidente Hugo Chavez (Campana por el “No”), y los co-
micios regionales posteriores. En ese despliegue, estuvieron involucrados no
solo Alcaldias, Gobernaciones y hasta Ministerios, sino también organismos
oficiales de la talla de Petréleos de Venezuela S.A. (PDVSA) y el Servicio
Nacional Integrado de Administracion Aduanera y Tributaria (SENIAT),
ubiciandose entre los diez primeros anunciantes para ese ejercicio con un
gasto de Bs. 132 millones.

Un dinamismo semejante se registré en el afio 2006, correspondiente a
la campana electoral por la Presidencia de la Republica, en la que los entes
publicos quedaron en el tercer puesto del ranking de anunciantes tras una
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erogacion por el rango de los Bs. 238,1 millones, equivalentes a un 8% del
total de la inversion (Producto, 2007, mayo). No en balde, el Informe Final
de la Mision de Observacion Electoral de la Union Europea (UE) para ese
ano, aludiendo a la publicidad del Poder Publico Ejecutivo, reza:

El recurso excesivo a varias formas de propaganda institucional (es decir,
la publicidad pagada por una instituciéon del Estado, como por ejemplo
ministerios, empresas publicas o autoridades regionales o locales) jugd a
favor de la campania del presidente y candidato Hugo Chavez (p. 8).

Similar tendencia habria de constatarse en el tramo de 2007 (Referéndum
Constitucional), 2008 (Comicios Regionales), 2009 (Referéndum Aprobatorio
de la Enmienda Constitucional por la Reeleccion Indefinida para los Cargos
de Eleccion Popular), 2010 (Elecciones Parlamentarias junto a Comicios
Regionales y Municipales), y 2012 (Eleccion Presidencial y Comicios
Regionales). Flagrantemente estas acciones contravinieron las buenas prac-
ticas internacionales que procuran garantizar la equidad y la proteccion de
los recursos publicos en el encuadre de la celebracion de eventos comiciales,
y peor aun, violentaron la Constitucion Nacional, en donde se establece que
todo/a funcionario/a publico/a esta “al servicio del Estado y no de parcialidad
alguna” (Articulo 145), y la Ley Organica de Procesos Electorales, normativa
que prohibe expresamente hacer uso de edificaciones de gobierno con fines
de proselitismo politico (Articulo 76).

Deteniéndose particularmente en este ultimo punto, conviene subrayar
para el caso de Venezuela la existencia de tres herramientas insertas en las
Rutinas de la Comunicacion Gubernamental (RCG), instauradas por el
finado presidente Hugo Chavez (y heredadas por sus sucesores/as), y que
implican la capitalizacion publicitaria de recursos, privilegios y atribuciones
publicas en campana electoral, con el aliciente de relevo de regulacion (léase
Alerta Electoral, 2012: 1-7) (cuadro 2).

Fuera de esta orbita, que casi cristalizé una constante para todos los
anos aqui monitoreados, haciendo honor a la expresiéon “la campafia per-
manente”, pertinente es reconocer, ajustindose a las declaraciones de voce-
ros del Instituto Venezolano Publicitario de Caracas (IVP), que los afanes
comunicacionales de las entidades publicas encabezadas por el Ejecutivo
Nacional experimentaron una vuelta de tuerca en la transicién de 2006 a
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Cuadro 2. Rutinas de la Comunicacién Gubernamental
del presidente Hugo Chdvez

Herramienta Uso electoral

Permiten al candidato-presidente exponerse gratuitamente, con exclusividad y
en el transito de largas horas a través de la red publica y privada de canales de
sefial abierta y emisoras. Para mas pistas, segun datos de AGB invocados por
Pifia (2010: 155), entre el 2 de febrero de 1999 (cuando Hugo Chéavez asumio la
Jefatura de Estado, enlazando en cuatro ocasiones a los medios radioeléctricos
en los horarios matutino, vespertino y prime time para un total acumulado de
8 horas y 14 minutos de transmision), y el 22 de enero de 2010, el gobierno se
encadend “1 mil 995 veces, por un tiempo total de 1 mil 310 horas con 36 minu-
tos, siendo el promedlo de duracion de cada uno de estos espacios 39 minutos
con 25 segundos.” Se estima que, en el transcurso de su administracion, Hugo
Chéavez hizo uso de este mecanismo por dias intercalados (uno siy otro no), afi-
nando suimpacto de cara a la formacién de la opinién publica, en el contexto del
debate politico-electoral, causando como secuela un desbalance en el volumen
de mensajes oficiales y opositores. De hecho, el 23 de junio de 2010, el directorio
del Consejo Nacional Electoral (CNE) con el voto salvado del rector Vicente Diaz,
descarté cualquier tipo de amonestaciény/o sancién para el entonces preS|dente
Hugo Chavez por el uso de las cadenas nacionales de radio y television durante
las campafias electorales, aduciendo el derecho que le asistia para manifestarse
politicamente mas alléd de las limitaciones que leimponia suinvestidura de Primer
Mandatario (CIC-UCAB, 2012: 19).

Las cadenas na-
cionales de radioy
televisién

Estrenado en version para televisién en el afio 2000, con apalancamiento en la
transmision semanal (todos los domingos) a través del entramado de medios del
El programa “Alo6 Estado, y resonancia adicional en estaciones privadas de radio y television. Se

Presidente” calcula que, entre 1999 y 2008, el presidente Hugo Chavez habld cerca de 1204
horasenelmarcode ese espacio, suspendiéndose este s6lo con motivo de algunos
procesos comiciales (CIC-UCAB, 2012: 14).

Los 10 minutos de
transmision gratui- | Aunque en teoria este fragmento ha de ser cedido a los/as usuarios/as para la
ta estipulados en el | divulgacién de “Mensajes culturales, educativos, informativos o preventivos de
Articulo 10 de la Ley | servicio publico”, el Gobierno se ha cobijado en este, enlos horariosylos términos
de Responsabilidad | mas convenientes, menoscabando su utilizacién merced a “la difusién de publici-

Social en Radio dad o propaganda de los 6rganos y entes del Estado”, vulnerando los principios
y Television (Ley de equidad que deben aplicarse en toda actividad electoral.
Resorte)

2007. En ese trecho, el presidente Hugo Chavez empuié la propuesta del
“Socialismo del Siglo XXI”, esgrimiéndola como pilar de su programa de
gobierno para el periodo 2007-2013, con arreglo a la conformacion de
los “Cinco Motores Constituyentes”, en especifico: la Ley Habilitante, la
Reforma Constitucional, Moral y Luces, la Nueva Geometria del Poder,
y la Explosion del Poder Comunal (Observatorio Socialista de Venezuela-
IAEDPG, 2007: 1).

Justamente, para esa época el MINCI, en la persona del entonces titular
de la cartera, William Lara, apuntal6 la inversiéon publicitaria guberna-
mental. De tal suerte, sin desmejorar la visibilidad conquistada a través de
los medios de cobertura nacional, y con la firme aspiracion de lograr una
presencia uniforme en todo el territorio, aposto por la pauta en los medios
de provincia aparejada con los medios alternativos (televisoras, emisoras de
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radio y periddicos), reforzando la exposicion en vallas, al tiempo que respladd
el trabajo de alta factura técnica de las “brigadas de muralistas” (una por
estado), permitiendo una mayor divulgacion de la obra del Gobierno como
objetivo estratégico (Ventana Bolivariana, 2006, marzo 29).

En esa tonica, de conformidad con los datos publicados por la Oficina
Nacional de Presupuesto (ONP), para el afio 2007 el Gobierno Bolivariano
canalizé Bs. 1,2 billones en servicios por concepto de informacion, impresion,
reproduccion, Relaciones Publicas, Publicidad y Propaganda, asi como de
imprenta y avisos (Producto, 2007, octubre).

En el interin, se propici6 la experimentacién con nuevos formatos pu-
blicitarios, aprovechando el telon de fondo provisto por la “Copa América
2007”, celebrada por vez primera en Venezuela. A propésito de este evento,
la estatal PDVSA emprendi6 la instalacion de gigantografias autoadheribles
en las paredes de los andenes de la estacion Plaza Venezuela del Metro
de Caracas, modalidad below the line cuyas bondades serian cosechadas
después para los anuncios de la Feria Internacional de Turismo de Caracas
(FITCAR 2007), de algunos Ministerios del Poder Popular, del SENIAT, y
hasta de consignas politicas coyunturales, como por ejemplo el célebre “Por
ahora...”, exhibido en letras rojas en las cajas de luz de algunas estaciones,
recién acontecido el Referéndum por la Reforma Constitucional que el pre-
sidente Hugo Chavez perdi6é (Guaglianone, 2008, 18 de marzo). Sumaria
a este cauce la Compaiiia Nacional de Teléfonos de Venezuela (CANTYV)
que, una vez estatizada, innové con alternativas como rotulacién, avisos
en paradas de autobuses, afficheras y pantallas digitales en las unidades de
transporte publico (Rodriguez, 2007).

Siguiendo la cronologia y retomando los datos suministrados por el
IVP, para el afio 2008 el Gobierno Bolivariano se posicioné en el primer
sitial del ranking de anunciantes en Venezuela, con una inversion de Bs.
472,63 millones. Sin embargo, cuando a ese monto se le afiade la cuota de
la CANTYV vy sus empresas filiales, de los bancos estatales, del CNE y de
las Gobernaciones y Alcaldias oficialistas, el gasto asciende todavia mas
a Bs. 845,97 millones, con una participacién del 11% dentro de la torta
publicitaria.

Esta cifra se veria mermada en un 50% apenas un afio mas tarde, ron-
dando los Bs. 448 millones, segtin sefiala el mismo IVP (Entorno Inteligente,
2010, agosto 11), aun cuando el 2009 trajo consigo un aumento en el parque
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de empresas bajo la tutela del Estado. No obstante, el Gobierno Nacional se
mantuvo entre los cinco primeros anunciantes en television (su medio pre-
ferido en la composicion de la panoplia), detrds de Empresas Polar, Procter
& Gamble, Cerveceria Regional y Colgate Palmolive, de acuerdo con los
reportes de AGB.

Esta trayectoria la mantendria en 2010, a tenor del informe rubricado
por el Comité de Certificacion de Medios de ANDA-FEVAP, documento
en el que resalta el Gobierno Bolivariano como el mayor anunciante en
television (secundado por Procter & Gamble y Polar), liderando igualmente
la inversion en radio (flanqueado por Polar, Procter & Gamble y Movistar)
(Adlatina, 2011, agosto 30).

A la vuelta de 2011, con base en la misma fuente antes mencionada, se
advierte como el gasto publicitario de los entes publicos tendi6 a concentrar-
se, ademas de en television, en prensa (junto a Banca, Servicios, Consumo
Masivo, Bebidas y Automotriz); radio (compartiendo con las categorias
Telefonia, Supermercados, Ticket de Alimentacion y Comida Rapida); y
publicidad exterior (aficheras estandar, vallas dobles y gigantismos ocupados
con publicidad gubernamental en apoyo a las misiones sociales creadas ese
ano) (Dominguez, 2011, 11 de junio).

Es asi como, recurriendo de nuevo al Comité Certificador de Medios de
ANDA-FEVAP, con el arribo de 2012 fue notorio el crecimiento del des-
pliegue publicitario oficialista en todos los medios de comunicacion. Como
muestra, el Gobierno Nacional (sin contar las instituciones del Estado) in-
virtio Bs. 530 millones en television, circulando piezas alusivas a los logros
de las misiones sociales (en especial, la Gran Mision Vivienda Venezuela).
Asimismo, de entre los 20 principales anunciantes en prensa, siete fue-
ron organismos publicos (encabezados por el MINCI, PDVSA vy el Banco
Bicentenario), aparte del partido de gobierno (Partido Socialista Unido de
Venezuela [PSUV]). En cuanto a vallas, el monto de la inversion de los entes
gubernamentales alcanz6 los Bs. 787 millones (formatos standard y compac-
to de publicidad vial con contenidos electorales), superando incluso la cifra
reservada a la radio (Bs. 760 millones). Otro tanto vislumbré el Gobierno
Bolivariano en la “pantalla grande”, cuyos espacios fueron comprados para
la transmision de micros institucionales a favor de la Revolucion.

En suma, en palabras de Javier Salas, Gerente General del Comité
Certificador de Medios de ANDA-FEVAP:
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la retraccioén en la inversion publicitaria que caracteriz6 al sector privado
generd espacios disponibles que fueron aprovechados por la avanzada
propagandistica del Gobierno, a la que, hacia octubre del afio pasado, se
sumaron las campaiias del CNE, organismos oficialistas como goberna-
ciones y alcaldias, partidos politicos y candidatos (Entorno Inteligente,
2013, 6 de mayo).

Desde este punto de vista, no es desatinado asegurar que, junto al “Estado
Comunicador” y el “Gobierno Difusor de Propaganda”, coexiste una ter-
cera faceta, la del “Estado Anunciante”, rol que le otorga un alto potencial
condicionante a la pauta publicitaria asignada por las entidades publicas, a
riesgo de repercutir directamente sobre el desempefio de los medios de comu-
nicacion, tratdndose del ejercicio de sus funciones atinentes a la contraloria
de gestion, la libertad de expresion y el derecho a la informacion.

No pocos entendidos en la materia, al formular sus cuestionamientos
relativos al manejo de la publicidad oficial en Venezuela, atribuyen la utili-
zacion discrecional de los recursos del Estado en detrimento de la libertad
de expresion, al vacio legal existente en la definicion de los objetivos, la
asignacion, la contratacion y el control de aquella (institucional o por con-
traloria ciudadana).

Esta realidad, en nada es extrafia para todos los paises del hemisferio,
con las meritorias excepciones de Pert y Canad4, de acuerdo con lo asen-
tado en el Informe Anual 2003 de la Relatoria Especial para la Libertad de
Expresion de la CIDH, refrendado mas tarde por diversas organizaciones
de la sociedad civil de la region, en una audiencia temadtica llevada a cabo
ante la misma CIDH en el enmarcado del 140° periodo de sesiones, el 29 de
octubre de 2010 en Washington D.C.

Al abrigo de las discusiones sostenidas en el encuentro, con base en los
resultados obtenidos en un diagnéstico que verso sobre el uso de la publicidad
oficial como mecanismo de censura indirecta en las Américas, prevalecio el
consenso en torno a la necesidad de un cuerpo de estindares minimos de
regulacion, susceptibles de adaptarse a cada pais, aun cuando se admitio
el avance logrado gracias a la aplicacion de algunas reformas legales, y el
ejercicio de buenas précticas.

La iniciativa rindi6 sus frutos con el capitulo titulado “Principios so-
bre regulacion de la Publicidad Oficial en el Sistema Interamericano de
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Proteccion de los Derechos Humanos”, incluido en el Informe Anual 2011
de la Relatoria para la Libertad de Expresion de la CIDH. En el documento
se sostiene el imperativo para el Estado por lo que concierne a la adopcion de
normas claras y precisas, a nivel nacional y local, que impida la incidencia de
practicas discriminatorias en la produccion, la distribucion y la asignacion
de avisaje de los 6rganos publicos, garantizando una administracion justa
de los fondos reservados para esos fines, el respeto a la libertad de expre-
sion, y el derecho a la informacion. Se aboga alli por la fijacion de limites
a la discrecionalidad de los funcionarios, combinada con mecanismos de
supervision y de control, sin descontar las sanciones apropiadas de ocurrir
la violacion de las disposiciones (UYPRESS, 2011, 26 de abril).

Remitiendo de regreso a Venezuela, si bien hasta la fecha no existe le-
gislacion alguna que regule la publicidad oficial, la asociacion civil Espacio
Publico aport6 al debate en estas lides con su “Propuesta Ciudadana. Agenda
Legislativa: Libertad de Expresion y Derecho a la Informacion”, en la vispera
de la celebracion de las elecciones al Parlamento de 2010. Entre sus reco-
mendaciones en demanda del cumplimiento de los pardmetros internacio-
nales de derechos humanos en pro de la participacion plena y critica de los/
as ciudadanos/as, se incorpora el llamado a la formalizacién de directrices
que reglamenten la publicidad gubernamental vehiculada a través de prensa,
radio y television (Ultimas Noticias, 2010, 24 de septiembre).

En suma, el tema de la Publicidad Institucional permanece en el tapete,
a la espera de un pronunciamiento que conceda respuesta, en relacion a
una de las mas relevantes formas de existencia del Estado, admitiendo que
éste, como lo aprecia Cortés (2011:6), es casi una entelequia, una entidad
abstracta impalpable e inasible, fundamentalmente un acto de creencia que
no se percibe sino a través de sus simbolos, constituyendo en consecuencia
la publicidad, una herramienta fundamental para mostrarse frente a los/as
ciudadanos/as.

Nadie ha visto nunca un Estado. Ni a simple vista ni en el microscopio,
ni en foto ni desde un aviéon. No es una cosa, como un territorio o una
porcion del océano [...] Es precisamente porque el Estado es en si mismo
invisible e inaudible que debe hacerse ver y escuchar a cualquier precio,
por medio de metaforas. Sefialarse a la atencion de todos por signos con-
vencionales, observables y tangibles. Sin esta sefializacion, la creencia no
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tendria ni objeto ni relevo [...] El elemento espiritual solo se convierte en
fuerza material al entrarnos por los ojos y los oidos (Debray, 1995: 59-60).

A la postre, la nocion de Estado como marco de actuacion de la politica
establece una comunidad de comunicacion, un territorio simbdlico de per-
cepcion politica, y una comunidad de opinién publica politica (Echeverria,
2005:37), siendo que la Publicidad Institucional engendra una realidad
social en torno al Estado, a los ciudadanos y a las relaciones entre ellos, a
partir de un conjunto de presupuestos definidos sobre lo social, lo politico,
lo econémico y lo cultural (Ruiz, 2009: 291).

PUBLICIDAD E IMAGINARIOS COLECTIVOS:
LA MARCA-GOBIERNO

Ala vuelta de hoja de 14 afios, puede que luzca una perogrullada afirmar que
para acometer un analisis de las Rutinas de la Comunicacién Gubernamental
(RCG) implementadas por la administracion de Hugo Chavez, prestando
especial miramiento a la Publicidad Institucional pivotada sobre el spot
politico gubernamental, es imprescindible invocar el influjo de las matrices
culturales y de los componentes simbolicos sobre el proceso politico-ideo-
légico, derivando en la irradiacion de significaciones y valores con amplia
repercusion sobre la organizacion de voluntades, y la consiguiente conduc-
cion de acciones colectivas.

No en vano, la creacion, adopcion y, sobre todo, la reproduccion de sim-
bolos en claves particulares, han sido consideradas procesos nodales desde
los antiguos imperios, en el tramite de que el conocimiento, la exposicién y
la familiaridad con el poder sean virtualmente universales entre la poblacion,
canalizando sus energias en cierta direccion y permitiendo a los gobernantes
ejecutar sus proyectos sin recurrir a la fuerza (Palacio, 2008: 17). De ahi que,
en los procesos de constitucion de los Estados Nacionales, la fundamenta-
cion de su legitimidad y cohesion descanse, en mucho, sobre un cuerpo de
formas de caracter visual (imagenes), que los reafirman simbolicamente a
través de una representacion, cuyo efecto inmediato es la asociacion mental
(Navia, 2009, febrero 23).

372



LA PUBLICIDAD DEL GOBIERNO BOLIVARIANO 1999-2013

En este orden de ideas, los simbolos patrios representan la identidad y el
caracter de la nacion, siendo la carta de presentacion a través de la cual se
diferencia de las demas naciones, reivindicando de este modo la postura de
Norbert Lechner en cuanto a la necesidad de pensar a la sociedad nacional
bajo universos simbdlicos, que no estrictamente territoriales.

Asi las cosas, la intermediacion simbdlica encuentra en los medios de
comunicacion de masas su mejor nicho, tratandose de hilvanar un discurso
politico por intermedio de iconos, para expresar ideologias o posiciones
politicas determinadas (Cortés, 2010:90), lo cual incide en las formas de
relacion de los/as lideres con los grupos politicamente mas activos. En efecto,
siguiendo a Acosta (2013: 27), los simbolos encarnan las formas mds simples
para transmitir un mensaje, aglutinan significados comunes para el publico,
evocan emociones fuertes sin base racional, y sintetizan una realidad politica
y social compleja, favoreciendo, en términos de grupo, la identificacion y
la cohesion de éstos, su movilizacion y su perseverancia en funcion de las
promesas de cambio.

A sabiendas de estos presupuestos, los gobiernos en América Latina han
echado mano de la simbologia para hacerse con el poder y consolidarse en él,
constatacion que vale por igual para Venezuela, particularmente el gobierno
de Hugo Chadvez, quien utiliz6 como pivotes los referentes simbélicos de la
nacion ataviados de fuerza militar y patriética (Hernandez, 2007:13), con
el objetivo de encaminar al pueblo hacia los objetivos de la revolucion pro-
pugnando el establecimiento de una nueva constelacion de valores (Palacio,
2008:37-38).

En palabras de Romero (2006: 183), a partir de 1999 la administracion
del presidente Hugo Chavez instal6 una nueva politeia, fincada en la oferta
de un proyecto nacional que rompié con el pasado democratico instaurado
desde el afio 1958 (la “Cuarta Republica”), enlazando “significantes maestros
y cadenas de sentido [a] la construccion del ‘modelo politico’ de la ‘demo-
cracia popular bolivariana’” (la “Quinta Republica”) (Biardeau, 2009:71).
Desde esta perspectiva, se entiende la —de ninguna manera fortuita— mo-
dificacion consumada sobre los simbolos patrios, a través de la reforma de la
Ley de Bandera, Escudo e Himno Nacional, publicada en la Gaceta Oficial
N°38.394, con fecha del 9 de marzo de 2006.

En concreto, por lo que respecta a la bandera (cuya dltima version oficial
databa de 1954), el cambio consisti6 en la adicion de una estrella blanca de
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cinco puntas, a las siete ya emplazadas en la franja azul, en remembranza
del decreto que hiciera Simén Bolivar el 20 de noviembre de 1819, en el que
estableci6 que la incorporacion de la octava estrella representaria la libera-
cion del territorio guayanés.

Por su parte, en el caso del escudo de armas, la modificacion apunt6 a la
suma de cuatro espigas a las veinte de suyo existentes en el manojo de mieses
ubicado en el cuartel de la izquierda; mientras que al cuartel de la derecha,
en el que solo figuraba la espada con anterioridad, le fueron empotrados los
simbolos del arco, la flecha y el machete como forma de exaltacion nacio-
nalista de las armas indigenas, campesinas y afrodescendientes. Finalmente,
en lo atinente al tercer cuartel, que ocupa toda la parte inferior, se varié la
direccion del galope del caballo blanco hacia la izquierda, en concordancia
con la vision socialista del presidente Hugo Chavez.

Sin embargo, la transformacion mas importante, ocurrida de la mano de
la Carta Magna aprobada en 1999 y considerada per se la sefa identitaria
por antonomasia, fue el trasvase en el nombre del pais, del otrora “Republica
de Venezuela” a “Republica Bolivariana de Venezuela”.

Apeandose a estos hitos es que Acosta (2013:46) bifurca la iconografia
bolivariana en dos etapas, a saber: una primera creacién simbélica marcada
por la génesis del proceso revolucionario en 1999 y ligada a una construccion
colectiva de arraigo popular, en la que primaron espontaneamente la hetero-
geneidad y el relevo constante de las imdgenes seguin referentes significativos;
y la segunda, cristalizada después de las elecciones presidenciales de 2006
y prolongada hasta la actualidad, proclive a una mayor homogeneidad,
permanencia y consolidacion de algunos elementos simbdlicos, disefiados y
confeccionados a conciencia por las élites gobernantes.

Justamente, esta ultima de las fases resenadas arriba es la que, en la
opinién de Natalia Falabella (citada por Palacio, 2008: 21), ha caido en la
desgracia de la fosilizacion y la burocratizacion de la tecnocracia, a pesar de
lo cual incontables defensores han encontrado en tal institucionalizacion la
respuesta a los desafios propios del ejercicio del poder, de donde se sigue la
exigencia de la unidad del simbolo por parte de quienes lo portan consciente,
intencional y racionalmente.

En esta linea, no habria de sorprendernos la orden girada por el en-
tonces presidente Hugo Chavez de eliminar los departamentos de Prensa y
Publicidad de todos los ministerios, ademds de prescindir de la Oficina y
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la Sala de Prensa de la Vicepresidencia Ejecutiva de la Republica, transfi-
riéndose al MINCI la centralizacion de las competencias de comunicacion
correspondientes a estas dependencias gubernamentales.

La decision fue difundida publicamente el 14 de enero de 2007, por
quien para ese instante detentaba el cargo de Ministro de Comunicacion e
Informacion (MINCI), William Lara; y qued6 plasmada en el documento
“Plan de Estrategia Comunicacional 2007”, derivado del taller celebrado
con los/as directores/as de Informacion, Prensa y Relaciones Institucionales
de los 27 ministerios, condensandose sus directrices en ocho puntos clave,
que contenian la instruccion a los/as ministros/as de declarar a la prensa
exclusivamente en Caracas, ya fuese en la sede de sus respectivos despachos
o en el Palacio de Miraflores; y la prohibicion de pautar publicidad oficial o
emitir notas de prensa contrarias al discurso del presidente de la Reptblica.

Con la asuncion de esta medida, se aspiraba articular coherentemente
la estrategia comunicacional del Gobierno Bolivariano, consolidando la
prédica: “una sola voz”, interferida hasta la fecha en razon de la autonomia
que los ministerios y los organismos publicos ostentaban en materia comu-
nicacional. Por ello, aunque el personal perteneciente a los departamentos
de Informacion, Prensa, Publicidad y Relaciones Institucionales de las ins-
tancias oficiales continu6 laborando en sus mismas oficinas, lo hizo adscrito
al MINCI en calidad de comision de servicios (Tovar, 2007, 14 de enero).

Siguiendo este hilo conductor, el afan por la uniformidad no tardé6 en
trasladarse, igualmente, a los criterios graficos y de ordenacion de la ima-
gen del gobierno, dimension en la que cada 6rgano oficial habia gozado
de cierta libertad, encargandose por su propia cuenta y a su buen “saber y
entender”, del disefio y la impresion de materiales publicitarios (Pérez, 2010,
26 de enero).

Ciertamente, hasta la conclusion de la administracion del fallecido
presidente Rafael Caldera, en 1998, los distintos gobiernos conservaban la
tradicion de utilizar como simbolo representativo, tinica y exclusivamente
el escudo de armas de Venezuela, dindmica que se alter6 en el ano 2005, al
entrar en vigencia el logotipo institucional, surcado por el lema “Venezuela
ahora es de todos” y ataviado con los colores de la bandera nacional.

Correrian solamente tres afios cuando se procedio en 2008 a la creacion
de una nueva imagen que incluy6 la expresion “del Poder Popular”, con la
finalidad de transmitir la sensacion de cercania respecto a los grupos sociales
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mads vulnerables. Al mismo tiempo, se afinaron los esfuerzos por unificar
la identidad visual del Estado, mediante la formalizacién de manuales de
estilo contentivos de la normativa destinada a tutelar la aplicacion tanto
de los logo-temas, como de los simbolos patrios, pretendiendo en ultimas,
representar al pais dentro del entramado de una narracién grafica, como
“parte de la politica comunicacional [de] generar imagenes que [resuman]
la esencia del discurso gubernamental”.

De alli la intencion explicita, enunciada en el manual de “Imagen Grafica
del Gobierno Bolivariano de Venezuela de Aplicaciones Bésicas”(2006),
de “cohesionar en una sola representacion grifica el trabajo de todos los
ministerios y organismos adscritos, [de tal manera que] la creciente multi-
plicidad de actividades [quedara] plasmada con claridad y [fuese] facilmente
recordada por la mayoria [...], evitando protagonismos innecesarios |...] ante
tanta dispersion de logos, [e inspirando, en su lugar] una sola imagen [del]
Gobierno de todos y todas”.

De tal suerte, no podria seleccionarse signo distintivo mejor para la
publicidad impresa (anuncios de prensa, pendones, afiches y volantes),
exterior (vallas) y audiovisual (tapas de cierre de cuifias de television) que
el “tricolor patrio ondeando de izquierda a derecha, [acompafiado] con la
frase ‘Gobierno Bolivariano de Venezuela’ [...] y el [nombre del] Ministerio
asociado, [ambos situados siempre] en la esquina inferior izquierda.”
Asimismo, se incluiria el logo-tema de la consigna institucional “Con Chavez
el Pueblo es el Gobierno”, desarrollado por el equipo creativo de la Direccion
General de Difusion y Publicidad, adscrito al Viceministerio de Estrategia
Comunicacional del MINCI.

Hacia el afo 2010 se volveria a la carga con una propuesta identitaria
renovada a propésito de la celebracion del bicentenario de la independencia
de Venezuela, diseniandose en consecuencia el logo conmemorativo denomi-
nado “200 Bicentenario”, con el cual se pretendia no solamente “unificar y
representar los actos y motivos de la celebracion de los 200 afios de la gesta
independentista”, sino mas todavia rendir tributo a “Simén Bolivar, cuyo
liderazgo politico y militar fue determinante contra el colonialismo espaiol”.
Por esta razon, el uso de la figura ecuestre, en tanto “ejemplo de lucha y
resistencia”, fusionada a la patria “nuestramericana” (MINCI, 2o10:238).

Prosiguiendo con la andadura, en 2012 la imagen “200 Bicentenario”
serfa sustituida por la féormula “Corazon Venezolano”, la cual se apalanco
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“en la relacion estrecha [...] entre la gestion liderada por el presidente Hugo
Chavez y el pueblo venezolano”, en el encuadre de la “labor transformadora
para consolidar los propésitos establecidos en el Proyecto Nacional Simén
Bolivar”. En esta tonica, el identificador propuesto para sugerir la forma del
corazdn consistié en una cinta cuyo “recorrido tricolor otorga un sentido
de progresion, de direccion hacia arriba y adelante”, haciendo honor a tres
elementos conceptuales, [éase: optimismo; inclusion y trabajo permanente
(MINCI, 2012: 11).

De por si, la figura del corazon habia sido recurrente en la publicidad
del Gobierno Bolivariano; a los efectos, citese la campana “Hecho en
Socialismo” (2010), destinada a promover el concepto de las empresas de
produccion social.* Inclusive antes, posando el punto de miras sobre los
predios electorales, el presidente Hugo Chavez acudi6 a este recurso en
2006, con motivo de su campaifia para optar por tercera ocasion a la Primera
Magistratura de Venezuela; a tales fines, trdigase al ruedo el spot titulado
“Por Amor”} en el que, en una toma hasta los hombros, vestido con camisa
azul, se dirigia a la audiencia diciendo:

Siempre, todo lo he hecho por amor. Por amor al 4rbol, al rio, me hice pintor.
Por amor al saber, al estudio, me fui de mi pueblo querido, a estudiar...
Por amor al pueblo me hice presidente, ustedes me hicieron presidente. He
gobernado estos afios por amor. Por amor hicimos Barrio Adentro. Por
amor hicimos Misiéon Robinson. Por amor hicimos... Todo lo hemos hecho
por amor. Aun hay mucho por hacer. Necesito mds tiempo. Necesito tu
VOto, tu vOto por amor.

Ahondando en este aspecto y ateniéndose a lo sefialado por Riorda
(2012, 12 de abril), si se analizan los mensajes en las dltimas contiendas
electorales en toda América Latina, los temas ideologicos, representados
en valores como el amor, la confianza, la solidaridad, la paz, la integridad,
la disciplina, la reconciliacion, la familia, la naturaleza y la patria han
emergido con fuerza, imponiendo las emociones por encima de la razon.
Asi Lula Da Silva, en su campaifia para las elecciones de 2002 en Brasil,

2 http://www.mcti.gob.ve/Industrias/Hecho_en_Socialismo.

3 http://www.youtube.com/watch?v=uXoDv7OAG_Q.
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utilizé el slogan “Lulinha paz y amor”; Ollanta Humala hizo lo propio en
el Perd, en el 2006, acudiendo a una estrategia nacionalista sintetizada en
el spot “Amor por Pert”; por su parte, Daniel Ortega, a prop6sito de su
quinta postulacion a presidente de Nicaragua en 2006, emple6 el leitmotiv
“Un mismo amor por Nicaragua”; mientras, Otto Pérez Molina, en su
primera candidatura a la Jefatura de Estado de Guatemala en 2007, trocé
su slogan de “mano dura” a “mano dura, cabeza y coraz6n”; al tiempo,
en Panama, Balbina Herrera usé en el 2009 el leitmotiv “La politica es
amor”; ese mismo afio, Rafael Correa, con motivo de los comicios por la
Primera Magistratura de Ecuador, expuso una serie de esléganes, entre
ellos “Con amor infinito”; entretanto, en Argentina, la presidenta Cristina
Fernandez de Kirchner, en su campafa por la reeleccion presidencial de
2011, conjurd un fuerte halo de emotividad con el spot “La fuerza del
amor”; en esta onda, la “Republica amorosa” fue la propuesta electoral
del candidato Andrés Manuel Lopez Obrador para “lograr el renacimiento
de México”.

De antano, harto sabido es para los analistas de la comunicacion politica
que la veta emocional es uno de los elementos especialmente influyentes en
las decisiones de los votantes, hasta el punto que, cuando hay colision entre
razén y emocion, la segunda suele primar. Este indicio, realimentado en
la contemporaneidad a la luz de los aportes de las nuevas corrientes de la
psicologia cognitiva y las neurociencias, patrocina el interés alrededor del
amor en tanto eje conceptual de gran peso ideolégico, retomado por no pocos
discursos populistas latinoamericanos, asumiéndolo cual objeto esencial en
el vinculo del lider con la masa (Ferrandi y Fric, 2013, 11 de marzo); de alli
que se vislumbre apropiado mencionar en este apartado a Mouffe (2007),
cuyas palabras, a guisa de critica dirigida al racionalismo liberal, constituyen
la piedra de toque de un vaticinio.

El error del racionalismo liberal es ignorar la dimension afectiva moviliza-
da por las identificaciones colectivas, e imaginar que aquellas “pasiones”
supuestamente arcaicas estan destinadas a desaparecer con el avance del
individualismo y el progreso de la racionalidad. Es por esto que la teoria
democratica estd mal preparada para captar la naturaleza de movimientos
politicos de “masas”, asi como también de fenémenos como el nacionalismo
(Moulffe, 2007: 13).
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Ala sazon, volviendo al caso de Venezuela, la campania de comunicacion
gubernamental “Corazén Venezolano” vino cerrar el continuum de signos y
lemas que, desde 2005 hasta 2013, junto al anagrama Gobierno Bolivariano
de Venezuela, cifraron los mensajes (promesas y objetivos) facturados por
el Poder Ejecutivo en la persona de Hugo Chavez, operando como respaldo
identitario (visual y sonoro) de las instituciones del Estado venezolano, ilus-
trado con textos y graficas para aplicaciones publicitarias.

Ello aport6 a favor de la visibilidad constante en medios tradicionales
(above the line o por encima de la linea, por sus siglas en inglés, ATL) y
no tradicionales (below the line o por debajo de la linea, por sus siglas en
inglés, BTL), posicionando la obra de la Revolucion con “agudeza creativa
e intencionalidad politica” durante ese tramo temporal (Minci, 2012:9-11),
aunque recurriendo, a decir de Pérez (2010, 26 de enero) a la hiperproduccion
de piezas, y la heterogeneidad estética hilvanada a un discurso populista-
autoritario con ribetes propagandisticos.

He alli la presencia de marcas iconicas e identificadores en la mayoria
de los productos visuales del gobierno, repetidos en el plano grafico con la
ayuda del disefio sin un orden o un canon manifiesto (cuadro 3).

Vista asi, subyace desde una perspectiva publicitaria la construccion de
una “narrativa de marca” (brand statement) del proyecto nacional, cuyos
puntos nodales son lo revolucionario, lo nacional, lo civico-militar y lo po-
pular; en resumen, el Estado monocolor y tutelar de todas las actividades
de la sociedad, atado a una concepcion de la “democracia bolivariana” en
abierta tension y fractura con respecto al consenso liberal-democratico
(Biardeau, 2009:76). De ahi la deriva hacia una arquitectura marquista que
le ha permitido al régimen imponer con naturalidad osciladores semanticos,
“en funcién de acumular adhesiones e identificaciones, aglutinar sectores
sociales y cohesionar la amalgama ideologico-politica” (2009: 81), edifican-
do, sedimentando y confiriendo direccion a un imaginario que traza limites
al orden social, merced circunscribir en sus matrices formas de definir lo
existente (“lo que es” y “lo que no es”), lo deseable (expresado bajo la forma
de juicios, opiniones o evaluaciones de hacia donde debe ir la sociedad), y
muy importante, lo posible (qué puede aspirar o hasta donde puede llegar el
colectivo social dado un estado de cosas) (Molina, 2002:28).

De esta manera, el presidente Hugo Chdvez otorgd nuevos significa-
dos a categorias discursivas comunes para amplias capas poblacionales
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Cuadro 3. Marcas Icénicas del Gobierno Bolivariano

Descripcién

En la historia politica y militar se le asocia a luchas y guerras por su gran impacto visual.
De hecho, muchos autores hacen referencia al rojo como el color de la revolucién, el
nacionalismo y los movimientos de izquierda. De acuerdo con lo apuntado por Palacio
(2008:24-25), en sus inicios los/as partidarios/as del Chavismo no poseian un color es-

ecifico que los/as representara, cFero a partir de 2004, cuando el gobierno torné hacia
asendasocialista, el rOfO pasé adesempefiaruna funcién unificadora yaglutinadoraen
torno a su proyecto politico-ideolégico. Lo anterior allané el camino para la aplicacion
de lo que en publicidad politica se conoce como el granfalloon, una técnica basada en la
necesidad de afiliacion que tienen los seres humanos con arreglo a dos componentes:
cognoscitivoy emocional, esbozando una linea divisoria entre un “nosotros”y un “ellos”
como parte de la légica politica amigo-enemigo asumida dentro de la accion comunica-
tiva. De esta manera, la pertenencia a un grupo es exaltada, enfatizando las similitudes
entre sus miembros, al tiempo que se exageran las diferencias con respecto a quienes
no pertenecen a él, hasta el extremo de descalificarlos por asociaciones negativas
(“imperialistas”versus “antiimperialistas”; “pueblo” versus “oligarcas” (Pezzella, 2009: 2).

La boina

Constituye el simbolo por excelencia de la Revolucién Bolivariana, conectado inexorable-
mente ala figura de Hugo Chavez enrazén de su pertenencia al cuerpo de paracaidistas
con quienes asesto, en 1992, el golpe de Estado en contra del gobierno del presidente
Carlos Andrés Pérez. Segln Natalia Falabella (citada por Palacio, 2008:22-23), la boina
es un simbolo colectivo-real, nacido de la aclamacién popular esponténea que no de la
decisién racional de un grupo de burécratas.

La
indumentaria
militar

Junto a la boina roja, el uniforme militar y, mas en detalle la chaqueta verde oliva, com-
ponen la simbologia de atuendos inmortalizados por Hugo Chavez, cuando pronuncié
su célebre frase “Por ahora” en 1992, utilizandolos después de manera recurrente en
sus apariciones en r)ubllco en procura de despertar el sentimiento de respeto y ado-
racion que poseen las figuras militares en el imaginario colectivo. Acudiendo a Cortés
(2010: 104), cabe incluir en este apartado el uso de la espada, en el afan por establecer la
alegoriaconlaespadalibertadorade Simén Bolivar (significacion por evocacién), acopla-
da alaretérica del Bolivarianismo cuyo empleo profuso constante sirvié para calificar
el proceso que el mismo Hugo Chavez lideraba (la “Revolucién Bolivariana”), designar a
sus seguidores politicos (el “pueblo bolivariano”), y bautizar las acciones, las iniciativas
y los programas de su gobierno (Proyecto Nacional Simén Bolivar, liceos bolivarianos,
misiones bolivarianas, Plan “Bolivar 2000", circulos bolivarianos, y con anterioridad, el
Movimiento Bolivariano Revolucionario-ZOO) (Rojas, 2009: 25). En‘este reducto, Bolivar
se avino en Fiedra angular del entramado simbdlico, precursor del Socialismo del Siglo
XXI'y, mas alla, elemento de identificacion y posicionamiento tanto a lo interno del pafis
como en el resto de América Latina (Palacio, 2008: 2), patrocinandose la apropiacion de
su imagen con fines claramente politico-ideolégicos.

Los
héroes de la
independencia

Se conjuntaron en este rubro, proceres de la independencia de Venezuela que hacen
parte de la religion civica del pais (en especial Simo6n Bolivar y Francisco de Miranda).
ualmente, se verifico un replanteamiento de la linea de interpretacion histérica, me-
iante la adopuon de referentes no incorporados de antafio al Pante6n de héroes de la
Patria (por ejemplo, Ezequiel Zamora), amén de la equiparacién del proceso actual con
la gesta independentista del siglo XIX (Romero, 2005: 370).

Los

Personajes de
aizquierda

latinoamericana

Como iconografia complementaria, flanquean a Simén Bolivar personajes de la historia
reciente de la izquierda latinoamericana (Ernesto “Che” Guevara, Fidel Castro, Salvador
Allende, Augusto César Sandino, Emiliano Zapata, Jorge Eliécer Gaitan, Evita y Juan
Domingo Perén)y algunos simbolos tipicos del socialismo (la estrella de 5 puntas, la hoz
y el martillo, y el'gallo rojo francés), a la guia de un proyecto geopolitico internacjonal
que persigueservir de expresion a un movimiento continental orientado a la creacion de
“nuevos polos de poder”, en unintento por provocar el debilitamiento del “imperialismo
norteamericano” (Gonza’lez, 2008:2). Como resultado, la saga nacional (la ideologia
autéctona y criolla) se ve constantemente ampliada con la saga internacional, porque

ara Bolivar “la Patria es América”; por ende, los simbolos latinoamericanos subrayan
as raices propias (Gratius, 2007: 7)
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Fue siempre Hugo Chavez el personaje-emblema principal, haciendo de la Revolucion
“una inmensa campafia publicitaria sostenida sobre [su] figura de [...] lider carismatico”
(Venezuela Real, 2008, octubre 5), transmutado en “angel guardian del pueblo”, “redentor

salvador de la sociedad venezolana”, de donde sesiguidlaconcrecion del fenémeno de
apersonalizaciéon del poder (culto alyo), dentro de unaestructurasimbdlicadeparadora
de un sentido de propésito, certeza y pertenencia, con la ventaja de la identificacién
colectiva conseguida dentro y fuera de las fronteras venezolanas (Canel6n, 2008: 28).
Por eso, se hizo habitual ver vallas publicitarias con la imagen del Jefe de Estado, si no
en solitario entonces acompafiado por mandatarios regionales o alcaldes, a modo
de legitimacion y exaltacién; o pendones como el que solia forrar toda la fachada sur
del edificio de la Universidad Nacional Experimental Politécnica de la Fuerza Armada
Nacional (UNEFA), antigua sede de PDVSA Chuao, con la imagen del presidente Hugo
Chévez; cuando no, aprovechando las bondades del volumen, mufiecos inflables entre
dos y cinco metros de altura que representaban al personaje, como el que se ubicé en
la plaza Andrés Eloy Blanco en el centro de Caracas, o los instalados por toda la ciudad
a proposito de la campafia proselitista de cara a los comicios presidenciales del 7 de
octubre de 2012 (La Razoén, 2012, 8 de junio). Se entiende que el efecto de saturaciony
de centralidad naturalizé la presencia del Primer Mandatario, apuntalando a un Chavez
imprescindible en el dia a dia (Chiappe, 2007, octubre 14), y en comunicacion directa con
“el pueblo” (Rojas, 2006: 129). No obstante, semejante exceso y sus efectos contrapro-
ducentes no impidieron la emisién del decreto nimero 7.836, publicado en la Gaceta
Oficial N° 39.556, del 19 de noviembre de 2010, mediante el cual se prohibio “el uso del
nombre, imagen y figura del presidente de la Republica para la identificacién, nombre
y denominacion, caracterizacion, tipificacién, calificaciéon y designacion [...] de las obras
de infraestructura de cualquier naturaleza”, incluyendo “construcciones, edificaciones,
establecimientos, recintos, instituciones educativas y médico asistenciales de cualquier
nivel, vias de comunicacién, lugares publicosy cualquiertipo de bienesinmuebles ubica-
dosen el territorio de Venezuela, y cuya propiedad, administracion, gestacion, direccién,
tutela, control, construccioén, eIaboraqon y supervision se [encontrara] asignada o de
cualquier forma atribuida a los diversos organismos que integran la administracién
publica nacional”, quedando a discrecién del proF|oJefe de Estado autorizar el uso para
“actividades politicas o sociales, campafias publicitarias o propagandas, o en afiches,
fotografias u otros similares” (Da Corte, 2010, 22 de noviembre). A juicio de algunos
representantes de la Mesa de la Unidad Democrética (MUD), como Andrés Veldsquez,
con ello se pretendié paliar la asociacién de la imagen del presidente Chavez, con una
mala gestién de gobierno (El Universal, 2010, 22 de noviembre).

El lider-icono

asimiladas a la condiciéon de “publicos objetivo”, emanando submarcas
del relato mayor especialmente vividas, tratindose de las misiones socia-
les (Esté, 2006: 52, citado por Bisbal, 2009: 46), y no menos cercanas por
intermedio de los lemas “Chavez es como ti”, “Los candidatos de Chavez,
son los candidatos del pueblo”, y “Con Chavez manda el pueblo” (Bisbal,
2010:142).

Siendo Jefe de Estado, Hugo Chavez utilizé la propaganda y la cen-
sura como dos instrumentos inoculados en el ejercicio de la Publicidad
Institucional de su gobierno;, establecié un “hacer politico” desde el mundo
simbodlico, comunicandolo al tamiz de un “mito de gobierno”: un concepto
que subsume el proyecto general y los grandes lineamientos que fundamentan
las politicas de la gestion (argumentos para justificar las actuaciones ante de-
terminados actores y escenarios), permitiendo a sus simpatizantes apropiarse
de la propuesta gubernamental, vislumbrar el “futuro deseado” y encuadrar
las demandas en un horizonte creible; aferrdndose a un “conjunto de buenas

381



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

razones para creer” (Riorda, 2008: 4), y facilitando el desplazamiento hacia
el discurso utépico (Narvaja, 2008: 56-57).

Hacer democracia y actualizar la politica en América Latina significa,
hoy por hoy, producir sentido a la nacién, proponer un horizonte de esperan-
za en el cual todos los ciudadanos de un pais se encuentren. Para construir
un sentido colectivo hay que hacer un excelente y contundente uso del sim-
bolo. Promover colectivamente que, aunque no se esté mejor, pareciese que
si; hacer politica y gobernar significa crear conciencia colectiva emocional
de estar mejor. En este campo de lo simbélico-afectivo, la comunicacion es
la estrategia basica. Imaginar, proponer o construir un relato de nacion, un
horizonte de sentido colectivo, un ideal colectivo de hacia donde ir es un
asunto comunicativo (Rincén, 2004: 5).

De acuerdo con lo resefiado por Ab6 (2001:31-32), Vaclav Klaus, ex
primer ministro de la Republica Checa, era de la idea de que “el lider debe
formular y venderle a los ciudadanos una vision positiva de la futura socie-
dad”, linea de razonamiento acogida por Gorbachov con la “Perestroika”,
lo mismo que por Rajiv Gandhi y Deng Xiaoping con los lemas “Empuje
hacia el nuevo siglo XXI” y “Nueva China”, respectivamente. Con todo, los
tres se arrogaron el rol de visionarios, imaginando y describiendo de forma
convincente una vision de futuro para sus paises, apelando a las tres moda-
lidades de venta que, segun (Magafia, 2005: 300), suelen poner en practica
los gobiernos en sus comunicaciones:

® Vender lo que tenemos: rentabilizar ante los ciudadanos los resultados
palpables de la acciéon de gobierno.

e Vender lo que tendremos: anticipar la rentabilidad de las acciones de go-
bierno que ain no se han materializado, pero que ya se estan realizando
(por ejemplo, inversiones en infraestructuras).

e Vender lo que no tenemos ni tendremos: rentabilizar ante los ciudada-
nos aquellas acciones de gobierno planificadas o que se han intentado
ejecutar, pero que no se han podido cristalizar debido a la oposicion de
“otro” u “otros”.

Extrapolando estas premisas al caso venezolano, con su fuerza movili-

zadora el discurso utdpico adquirié un mayor espesor en 2006, y se explayo
en las referencias a Venezuela y su territorio.
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Para seguir conduciendo la nave que ahora navega mar abierto con las
velas extendidas a toda mecha. Vamos, pues, al futuro, vamos a convertir
a Venezuela en una potencia latinoamericana, una verdadera potencia mo-
ral, una verdadera potencia popular, una verdadera potencia econémica,
una potencia cultural, una potencia de sabiduria colectiva, una potencia
econdmica, una potencia para unirse a los pueblos de América Latina y el
Caribe. Y darle forma al mundo nuevo, a la sociedad nueva, al siglo nuevo,
a este el siglo XXI que ya no es nuestro, es el siglo de nuestros hijos, es el
siglo de nuestros nietos (Chavez, 3 de diciembre de 2006).

En esta onda, quizds no haya mejores piezas publicitarias que reflejen
con harta magnificencia el “mito de gobierno” del extinto presidente Hugo
Chavez que los spots televisivos puestos al aire en agosto de 2011 y en junio
de 2012 (coincidentes con la campana presidencial a la vista, del 7 de octu-
bre de ese mismo afio), en los que se teje la historia (storyline) de los logros
del Gobierno Bolivariano, siendo uno de los comerciales la secuela del otro.

Yendo al detalle, en el primero, titulado “Venezuela Satélite”,* se hace
hincapié en la soberania alimentaria y tecnoldgica del pais, presente cual
atributo en el dia a dia de la familia venezolana; de alli la alusion especial a los
“Productos Venezuela”, la “Gran Misién AgroVenezuela” y los “Lacteos Los
”?, “Vergatario
2” y el “Satélite Simo6n Bolivar”, sin descontar el “Puente Orinoquia” y la
“Gran Mision Vivienda Venezuela™.

Analizando el segundo audiovisual, titulado “Venezuela logros desde
Satélite Simon Bolivar hasta el Cardiologico Infantil”s se halla el dinamis-
mo de un recorrido que parte de una toma desde el espacio exterior, y baja
rapidamente a la tierra para mostrar cada uno de los servicios publicos
que provee el gobierno venezolano a los/as ciudadanos/as en su cotidiani-
dad: el “Satélite Simo6n Bolivar”, la “Gran Mision Vivienda Venezuela”, la
“Television Directa al Hogar” (TDH), “Mi Casa Bien Equipada”, la “Gran
Misién Saber y Trabajo”, la “Gran Mision AgroVenezuela”, la “Red de
Abastos Bicentenario”, el “Instituto Ferroviario del Estado”, la “Gran Mision
en Amor Mayor” y el “Hospital Latinoamericano Cardiolégico Infantil Dr.

Andes”, sumados a las iniciativas “Venirauto”, “Canaimita

4 http://www.youtube.com/watch?v=aQIjB_qVhTo&list=PLatV6xhgNtLUhg_eRTe-7ZasmQqj_
Hkuw.
5 http//www.youtube.com/watch?v=-UWkNdxd_FY.
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Cuadro 4. Definiciones contextuales del spot “Venezuela satélite”.

Imagen Conceptos

Productos Venezuela.
Mision Agro Venezuela.
Lacteos Los Andes.

Idem.

Idem.

Gran Misién Vivienda Venezuela.
18.181 personas certificadas

como brigadistas de la construccion.
2 millones de casas en 7 afios.
Venirauto Venezuela.

Transferencia tecnolégica.
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Imagen Conceptos

Canaimita Venezuela.
Soberania tecnoldégica.
Software libre venezolano.
Sistema operativo GNU.
Memoria RAM 1GB.

Disco Duro 30GB.

Entregadas 960 mil Canaimitas.

Idem.

Vergatario 2 Venezuela
Soberania tecnolégica

Idem.
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Imagen Conceptos

Puente Orinoquia Venezuela.

Extension 3.156 metros.

39 pilas.

2 estribos.

388 pilotes.

40 metros de altura libre sobre el nivel del
agua.

24,7 de ancho del tablero.

4 torres principales de 120 metros de altura.

Idem.

Idem.

Idem.
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Imagen Conceptos

Idem.

Satélite Simon Bolivar Venezuela.
Telecomunicaciones.

Soberania Tecnolégica.

Educaciéon hasta las regiones mas remotas.
Salud hasta las poblaciones que debido a su
Fran lejania de los centros poblados principa-
es del pais se encuentran desasistidas.
Cubrir las necesidades nacionales de mo-
vilizacion de tréafico de telecomunicaciones
digitales.

Servicios de telefonia, fax, internet.
Implementar programas de telemedicina, te-
leeducacién, informacion y comunicacion de:
1. Organismos publicos gubernamentales.

2. Centros productivos.

3. Organizaciones sociales y comunidades.

Gilberto Rodriguez Ochoa”, cerrandose la secuencia con la tapa de la imagen
oficial “Coraz6n Venezolano”.

Ambas piezas, realizadas por Humana Cooperativa Audiovisual bajo la
direccion de los hermanos Daniel y Juan Carlos Yegres Richard, comparten
como fondo musical la cancién popular “Alma Llanera”, de la autoria de
Pedro Elias Gutiérrez, arreglada para la Orquesta Sinfonica Juvenil Simon
Bolivar, a las 6rdenes de la batuta de Gustavo Dudamel (Morao, 2012,
julio 10).

A no dudar, las dos narraciones abrevan en el denominado mito funda-
cional forjado a partir de la aprobacion de la Constitucién Nacional de 1999,
en cuyo “Predmbulo” se alude a la refundacion de la Nacion Venezolana,
edificada sobre la fusion de los valores y los principios mas avanzados de
las corrientes humanistas del Socialismo y de la herencia histérica del pen-
samiento de Simon Bolivar. Ello compacta lo que bien puede considerarse
como la sefia “misionaria” de Venezuela en el mundo, incluso en clave de
futuro, prefigurando un asomo de visién organizacional, habida cuenta de
que mira hacia las generaciones por venir.
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Cuadro 5. Definiciones contextuales del spot “Venezuela logros desde Satélite
Simon Bolivar hasta el Cardiolégico Infantil”.

Imagen Conceptos

Satélite Simon Bolivar Venezuela
Telecomunicaciones.
Soberania Tecnolégica.

Idem.

Gran Misién Vivienda Venezuela.

Vivir viviendo.

Entregadas 200 mil viviendas.

2 millones de casas en 7 afios.

Manos del pueblo construyen casas para
familias venezolanas.

Hogar digno para un pueblo digno.

415 mil viviendas en construccion actualmente
en 23 estados.

Television Directa al hogar.

Soberania Tecnolégica Venezuela.

Sefial enviada por el Satélite Simén Bolivar
(SSB).

Canales de television nacionales, internacio-
nales, peliculas, series, variedades, musica,
deportes e infantiles, emisoras de radio.
Democratizar las telecomunicaciones.
Posibilita acceso a la informacién a comunida-
des excluidas.
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Imagen Conceptos

Mi Casa bien equipada.

Venezuela El Buen Vivir.

Equipos electrodomésticos y de linea blanca.
Ahorro entre 40% y 80%.

Productos de calidad.

Precios solidarios y con facilidades de pago.
Comodidad para el hogar.

Alta variedad de articulos de primera
necesidad.

Tecnologia de punta.

Gran Misién Saber y Trabajo Venezuela.
Objetivo combatir el desempleoy el
subempleo.

Creacion de 2 millones ochocientos mil nuevos
puestos de trabajo para el 2019.

TrabaH'o productivo y de calidad.

Impulso del nuevo modelo socialista.

Gran Misién Agro Venezuela.

Soberania Alimentaria.

Entregado financiamiento a 145 mil
campesinos.

Incrementar la produccién nacional en cuatro
sectores especificos:

Cereales.

Hortalizas.

Leguminosas.

Todo lo relacionado con productos pecuarios.

Idem.

Idem.
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Imagen Conceptos

Abastos Bicentenario Venezuela.

Soberania Alimentaria.

Tu Precio Justo.

Canales directos de distribucién de bienesy
servicios a precios accesibles.

Venta de alimentos.

Linea blanca del programa “Mi casa Bien
Equipada”, computadoras VIT, teléfonos celu-
lares “Vergatarios”.

Instituto Ferroviario del Estado Venezuela.
Soberania tecnolégica.

Tecnologia de vanguardia.

En armonia con el medio ambiente.
Compromiso con la integracién nacional y
latinoamericana.

Calidad, seguridad para los usuarios y
usuarias.

Gran Misién en Amor Mayor Venezuela.
Reconocimiento a una vida de trabajo.
Beneficio para mujeres mayores de 55y hom-
bres mayores de 60.

Prioridad para las personas que sufran alguna
discapacidad o enfermedad.

Mas de un millén quinientos mil beneficiarios.

Cardiolégico Infantil Dr. Gilberto Rodriguez
Ochoa Venezuela.

Soberania tecnolégica.

Hospital latinoamericano.

Atencién a nifios, nifias y adolescentes de
Latinoamérica.

Mas de 5800 intervenciones gratuitas en 5
afios.

Pacientes entre 0 a 18 afios.

390



LA PUBLICIDAD DEL GOBIERNO BOLIVARIANO 1999-2013

Imagen Conceptos

Idem.

Idem.

Idem.

Idem.
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Imagen Conceptos

Tapa de cierre imagen de gobierno “Corazén
Venezolano”.

El fin supremo de refundar la Republica para establecer una sociedad
democratica, participativa y protagdnica, multiétnica y pluricultural en
un Estado de justicia, federal y descentralizado, que consolide los valores
de la libertad, la independencia, la paz, la solidaridad, el bien comun,
la integridad territorial, la convivencia y el imperio de la ley para esta
y las futuras generaciones (Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela, 1999: 5).

En esta linea, la presentacion y la promocion de las obras, prolongadas
sobre si mismas con ropaje de esperanzas, anhelos y promesas ad infinitum,
instan a la emocion en el espectador, sirviéndose de una sucesion de ima-
genes que estructuran el “mito de gobierno” de la Revolucion Bolivariana,
haciéndolo vivido, trascendente e incuestionable en sus acciones, al girar en
derredor del concepto de Nacion (“la Patria querida y bonita”) aupando en
la audiencia, con cada plano, la expectativa de que obtendra tales beneficios
y satisfacciones.

En el marco del imaginario social, la apropiacion de estos elementos
legitiman la acciéon del “enunciador-gobierno” y engrandecen su figura,
toda vez que el spot cumple una funcién de accountability montada sobre
un caudal simbdlico (“rendicion simbolica de cuentas™), haciendo entender,
al menos en una primera lectura, que el Gobierno Bolivariano es un buen
administrador de los recursos publicos, toda vez que asume la obligacion
respecto al servicio a los ciudadanos.

Sin embargo, prima aqui una representacién todavia mas profunda a
cuyas expensas se vislumbra un Estado totalmente competente para actuar
y llevar a cabo aquello que se propone (“Asi es que se gobierna”), con moti-
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vaciones arraigadas en la aspiracion de construir una sociedad mejor (“La
Suprema Felicidad Social”) que remiten a un “poder hacer” y a un “saber
hacer”; por consiguiente, capacidades (explicitas o presupuestas) que permi-
ten alcanzar lo que el Estado se ha planteado en renglones como las obras
publicas, la educacion, la salud, la vivienda, los medios de transporte, la
produccion agricola y manufacturera, la red de distribucion de alimentos y
la tecnologia.

Muy a propdésito la opinién de Ruiz (2009: 285), para quien la Publicidad
Institucional visa al Estado a demarcar, al conjunto de la sociedad, la agenda
de los temas que poseen relevancia publica, sobre la que la ciudadania debe
centrar su atencion y sobre la que el propio Estado, y sus diferentes organis-
mos, estan obligados a invertir sus energias.

En este estadio, es ineludible poner en relieve la funcioén configuradora
de identidad, sentido y cohesion, presentes en los spots “Venezuela Satélite”
y “Venezuela logros desde Satélite Simén Bolivar hasta el Cardiologico
Infantil”, los cuales se enfilan desde un espacio de reconocimiento social,
hacia la reafirmacion del sentido de pertenencia a una colectividad, tendien-
do base a la creacion de una nueva identidad nacional en tanto estrategia
persuasiva central.

Tal aseveracion no parecera del todo descabellada cuando, sin ir muy
lejos, en el Informe Final elaborado por la Comision para la Estrategia de
la Mesa de la Unidad Democratica (MUD),* como parte de la evaluacion de
los resultados obtenidos inmediatamente después de celebradas las elecciones
presidenciales venezolanas, el 7 de octubre de 2012, se admite sin ambages
que el “chavismo” si ofrece a sus destinatarios “un universo identitario pro-
pio”, “que puede lucir lleno de contradicciones e imperfecciones, pero que
cumple cabalmente su funcion”, auspiciando “una cultura politica diferencia-
da, con referentes propios [...]”, hasta el punto de proyectar “la conformacion
de una nueva identidad nacional, una nueva venezolanidad” (pp. 2 y 4-5).

La Mesa de la Unidad Democratica, también denominada Mesa de la Unidad o MUD, es una coa-
licién de partidos politicos venezolanos (en su mayoria proclives al pensamiento social-demdcrata,
progresista, demdcrata-cristiano, socialista y laborista), opositores al gobierno de Hugo Chédvez
y, tras la muerte de este, al gobierno de Nicolds Maduro. Fue creada formalmente el 23 de enero
de 2008 en la ciudad de Caracas, con arraigo en el documento denominado “Acuerdo de Unidad
Nacional”. La organizaciéon acompafié a Henrique Capriles como candidato durante los dos tlti-
mos comicios presidenciales llevados a cabo en Venezuela, en concreto el 7 de octubre de 2012 y el
14 de abril de 20713.
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De ahi que, a criterio de Capriles (2013:3), se incurre en una vana
ilusion al pretender catalogar al chavismo como un movimiento revestido
de “una forma doctrinaria definida”, o siquiera dotado de “filiaciones [...]
reconocibles dentro de la politica”. Mds bien, a su juicio, y pese a declararse
publicamente “como el dltimo gran aliento de la izquierda revolucionaria”,
serfa mas apropiado considerarlo como “un disefio deliberado para crear
una nueva cultura o identidad” alineada con una nueva escala de valores en
medio de la crisis por la que atraviesan las instituciones y las practicas de la
democracia occidental, cuestionadas en la calidad de su funcionamiento y
recusadas a la vista del acompafiamiento civico.

En definitiva, ateniéndose a estas evidencias, por “discurso utdpico”
no debe entenderse aqui, simplemente, la estrategia de comunicaciéon pu-
blicitaria o su contenido, mas si las estructuras latentes que dan sentido
y establecen los marcos de legitimidad de las distintas politicas publicas
implementadas, identificando la gestion y delimitando el campo semiético
de la comunicacion gubernamental (Cejudo, 2008:4). A todas estas, el
“mito de gobierno” influye en el proceso de decodificacion de las audien-
cias y, por lo tanto, ayuda a la gente a interpretar la realidad de acuerdo
con los intereses o las nociones que, de manera previa o posterior, se vayan
auspiciando desde el gobierno mediante su comunicaciéon (Cabds y Delle
Donne, 2010:9).

A decir de Riorda (2008: 4-5), el trabajo del gobierno consiste, enton-
ces, “en conseguir que su mensaje se perciba como realidad”, apalancando
su estrategia en la eleccion de las palabras con las que argumentar para
su defensa y su causa, con la particularidad de que el “mito de gobierno”,
una vez lanzado al publico, toma vida y existe “independientemente de sus
eventuales usuarios”.

(la mediatizacion del gobierno) provoca un gobierno que lleva a cabo un
proceso paralelo de gobernar: de un lado llevando los procesos democra-
ticos tradicionales y necesarios (deliberacion, negociacion, colaboracién)
fuera de la vista de la ciudadania, y por otra, fingiendo publicamente un
gobierno centrado en la resolucién inmediata de conflictos y en la accion
épica de parte de los lideres. Es decir, montando espectdculo en el teatro
politico mediético, y haciendo la verdadera politica —invisible para los
ciudadanos— tras bastidores.
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Si el Gobierno estd efectuando un proceso paralelo de gobernar, dicha
proximidad (o la impresién de proximidad) requiere de una construccion
deliberada de si mismo para hacerse visible, una “imagen”. Por lo tanto,
lo que el publico conoce es la imagen planeada que el Gobierno quiere dar
de si, simulando proximidad, y no la instancia real, abierta al escrutinio
publico. En efecto, el Gobierno, a través de sus recursos, sigue teniendo
cierto control de las condiciones de su visibilidad (Echeverria, 2005: 33-34).

En este contexto, la “imagen de marca de gestion” (brand state) encarna
la evidencia empirica de un “mito de gobierno”, cristalizado en una sintesis
creativa y publicitaria breve, “puesto que no constituye un compendio exacto
de todas las politicas publicas y valores que lo sustentan, como puede serlo
una propuesta electoral presentada como un extenso escrito.”

El proyecto de pais tampoco es programadtico: nadie se enamora de 100
ideas de gestion. Un proyecto de pais es una vision compartida sobre una
idea-fuerza que sintetice como sera el pais cuando ese proyecto se materia-
lice. Fue la democracia universal y la educacion para todos en el proyecto
adeco. Es la democracia protagdnica y el empoderamiento popular del
chavismo (Hinterlaces, 2011:9).

Desde este punto de miras, resulta util vigorizar el mito via expresio-
nes, rotulos o nominalizaciones, siendo precisamente el logo de gestion su
muestra mas metonimica (Riorda, 2008:6), en la ruta por configurar la
identidad de una Marca-Gobierno. En el caso de la Venezuela, entre los
afnos que corrieron de 1999 a 2013, fue la tesis de significar simbdlicamente
el postulado-slogan de la Revolucion Bolivariana y del Socialismo del Siglo
XXI, personificados en la figura de Hugo Chavez Frias como referente im-
prescindible, el objetivo primordial de la Publicidad Institucional (Canelén,
2008: 1), privilegidndose la difusién “oportuna y permanente” de la obra
del Gobierno Bolivariano con “informacién de primera mano [concentrada]
en los logros de la Revolucion”.

Esa fue la instruccion dada por el presidente Hugo Chavez —ahora
finado— en octubre de 2012 al titular del MINCI, Ernesto Villegas, en el
orden de impulsar una “nueva ofensiva comunicacional desde lo micro hasta
lo macro”, para dar a conocer con mayor eficacia la gestion del Gobierno
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Bolivariano en el periodo de gobierno 2013-2019, usando las carteleras, la
“esquina caliente” y los medios comunitarios (El Correo del Orinoco, 2012,
13 de octubre). Con esa orden refrendaba el exhorto que, de por si, ya habia
hecho expreso en 2009, no solo ante su tren ministerial y demds Poderes
Publicos, sino también frente al pais en pleno con motivo de su mensaje anual
desde el Palacio Federal Legislativo.

Por supuesto, no es nada nuevo. S6lo insisto en ello para también insistir
—permitanme la redundancia— en la necesidad de hacer un esfuerzo per-
manente de difusién —el Poder Popular—, por todos los medios posibles.
No s6lo los medios tradicionales de comunicacion, mds alld, ser muy crea-
tivos —las emisoras comunitarias, radio bemba, las escuelas, los liceos, las
universidades, las escuelas populares; los barrios son una escuela y deben
ser una escuela—, lugar donde haya aglomeracion de pueblo, reunion de
familias, de hombres y de mujeres debe ser oportunidad para que cada
uno de nosotros se convierta en pregonero de la verdad [...] Es necesario,
hombres y mujeres de nuestro pueblo, que cada uno de ustedes, cada una
de ustedes se convierta en un maestro. Nosotros debemos publicar folletos,
libros, videos, instrumentos de comunicacion, de pedagogia; ahi —siempre
lo he dicho— nos ha hecho falta siempre mayores dosis de creatividad, para
la divulgacion permanente de todo esto. En Venezuela hay mucha gente
que no sabe esto, y como no lo sabe puede ser victima de esa campafia me-
didtica, para tratar de confundir, no solo a los venezolanos en el mundo,
también se trata de negar los éxitos de este proceso (Minci, 2009:30 y 45).

Huelga encontrar en el planteo precedente la puerta franca de cara a la
instrumentalizacion propagandistica de la Publicidad Institucional por cur-
sos inéditos, desde micros titulados “Venezuela en marcha”, “Venezuela de
verdad” o “Buenas Noticias”, pasando por frases colgando en vallas alinea-
das a lo largo de la geografia nacional que estampan los mensajes “Ahora los
niflos venezolanos crecen con mas talla” (Aeropuerto Internacional “Simén
Bolivar” de Maiquetia), cuando no “El indice de escolaridad es ahora de
99 por ciento” (Autopista Francisco Fajardo de Caracas) (Producto, 2011,
junio), coronadas todas con imagenes de nifios sonrientes y felices que serfan
replicadas inclusive en la 6rbita internacional, como sefial de la incidencia
positiva de las acciones de gobierno.

2
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REFLEXIONES FINALES

Un acercamiento siquiera somero con vistas a caracterizar las Rutinas de la
Comunicacion Gubernamental (RCG) implementadas por el finado presi-
dente de la Republica Bolivariana de Venezuela, Hugo Chavez, entresacando
como herramienta puntual la Publicidad Institucional, subraya, en términos
de estrategia, una suerte de confluencia de cuatro vectores dispuestos sobre
dos ejes cuyos polos se ensamblan. Este esquema da lugar, horizontalmente,
al plano gubernamental-electoral (acciones y hechos con valor significante),
y verticalmente al plano racional-emocional (relacion con los publicos y
mensajes de reforzamiento). En el cruce de ambas rectas, a modo de punto
gravitacional que propina sentido al conjunto en el imaginario colectivo, se
instala la figura del Primer Mandatario con un sefio decididamente perso-
nalista pero, al fin y al cabo, conectado con las bases populares, mediando
en ello la promocién de los logros de la gestion del Gobierno Bolivariano,
siempre a titulo informativo y, en algunas ocasiones, revestido con una cu-
bierta inventarial-contable.

Ello se hace patente en los estilos de los spots publicitarios “Venezuela
Satélite” y “Venezuela logros desde Satélite Simon Bolivar hasta el Cardiologico
Infantil”, los cuales crean un fuerte vinculo con el/la espectador/a, conducién-
dole ya sea a modificar las preconcepciones negativas que pudiera albergar
en torno al gobernante; compartir la alegria de los/las protagonistas; cuando
no esperar su turno para ser beneficiado/a y encarnar “un maravilloso cuento
con final feliz”. De alli la vena emotiva y empatica capitalizada a instancias
de estas piezas de publicidad gubernamental, en las que se desgranan temas
o issues (calidad de vida, atencion de los problema sociales y efectividad de
los programas desarrollados por el gobierno para su abordaje), invocando
a tales efectos las bondades del storytelling con arreglo al ambito politico,
sus actores y sus dindmicas (Salmén, 2o11).

Justamente, valga detectar aqui el valor diferenciador que transforma
“el quién” y “los qué” de la gestion, en experiencias que “seran vividas”
dentro de un futuro promisor. En adelante, se perfila un salto esencialmente
cualitativo y simbdlico que retroalimenta el “mito de gobierno”, alineando
la doble estrategia del presidente-candidato, toda vez que “la gestion es la
campafia” y, como tal, pasa a ser expresada y repetida sin cesar con cada
pieza televisiva, cuya finalidad apunta a contribuir al mantenimiento/incre-
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mento de las cuotas de popularidad, credibilidad y confianza inspiradas por
la figura del Jefe de Estado, aun cuando ésta no se manifieste de manera
evidente en los spots. He alli una maquinaria mediatica gubernamental
articuladora de recursos de comunicacion a gran escala, orientada a cifrar
mayores margenes de gobernabilidad.

Asi como existe un mundo virtual que implica otra dimension de la exis-
tencia, existe también el mundo discursivo del poder: existe lo que Chéavez
nombra. Las promesas de las casas van creando una realidad que es la de
los ‘posibles’, las viviendas que serdn, los empleos que serdn, las universi-
dades que serdn, las estaciones aeroespaciales que serdn... El mundo de lo
que habrd de ser en forma progresiva se convierte en una realidad irreal
en la que los ciudadanos circulan, se adjudican propiedades, se disputan
derechos. En ese mundo de espejos, en el cual una vivienda tangible se
reproduce indefinidamente en los fragmentos de azogue, retofia la promesa
revolucionaria. Son particulas de realidad que chocan unas con otras y
que en la energia que despliegan mantienen el discurso del Comandante,
siempre dispuesto a hacer lo que no ha hecho y tal vez hasta le conviene
no hacer, para poder prometerlo en cada rotacion del planeta (Blanco,
2012: 1-4).
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¢No ves que la finalidad de la neolengua es limitar el alcance
del pensamiento, estrechar la radio de accién de la mente? Al
final acabaremos haciendo imposible todo crimen del pen-
samiento. En efecto, (como puede haber crimen tal si cada
concepto se expresa claramente con una sola palabra, una
palabra cuyo significado esté decidido rigurosamente y con
todos sus significados secundarios eliminados y olvidados
para siempre? Cada afio habrd menos palabras, y el radio
de accion de la conciencia serd cada vez mds pequefio...
S6lo es cuestion de autodisciplina, de control de la realidad.
Pero llegard un dia en que ni esto serd preciso. La revolu-
ci6n serd completa cuando la lengua sea perfecta. Neolengua
es Ingsoc e Ingsoc es neolengua —afiadié con una satisfac-
cién mistica—. ¢No se te ha ocurrido pensar, Winston, que a
mas tardar hacia el afio 2050, ni un solo ser humano podra
entender una conversacion como ésta que ahora sostenemos?

G. ORWELL, 1984

DECALOGO: POSICIONAMIENTOS

Una de las orientaciones contemporaneas acerca del funcionamiento del spot
politico-audiovisual y de su influencia en el elector, es aquella que indaga
estas cuestiones desde la dimension cognitiva, basdndose en los postulados
que la semdntica conexionista ha recientemente avanzado en su afin por
comprender la relacion entre lenguaje y pensamiento.

Podemos esbozar el perfil de ésta orientacién’ a partir de sus lineamien-

tos generales:

1. La cognicién es una entidad capaz de recibir, almacenar y procesar de
diversos modos la informacion o los conocimientos que el sujeto (ob)
tiene de su mundo, asi como de generar conductas acordes para asegurar
su bienestar y, en ultima instancia, su supervivencia.

Emergida como prolongacion de nuestra tesis doctoral: “El spot, radiografias cognitivas de la per-

suasion audiovisual” defendida en el departamento de Lingiiistica Teérica (CELITH) de la EHESS
de Paris, en Abril de 2004, la investigacion que conducimos practica un andlisis de discurso a
mensajes politicos proselitistas de naturaleza verbal, visual y audiovisual (spots electorales como
en esta ocasion, pero también affiches, carteles, debates y mesas redondas, mensajes radiofénicos y
televisivos, esloganes, espectaculares, discursos en Plaza Publica, etc.) con el objetivo de identificar
y explicar las estrategias semdntico-persuasivas empleadas para convencer al electorado.
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Dichas informaciones o conocimientos permanecen de forma vicaria en la
cognicion del sujeto,* conformando sus representaciones: entidades menta-
les o unidades informativas que poseen contenido semantico, “significan
algo” (por ejemplo, conceptos, figuras, formas, angulos, notas o propieda-
des...), y que gracias a dicho significado refieren al mundo, lo re-presentan.’
Segun la propuesta conexionista,® “es el patron de activacion de las
unidades y el patron de conectividad entre ellas lo que conforma la repre-
sentacion” (Arias 2012: 14)7 y el pensamiento o actividad cognitiva del ser
Humano consiste en los computos, procesamientos y transformaciones
que tienen lugar entre tales unidades representacionales.
A partir de sus representaciones mentales los individuos delinean lo exis-
tente —lo que es y no es—, lo deseable —lo que se quiere 0 no—y lo per-
misible —lo que se puede 0 no—, como coordenadas de una “realidad”®
social e individual que definen nuestra accion en ella. Para nuestra pers-

Lakoff y Jonhson (1985), y Lakoff (1987) consideran que las representaciones se organizan en
dominios mentales y modelos cognitivos idealizados (MCI), que junto con los esquemas de imagen
y las categorias basicas (Rosh, 1978), constituyen la estructura fija o profunda de la cognicion.

Como bien lo resume Mufioz “El pensamiento es la manipulacion de simbolos abstractos. Los sim-
bolos obtienen su significado mediante la correspondencia con entidades y categorias del mundo.
Asi la mente ‘refleja la naturaleza’” (Mufioz, 2006:5), http://serbal.pntic.mec.es/~cmunozz 1/
carlos43.pdf.

El conexionismo es el modelo alterno o disidente del modelo o paradigma simbolico —cogniti-
vismo cldsico—, quien postula al pensamiento como un célculo de simbolos abstractos, manipula-
dos en médulos, y regidos por un operador o piloto central (Fodor). Los postulados del “espiritu
encarnado”, a la vez neurobiolédgicos y neodarwinianos (Edelman, uno de los destacados), han
dado pauta al desarrollo del conexionismo, paradigma disidente del anterior, que contempla las
operaciones cognitivas como el resultado de la actividad de pequeiias unidades mentales que inte-
ractdan entre ellas, sin un piloto central especifico. Dicho en otros términos, puesto que las neu-
ronas estdn organizadas en redes neurales y el funcionamiento cognitivo es determinado por esta
estructura corporea, entonces las producciones cognitivas deben de ser contempladas sobre la base
de conexiones entre entidades representacionales.

De este marco se deriva que las representaciones son vistas por el conexionismo como “patrones de
activacion y conexion, y las computaciones —el pensamiento— son transiciones entre tales patro-
nes” (Arias, 2012: 13-14). http://medina-psicologia.ugr.es/~cienciacognitiva/files/2or 1-21.pdf.

Nouestros cuerpos son un filtro de las informaciones “exteriores” que nos provee un cierto “mundo
objetivo”, y este filtro bioldgicamente, pero también social-historica e individualmente, determi-
nado, es el que va privilegiar ciertas informaciones sobre otras, ante las que queda “ciego”. La
asequibilidad directa del mundo o de la “realidad” es —en estos términos— imposible, puesto que
nuestros cuerpos son como una “nueva” Caverna platonica que percibe sombras —mads bien las
filtra—, y con las que cada uno de nosotros construye las representaciones de lo real, es decir su
“Realidad”, segin sea filtrada la informacién por nuestros sentidos. Hay una marcada nostalgia
neoplaténica en la semantica contemporanea, particularmente en la propuesta del espiritu encar-
nado de Lakoff, fundada en la neurobiologia de Edelman, entre otros.
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pectiva, las representaciones que el sujeto se construye acerca de su mundo
determinan el rumbo de sus decisiones y acciones, incluidas las politicas.
Las representaciones mentales no son un conjunto dado ni finito sino en
constante expansion; ellas se (re)construyen nutriéndose de informacion
sensorialmente percibida y proveniente de diversas fuentes. Una de ellas,
quiza la principal, es justo la informacion que los sujetos intercambian a
través de su comunicacion, las conversaciones, los discursos, ya verbales
ya audiovisuales.
En estas coordenadas, sostenemos que el impacto cognitivo del discurso,
y por tanto de los spots y demas mensajes politico-electorales, reside en su
potencialidad para modificar el ambito representacional de los electores,
guiando la construccion de sentidos inferenciales cuya amplificacion e
incesable repeticion via los mass media, terminan gradualmente por transfi-
gurar las representaciones que de la “realidad” los individuos construyen.?
Los indices textuales que dan soporte al discurso como las pala-
bras —en el caso del soporte verbal— o los sonidos, musica e imagenes
—en el del audiovisual—, orientan —proponemos— la construccion de
inferencias, cuyos rasgos semanticos emergentes seran paulatinamente
integrados, o diluidos, a las representaciones mentales “mas estables”
del panorama cognitivo de los sujetos.

La relacion discurso-mente-poder ha sido abordada desde muchos dngulos. En el campo de la
literatura y ya desde el siglo pasado, Orwell ofrece en su 1984 (obra publicada en 1949) una nitida
propuesta. En esta novela resulta muy interesante como de un modo progresivo, “El Partido”
(que detenta el poder omnimodo en “Oceania”, el pais del personaje principal Winston Smith) va
recortando el nimero de palabras del diccionario y simplificando su estructura a lo largo de los
afos, con el fin de reducir al minimo las posibilidades de pensar de sus ciudadanos: puesto que se
razona con palabras y el pensamiento se estructura mediante el lenguaje, cuando este altimo pierde
matices, se vuelve rigido y se empobrece en cantidad y calidad, inevitablemente el pensamiento le
acompana. El fin dltimo: desterrar la posibilidad de que los ciudadanos puedan siquiera plantearse
un mundo diferente. Desterrar la palabra “Libertad” del uso cotidiano del lenguaje, implicaria que
la sociedad dejase de buscarla, por ejemplo. Esa es la finalidad de la “Neolengua”, planteada por
Orwell, instrumento de poder a través del lenguaje: “—¢No ves que la finalidad de la neolengua es
limitar el alcance del pensamiento, estrechar el radio de accion de la mente? Al final, acabaremos
haciendo imposible todo crimen del pensamiento. En efecto, ¢como puede haber crimental si cada
concepto se expresa claramente con una sola palabra, una palabra cuyo significado esté decidido
rigurosamente y con todos sus significados secundarios eliminados y olvidados para siempre?...
Cada afno habra menos palabras y el radio de accion de la conciencia sera cada vez mds pequeiio...
S6lo es cuestion de autodisciplina, de control de la realidad. Pero llegara un dia en que ni esto serd
preciso. La revolucién serd completa cuando la lengua sea perfecta. Neolengua es Ingsoc e Ingsoc
es neolengua —afadié con una satisfaccion mistica—. ¢No se te ha ocurrido pensar, Winston, que
a mas tardar hacia el afio 2050, ni un solo ser humano podrd entender una conversacion como ésta
que ahora sostenemos?” (G. Orwell,1984. Fragmento).
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Al hablar de inferencias o sentidos inferenciales nos referimos aqui
a pensamientos e ideas no siempre ni necesariamente verbalizadas en
tanto estructuras proposicionales (i.e. oraciones), aunque si conscientes
al espiritu, pues son los diversos sentidos que en determinado contexto
los tele/espectadores “construyen” a propoésito y a partir del spot, o mas
generalmente, del discurso.

Tales ideas se elaboran mediante la combinacién y recombinacion

de conocimientos o representaciones mentales preexistentes (cfr. al-
macenadas en el panorama o background cognitivo del sujeto), pero
en funcion de la informacion discursiva recién entrante. En regreso de
péndulo dicho background serd modificado con las implicaciones que
derivan de las inferencias discursivas, es decir con aquellas estructuras
semanticas emergentes que —como veremos— se gestaran a partir del
discurso (i.e. frames emergentes).
Bajo diferentes apelativos, las dindmicas de construccion del sentido
inferencial™ han sido destacadas y someramente abordadas desde apro-
ximaciones no propiamente cognitivas, pero tampoco antagonicas. Son
por ejemplo invocadas por aquellas formulaciones tedricas que reconocen
una “lectura activa” de los sujetos en los procesos de comunicacion/
significacion, donde los participantes “cooperan interpretativamente”
para re-construir el “sentido del texto”. Apoyandose en Peirce, Eco —en
su etapa de Lector In Fabula (1979)— es quiza el mas reconocido repre-
sentante de esta actitud epistémica.™

A diferencia del sentido referencial, que seria el objeto de estudio de disciplinas como la semiolo-
gia o la semidtica que presuponen, analizan y tratan de explicar la referencia del signo hacia “el
mundo”, y su codificacion.

El comunico6logo italiano —cabe destacar— nunca abandona la nocién de c6digo, y por ello siem-
pre hablara de referencias (el lenguaje refiere a un mundo previamente existente, el codigo es la
“logica” de dicha referencia), y no de inferencias (el lenguaje en acto contribuye a construir cogni-
tivamente un mundo). En este mismo tono pero desde otra perspectiva, Teun Van Dijk reconoce la
parte activa del receptor, sustituyendo la nocion de cédigo por la de “convencion”: “El hablante se
comporta como una especie de arquitecto, y su produccion lingtiistica, el texto, debe considerarse
menos una construccion semdntica totalmente desarrollada, que un disefio que ayudara al oyente
en la construccion de su representacion conceptual. Al igual que un disefio, no contiene materiales
reales de construccion, sino que describe, mediante una convencion, como los materiales concretos
deberian emplearse en la construccién de un edificio dado, del mimo modo, un texto contiene poco
o ningun significado per se: mas bien sirve, por convencion, para guiar al oyente en la construccion
de su propio edificio conceptual” (Dijk, 2000: 109).
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Pero sobretodo han sido examinadas por la pragmatica, que se ha
interesado en las practicas comunicativas “inferenciales”, donde la idea
que se pretende transmitir no se codifica directamente sino que se brindan
pistas que permiten al interlocutor (re)construir el sentido y “recuperar”
la intencion de los mensajes:*

Para Sperber y Wilson —resefia Moya (2006)— la inferencia es un
mecanismo deductivo que consiste en derivar —espontanea, automatica
e inconscientemente— las implicaciones de cualquier informacién nueva
en relacion a los supuestos® e informaciones que ya se tienen.'# Este

Para Moya (2006), tanto los mecanismos de (des)codificacion, como los mecanismos inferenciales
constituyen los dos procesos de la comunicacion humana. Nos proporciona el autor un ejemplo: si
una persona quiere comunicarle a otra que debe irse puede hacerlo de diversas maneras. La codifi-
cacién puede ser un enunciado como: “Debo irme”, para descifrar el mensaje, basta con conocer el
valor que el codigo asigna a dicha secuencia de fonemas. Sin embargo, el hablante hubiera podido
optar por no pronunciar palabra alguna y en cambio, mirar reiteradamente su reloj en cuyo caso
habria producido un estimulo que indudablemente atraerd la atencion del otro. Aunque esta reac-
cién es normal o habitual frente a esta situacion por lo que el interlocutor puede llegar de manera
natural a la conclusion de que el hablante debe irse. Ninguno de estos estimulos estd convencional-
mente asociado a un mensaje concreto: de hecho uno puede mirar el reloj para saber la hora, para
tomar una medicina, o para llegar a tiempo a una cita. Para que la comunicacion se lleve a cabo
con éxito, la persona a la que va dirigido el estimulo tiene que darse cuenta de que se trata de un
estimulo intencional, que dicho estimulo va dirigido a ella y que es una modificacion del entorno
hecha conscientemente para atraer su atencion sobre algtin conjunto de hechos. A partir de ese
primer reconocimiento de que existe una intenciéon comunicativa, debe inferir qué informacion esta
siendo sefialada; y con qué intencion estd siendo sefialada. Ambos mecanismos: codificacion-des-
codificacion y ostension-inferencia son en principio independientes. Sin embargo, habitualmente
se combinan para reforzarse mutuamente y garantizar la eficacia de la comunicacién. Se puede
decir: debo irme mientras miramos el reloj. Hay sin embargo, casos en los que puede combinarse
codificacion y ostension, es decir, el mensaje codificado funciona como un estimulo ostensivo. En
estos casos, el estimulo verbal no codifica directamente el mensaje que se desea transmitir, sino
que sefiala otra realidad para que sea el interlocutor quien construya la inferencia necesaria que le
permita recuperar la intencién comunicativa que hay tras el enunciado.

“Un supuesto es cada uno de los pensamientos que un individuo tiene catalogados como represen-
taciones del mundo real y que acepta como verdaderas. Para Sperber y Wilson, los supuestos que
entran en la memoria del mecanismo deductivo proceden de cuatro posibles fuentes: pueden venir
de la percepcion, de la descodificacion lingiiistica o de la memoria enciclopédica, o pueden afiadirse
a la memoria del mecanismo como resultado del propio proceso deductivo. En un sentido intui-
tivo, los supuestos derivados o recuperados a partir de entradas enciclopédicas constituyen una
informacion vieja, mientras que los supuestos derivados de la percepcion o de la descodificacion
lingtiistica constituyen una informacion recientemente presentada, que se vuelve vieja en el curso
de su procesamiento” resume Moya (2006: 42-43).

En los términos de Sperber y Wilson, este mecanismo deductivo deriva primero las implicaciones
analiticas del nuevo supuesto, y elabora luego todas las implicaciones sintéticas que se pueden
obtener por combinacién del nuevo supuesto con otros supuestos ya existentes en su memoria. Los
resultados de esta combinacion se conocen como efectos contextuales y son de dos tipos: refor-
zamientos: la informacién nueva refuerza un supuesto previo; y contradicciones: la informacién
nueva debilita o entra en contradiccion con los supuestos previos.
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proceso es regido —como pretenden demostrar los autores— por ciertos
principios de Relevancia.> Cuantas mas implicaciones'® contextuales
produzca la nueva informacion, mas se enriquece la representacion del
mundo preexistente del individuo.””

Sin oponerse a tales avances, la perspectiva semdntica a la cual nos
alistamos entiende a la construccion del sentido inferencial como el
producto de ciertas operaciones cognitivas fundamentales, las corres-
pondencias cognitivas (cfr. matching), los mapeos (cfr. mappings) y las
integraciones conceptuales (cfr. blending), postuladas actualmente por
la lingtiistica cognitiva de punta'® como operaciones mentales universa-
les. En este contexto, la construccion del sentido inferencial no consiste
unicamente en mecanismos légico-deductivos operando bajo principios
pragmaticos de relevancia, sino también, y quiza sobretodo, en complejas

Como lo tratan de demostrar Sperber y Wilson, uno de los objetivos cognitivos del hablante es
potenciar al maximo la relevancia de sus enunciados, a fin de que su interlocutor tenga un punto de
apoyo desde el cual pueda procesar de una manera dptima la informacién comunicada intenciona-
damente, es decir, el hablante intentard elegir el estimulo lingiiistico mds relevante, el que produzca
mayores efectos contextuales, teniendo en cuenta que ha de ser también aquel que su interlocutor
pueda procesar de un modo pertinente, y con un esfuerzo menor. Esto es asi dado que el hablante
quiere ser comprendido, por eso cualquier incremento innecesario en el esfuerzo de procesamiento
por parte del oyente aumentaria el riesgo de malentendidos, y acabaria deteriorando el grado de
relevancia del enunciado (Moya, 2006: 42-43).

Sperber y Wilson proponen dos tipos de implicaciones segtn las reglas deductivas de las cuales
derivan: analiticas y sintéticas. Las primeras toman como base un supuesto unico y las implica-
ciones que producen son intrinsecas, necesarias y suficientes para entender el supuesto dado. Las
implicaciones sintéticas, por su parte, no son intrinsecas a ninguno de los miembros del conjunto
de supuestos del que han sido derivadas. Una implicacién sintética se basa necesariamente en
dos supuestos elementales diferentes, y para derivarla no basta con tener estos supuestos alma-
cenados en algtn lugar de la memoria: es necesario reunirlos en la pequefia memoria de trabajo
del mecanismo deductivo. Una vez alli, no hay garantias de que vuelvan a reunirse nunca, y sus
implicaciones sintéticas pueden perderse si no son calculadas en el momento (Moya, 2006: 42-43).
Esa pequefia “memoria de trabajo” es, desde nuestra optica particular, no solo producto de un
mecanismo deductivo, sino también inductivo y abductivo,y sobre todo de intercambios de esque-
mas semdnticos al interior de configuraciones mentales complejas, cambiantes, levantadas por el
discurso.

Sperber y Wilson conciben el contexto como una construcciéon psicoldgica dada por un subcon-
junto de los supuestos o premisas —de orden enciclopédico— que el oyente tiene sobre el mundo
—su “realidad”— y que emplea en la interpretacion de enunciados. El contexto no viene dado de
antemano, sino que el destinatario de un enunciado lo elige en cada momento.

Principalmente los postulados avanzados por Fauconnier y Turner sobre los Espacios Mentales y
la Integracion Conceptual, pero también los postulados generales y ejes de la lingiiistica cognitiva
actual: la teorfa de la metafora conceptual (Lakoff y Jonhson), la semantica de frames (Fillmore),
y la gramdtica cognitiva (Langacker).
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correspondencias semanticas e integraciones mentales sucediendo entre

diversas entidades mentales.

De manera particular al discurso electoral y a sus fragmentos mediati-

cos audio-scripto-visuales que son los poli-spots, o spots politicos, las

inferencias a menudo orientadas o sus implicaciones derivadas suelen ser
del tipo: “Este candidato es como yo”, “este candidato es capaz” “Este
candidato es confiable”, “Este candidato es diferente de los demas”,

“Este candidato es el bien o es bueno” “El candidato oponente es el

mal, o es malo”, “Este candidato es igual a mi”, “El pais necesita a este

candidato”, “Este candidato se preocupa por los nifios” “Este candidato

se preocupa por el pueblo y por ti”, “El triunfo de este candidato va a

beneficiarme” “Este candidato va a ganar” “Esta propaganda dice la

verdad” “Lo que dice el candidato es verdad” “Este candidato es mas,
es mejor”, “El candidato oponente es menos, o peor”.

El listado no es por supuesto exhaustivo, y el desarrollo de nuestra in-
vestigacion estd clarificando nuevos sentidos inferenciales recurrentes en
campaiias triunfantes de América Latina, buscando sobretodo explicar
los procedimientos e indices audiovisuales que los detonan en la mente
del enunciatario, asi como las coordenadas historico-coyunturales que
enmarcaron las campafas.”

De manera general, se trata de examinar sentidos inferenciales sub-
determinados por el discurso y sus instrucciones audiovisuales, los cuales
pretenden suscitar en el televidente/elector la (re)construccion de una
representacion mental favorable del candidato o bien una desfavorable
de los oponentes.

Como hemos atestado a lo largo de varios andlisis, los sentidos inferen-

ciales del poli-spot siempre proponen o presuponen:

A. Un estado de cosas en el mundo, es decir una situacion o un hecho:
una representacion de cémo el mundo, o un “evento” del mundo es,
fue o serd (o pragma, en términos de retorica clasica).

B. Una imagen tanto del Enunciador —el candidato, partido o el per-
sonaje en pantalla—, como del Enunciatario —el yo radioescucha,

Investigacion adscrita anteriormente al C. A. Andlisis Critico del Discurso (UDG CA 552, grado:
En consolidacién, PROMEP-SEP), y ahora al CA Estudios Transdisciplinarios del Discurso, Sede
en CUCosta de la Universidad de Guadalajara, inscripcion en tramite.
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televidente, internauta-elector—, y de los personajes en escena dele-
gados (sus respectivos Ethos).>

C. Un tipo de relacion “construida” (que fue, es o serd de alguna mane-
ra) entre las entidades enunciativas y diegéticas, y que orienta hacia
alguna forma de emocion (pathos) y/o de sensacion (aisthetiké).>*

La eficacia de la persuasion discursiva reside en el balance pertinente
de estos rasgos (ethos, pathos, pragma, aisthetiké) o bien la acentuacion
de unos sobre otros, siempre en funcion del contexto politico-econé-
mico-histérico-social-y-cultural de cada eleccion. En este sentido NO
existen recetas discursivas aprioristicas para todas las campanas, sino
conjuntos de sentidos inferenciales que, dependiendo las caracteristicas
de los comicios, serdn o no “estimulados” —valga la expresion— por
los mensajes.

OBJETIVOS Y PRINCIPIA METODOLOGICA

En el cuadro de los lineamientos anteriores, nuestro analisis prictica un
calculo de sentidos inferenciales o inferencias probables que determinado
discurso, mensaje o spot politico subdetermina a partir de los indices audio-
scripto-visuales que lo conforman.

Buscamos examinar tinicamente las inferencias probables —o discursi-
vamente subdeterminadas—>* y no aquellas efectivamente construidas i situ
por cada espectador, puesto que éstas ultimas dependen no tinicamente del
discurso o sus instrucciones, sino también y en igual medida de las coorde-

20 Cabe aqui recordar que para Sperber y Wilson la fuerza de un supuesto, o en este caso de un

pragma (representaciones del mundo real que un sujeto toma como verdaderas), “depende de la
manera como éste se ha adquirido, es decir, cuando es resultado de la experiencia directa individual
su peso es mayor y tiende a mantenerse, le siguen en orden de importancia aquellas que han sido
transmitidas por otros individuos. Y en ese caso, la fuerza del supuesto depende del mayor o menor
crédito que le otorguemos a quien nos lo ha transmitido. El peso de estos supuestos puede modifi-
carse con el tiempo y las circunstancias. Este mayor o menor peso de los supuestos es decisivo a la
hora de extraer inferencias dado que un supuesto cuya veracidad es casi absoluta dara lugar a una
inferencia mds fuerte que la que pueda obtenerse de un supuesto dudoso” en Moya (2006: 42-43),
en su andlisis de Sperber y Wilson.

21 De la voz griega aicOntikn (aisthetiké), «sensacion, percepcion».

22 Estas inferencias brindan la estructura especifica a las narrativas de la campafia, o a los llamados a

“relatos” del storytelling, cuya matriz es estudiada por Garcia y D’Adamo y otros autores.
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nadas situacionales del intercambio discursivo (variables socio-culturales y
coyunturales), asi como del trasfondo cognitivo particular a cada televidente-
elector (su background).*> Una vez ésta acotacion realizada, accedamos a
la teoria.

La semantica en la cual nos apoyamos plantea que al entrar en contacto
con un discurso (verbal y/o audiovisual), el panorama cognitivo del enun-
ciatario, en este caso el elector, se va gradualmente poblando de entidades
mentales (espacios, elementos) que, al conectarse unas con otras, articulan
enrejados de formas geométricas (cfr. lattices): configuraciones mentales,
simples o complejas, que se irdn modificando medida en que el discurso
despliega:

Espacios Mentales
Conexiones

Configuraciones

Dichas configuraciones se ubican en capa superficial de la cognicion
(nivel C, o ambito cognitivo): un ambito intermedio entre la estructura
fija o profunda de la mente por un lado, y el discurso o texto por el otro
(Figura 1).

Se relacionan con la estructura profunda de la cognicion en tanto las
estructuras semdnticas de las entidades que las componen (ie. espacios y
elementos, dibujados en verde y rojo en la figura 1), se nutren precisamente
de los conocimientos e informaciones mas estables, almacenados en los
individuos (representaciones mentales organizadas en dominios, modelos
cognitivos idealizados (MCI), esquemas de imagen, categorias basicas, etc,
destacados en blanco sobre el fondo azul).

23 La construccién de sentido depende de factores necesariamente situacionales, como las coorde-
nadas pragmadticas del intercambio, las expectativas, motivaciones e intenciones de cada espec-
tador, su background cognitivo especifico y otros elementos validos en el momento preciso de la
recepcion de los mensajes. Asi entendido, el sentido inferencial construido efectivamente por cada
espectador resulta escurridizo, no podemos calcularlo tnicamente a partir de la mera lectura de
indices textuales.
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Figura 1
Discurso Nivel C Estructura profunda
verbal (dominios mentales,
o audiovisual MCI, Estructuras
basicas, Esquemas
de imagen)

(Dominios Mentales, MCI, Estructuras Basicas, Esquemas de imagen)

Pero también se vinculan con el discurso, pues los elementos constitutivos
de éste (las frases, imagenes o sonidos) son de hecho instrucciones que van
acordando secuencialmente forma a las configuraciones (cfr. in-formado),
las van moldeando. Desde ésta Optica el lenguaje en acto es entendido como
una serie de instrucciones que guian al enunciatario a construir sus enreja-
dos de una cierta manera o con un determinado perfil, aunque finalmente
cada participante “decide” cuales de estas instrucciones seguira y cudles no,
asi como la cantidad y calidad de informacién semantica (cfr. frames) que
invertird o integrard a cada configuraciéon. Decimos en este sentido que se
trata de configuraciones geométricas maleables, subdeterminadas por las
instrucciones o indices discursivos.*+

Al observar los indices audiovisuales como instrucciones cognitivas,
nuestra investigacion dibuja o modeliza las configuraciones semanticas
que las secuencias de los spots podrian estar levantando (seran ilustradas
mediante diagramas), en funcion de los principios y operaciones cognitivas
identificadas como dindmicas universales.> Tal modelizacion nos permite

24 Para esta teorfa de la construccion del sentido discursivo, el nivel lingiiistico subdetermina el fun-

cionamiento del nivel cognitivo, de ahi que uno de los objetivos principales sea identificar como
cada uno de los indices discursivos (los elementos gramaticales de la frases) participan en la consti-
tucion las redes o configuraciones de espacios mentales. Ahora bien, el nivel cognitivo al que tanto
Lakoff como Fauconnier refieren, no es una forma subyacente, ni una representacion del lenguaje o
del significado del lenguaje, tampoco estd asociado (biyectivamente) con ningtin conjunto particu-
lar de expresiones del lenguaje. Sin embargo relacionan el lenguaje con el mundo real (referencia-
lidad) pues, aunque no son veritativo-funcionales, aportan diversas inferencias acerca del mundo
“real” y modelos de accion en éste.

25 Este tipo de abordaje ha sido probado con éxito en el analisis de enunciaciones verbales. Fauccon-

nier (1984), y Faucconnier y Turner (1998) han identificado las operaciones mentales recurrentes

en la construccion del sentido —postuladas como universales— y la manera en que los indices
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detectar y discutir las estrategias discursivas implementadas por los spots y
otros mensajes de campana.

Para una mejor comprension de la practica analitica presentada (infra),

resumiremos —acaso burdamente— los principios teorico-metodologicos
en cinco incisos:

1.

26

27
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La unidad de base de las configuraciones y por ende de la construccion
del sentido inferencial son los espacios mentales.>¢ Se trata de pequefias
entidades semanticas o paquetes conceptuales relativamente modifica-
bles, que se despliegan (cfr. introducen)*” en el panorama mental de los
sujetos cuando éstos piensan y comunican, es decir en la medida en que
ejecutan las instrucciones cognitivas (cfr. subdeterminaciones) propor-
cionadas por las frases del discurso o por sus secuencias audiovisuales,
en el caso de las propagandas aqui analizadas. En lo sucesivo ilustraremos
los espacios mentales con el icono:

Ligados a los dominios cognitivosy a los modelos cognitivos idealizados,
los espacios mentales contienen elementos: personas, animales, objetos,
entidades mentales que los “habitan”, y que estan relacionados entre

lingtiisticos (i.e. sujetos, articulos, tiempos verbales, etc.) interactdan con tales operaciones menta-
les, organizando o guiando la edificacion de plataformas de construccién semantica, y con ello la
generacion de inferencias o sentidos especificos.

De manera simplificada, los espacios mentales son pequefias unidades semdnticas que dependen
de los modelos cognitivos idealizados (MCI). Segtin Coulson, estas unidades minimas de la cons-
truccion cognitiva contienen “una representacion parcial de elementos y de relaciones propias a
un escenario preciso construido por el locutor. Los espacios estdn estructurados por elementos que
representan a cada una de las entidades del discurso y de frames, bastante simples, que representan
las relaciones existentes entre los elementos discursivos. Los frames definen parejas de valores rela-
cionales estructurados jerdrquicamente, que puede ya sea ser integrados a la informacion perceptiva,
ya sea convocar conocimientos genéricos que conciernen a las personas o los objetos del discurso”
(Coulson S., 2000: 1). Destaquemos que todo espacio mental depende de un dominio conceptual y
constituye una construccion a corto plazo informada por estructuras del conocimiento mds genera-
les y mas estables, asociadas a un dominio conceptual particular (Grady, Oakley, Coulson, 1999).

El lector interesado en la naturaleza de los introductores espaciales de orden gramatical, podra
remitirse a Fauconnier (1984). En esta obra se describen con ejemplos los elementos de las frases
(i.e articulos, sustantivos, modos, tiempos verbales) y las funciones que, en tanto instrucciones
cognitivas, cada uno éstos desempefia.
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ellos mediante estructuras semdnticas*® conocidas bajo el apelativo de
frames.* En lo sucesivo, ilustraremos tales entidades con el diagrama:

f,d,m= Elementos

—— = Estructura semantica
o Frame

Pongamos un ejemplo a lo anterior. Si en un discurso escuchamos por
ejemplo la frase: (a) “En la copa mundial 2014...”, 0 bien vemos escenas del
Mineirazo (Allg 7-1 Br), en nuestro panorama cognitivo serd introducido
el espacio mental “Futbol”, con sus elementos (equipos, jugadores, arbitro,
balén, cancha, fanaticos, porras, directores técnicos, asociaciones, etc,) y
una serie de conocimientos generales que organizan internamente a dicho
espacio, es decir su frame, que incluye los objetivos y reglas del juego, los
escenarios relativos a un partido de futbol, la situacion actual o pasada de
las ligas de dicho deporte, y desde luego los eventos que caracterizaron al
campeonato mundial especifico de ese afio en particular.

La extension de los frames dependera de cada espectador/elector, de los
conocimientos, emociones, sensaciones que tenga respecto de tal evento y
de cuanto afan tenga de entender el mensaje. Si un participante no posee
muchos conocimientos en torno a tal copa del mundo, la configuracion
cognitiva que en su panorama mental se estard construyendo resultard ra-

28 Ystas estructuras relacionales son esencialmente diferentes a las estructuras postuladas afios antes

por la perspectiva estructuralista, que veia «relaciones oposicionales a nivel de los elementos textua-
les». Por el contrario, los frames cognitivos no pertenecen a las relaciones entre los elementos de un
texto, sino a las relaciones entre las entidades que los indices textuales introducen en el panorama
cognitivo. Estos frames corresponden por lo tanto a los conocimientos de trasfondo y a los modelos
cognitivos idealizados que los participantes han almacenado en su mente en funcion de sus experien-
cias de vida. La diferencia entre las estructuras del estructuralismo y las estructuras cognitivas ates-
tigua —en nuestra optica— el desplazamiento de una vision lingtiistico-formal hacia una cognitiva.
29 Los frames atribuyen a los elementos relaciones jerarquicas funcionales, designan propiedades,
identidades, valores y roles a cada elemento, y permiten identificar su posicion en una red de dife-
renciaciones. Los frames dependen de dos factores: 1 La de los dominios conceptuales y los modelos
cognitivos idealizados (MCI), sobre los cuales se apoyan los espacios mentales, y que mas larga-
mente designan el cimulo de conocimientos, la enciclopedia individual o los backgrounds cogniti-
vos que cada sujeto tiene acerca de un espacio dado, y 2 la del contexto local, relativo a la situacion
de enunciacion (Faucconier y Turner, 1998: 22). De manera mas exhaustiva, el concepto de frame ha
sido desarrollado en el paradigma semantico conexionista por Fillmore (1982, 2006). Una revisién
del concepto puede ser encontrada en nuestro articulo “Frame Audiovisual, entre Discurso, Cultura
y Cognicién” en México en el Mundo: Perspectivas y Enfoques, (Aguilar, 2013), Ed. UDG.

419



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

quitica, y no permitird la misma construccion de sentido que la desplegada
por participantes no advenedizos al tema.

3. Conexién. Ahora bien, las instrucciones o indices discursivos no sélo
orientan la introducciéon de los espacios, sus elementos o sus frames,
sino que también subdeterminan la conexion de tales entidades a otras
similares introducidas previa o posteriormente por el discurso.

En efecto, lejos de permanecer aislados los espacios mentales se van li-
gando unos a otros mediante conectores en ocasiones habilitados por indices
discursivos, o bien a través de conectores pragmaticos, dependientes de la
situacion de enunciacion en la que se da el intercambio.*Dichas conexiones
interespaciales, cabe ademas sefialar, pueden establecerse entre los elementos
respectivos a cada espacio, o bien entre sus frames:

Habilitadas en una configuracion, las conexiones a menudo permiten
hablar o describir un elemento a del espacio M, para hacer en realidad re-
ferencia al elemento b del espacio G; ello es un primer fendmeno —acaso
simple— del sentido inferencial. La figuratividad del lenguaje es producto
de esta dindmica cognitiva, pues un elemento introducido por una frase (y
que pertenece a un cierto espacio mental) nos permite de hecho entender y
hablar acerca de otro elemento perteneciente al espacio contraparte (y que
no siempre es discursivamente introducido).

4. Proyecciény mapeo. Mas alla de lo anterior, las conexiones operantes
en una configuraciéon x autorizan un segundo y mas importante feno-
meno semantico, que consiste en la proyeccion del frame del espacio
“detonador” (i.e. la fuente, el espacio M en el diagrama), hacia los espa-

39 Es comin por ejemplo que entre los trabajadores de los restaurantes, exista una conexiéon pragma-
tica que vincula el plato solicitado al comensal que lo ordend. Se trata de una conexién que opera
localmente, en funcion de esta situacion o contexto comunicativo particular.
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cios contrapartes con los que esta conectado (cfr. Los “blancos”, “dianas”
u “objetivos”, el espacio G en el modelo) (Fauconnier, 1997: 149):

<4—» Conexiones interespaciales
M: Espacio Fuerte o Detonador
G: Espacio Blanco u Objetivo
= = % Proyeccién de frame de la «Fuente» al «Blanco»

Conocido con el nombre de mapping, mapeo o correspondencia cogni-
tiva, este proceso mental permite la comprension del espacio blanco o diana
a través del frame que originalmente estructura al espacio fuente o detona-
dor. Tal es el proceso cognitivo vigente en las expresiones metaféricas por
ejemplo, cuyas instrucciones discursivas nos orientan a realizar proyecciones
semanticas desde un detonador hacia una diana.

La construccion de sentido que se produce con las correspondencias
cognitivas (como sucede con las expresiones o imdgenes metaforicas por
ejemplo, pero también en otros fendmenos semdnticos’?), depende de la
capacidad de los participantes para: 1) detectar la conexion interespacial
operante, 2) inducir las estructuras semanticas compartidas entre los dos
espacios en cuestion, 3) proyectarlas de un espacio hacia otro, y 4) utilizar
dichas estructuras en la comprension de una situacion en términos de otra.*

5. Integracion conceptual. El tercer fenéomeno de la construccion de
sentido, postulado por los autores de referencia como uno de los mas
importantes para la cogniciéon humana, es la integracion conceptual, o
Blending, que en castellano significa combinar o mezclar. Esta operacion
mental —cuya configuracion se conforma de al menos cuatro espacios
mentales— tiene la capacidad de generar estructuras semdnticas nuevas,
permitiendo al Ser humano imaginar sentidos inéditos (Fauconnier y
Turner, 1996, 1998, y Fauconnier, 1997).

3" Dicha funcién aplica no tnicamente en la construcciéon de sentido de las expresiones metaféricas,

sino también en la de otros fendmenos de sentido como las situaciones hipotéticas (cfr. conterfac-

tuals), la analogia, la inferencia y los nimeros complejos, etc.

32 Una explicacion detallada sobre los fenémenos metaféricos en el universo audiovisual y su funcio-
namiento cognitivo puede encontrarse en Aguilar (2012 y 2012b).
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El blending reside en la integracion de dos espacios mentales, los iniciales
o de entrada (E1, E2) —a menudo introducidos por los indices discursivos—
en virtud de la mediacién de otros dos tipos de espacios, uno conocido como
genérico (EG), y uno denominado integral o blend (EI). Cada una de estas
entidades cognitivas desempefia una funcién especifica en la configuracion
(Fauconnier (1997) y Fauconnier y Turner (1998):33

El E2
El
EG= EG=Espacio Genérico — Proyeccién Parcial de Estructuras iniciales hacia el Blend
E1= Espacio Inicial 1 (Detonador) f,g,f'g'= Elementos
E2= Espacio Inicial 2 (Blanco) — — & Retroproyeccion

El= Espacio Integral o Blend

33 Dicha tipologia asigna a los espacios una funcién y propiedades particulares ligadas a la estruc-

tura donde se integran. Los dos espacios de entrada o iniciales estan ligados por una aplicacién
mapping o correspondencia, en virtud de la cual ciertos elementos seleccionados del espacio ini-
cial 1 (detonador o fuente) corresponden o se conectan a ciertos elementos del espacio inicial 2
(diana). Estos espacios iniciales son a menudo introducidos por los indices del discurso. Por su
parte y jamds introducido por el discurso, el Espacio Genérico no posee ni elementos ni estruc-
turas propias. Este espacio se articula con la estructura que es comin a los dos espacios iniciales.
De esta manera su frame o esquema semantico permanece bastante esquelético, abstracto, y su
funcién es reflejar las “estructuras comunes y a menudo abstractas de la organizaciéon que los
iniciales comparten, definiendo por lo tanto las correspondencias que existen entre los inputs”
(Fauconnier, 1997: 14). Finalmente tenemos al Espacio Integral o Blend, que se articula con la
proyeccion irregular y selectiva de algunos elementos de los entradas, los iniciales Ex y E2 y de sus
frames, proyeccién a menudo subdeterminada por los indices gramaticales. El blend es también
el lugar de produccién de elementos y de frames conceptuales nuevos, gracias a procesos como la
complementacién y la elaboracion. El espacio blend es visto por ello como una unidad cuyo frame
puede ser y de hecho es constantemente manipulado, y que gracias las conexiones establecidas y
al fenémeno de la retroproyeccioén proporciona un acceso constante a las estructuras iniciales, lo
cual habilita su capacidad para transformarlas. El espacio integral también puede ser introducido
por las subdeterminaciones del discurso, lo cual implica un desempaquetaje de los iniciales. En la
descripcién de una situacién metaférica (por ejemplo los contrafactuales), el espacio introducido
es de naturaleza integral. En este caso el principio de desempaquetaje permitird a los participantes
separar los elementos y los frames que ahi se encuentran integrados, pero que de hecho provienen
de dos espacios iniciales que no han sido introducidos de manera explicita (Fauconnier (1997) y
Fauconnier y Turner (1998).
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A riesgo de banalizar la complejidad de esta teoria,’* podemos resumir tal
proceso mental de la siguiente manera: Los espacios iniciales (el denotador
y la diana) son introducidos por el discurso, y conectados entre ellos gracias
a la abstraccion de sus frames que tiene lugar en el espacio genérico, pues
este se compone de estructuras necesariamente comunes a ambos iniciales.

Operando dicha conexidn, el espacio integral o blend se articula ense-
guida con la proyeccién —ya biyectiva, ya en fusion— de algunos elementos
semanticos provenientes de los espacios de entrada, asi como de algunas par-
tes de sus respectivos frames. Una vez en el espacio blend, éstas estructuras
iniciales sufren transformaciones a través de los procesos de composicion,
complecion o elaboracion,” generando estructuras semanticas nuevas, sen-
tidos “emergentes”.

Ulteriormente y al filo de variadas proyecciones, los frames emergentes
terminan por transformar o reestructurar a espacios iniciales o de entrada,
dotandolos de nuevos elementos y nuevas relaciones inferenciales, en virtud
del fenémeno de retroproyeccion. Ubicados en el origen de los sentidos nue-
vos, inéditos, estos procesos mentales son no obstante presididos por normas
operatorias, principios de optimizacion’® que presiden el “buen” funciona-

34 El lector interesado en estos postulados metodolégicos, podra consultarlos con detalle en Faucon-

nier G, (1997) y Fauconnier y Turner (2002).

35 La produccién de estructura emergente, —sentidos nuevos—, es posible gracias a tres operaciones

principales: 1 La composicion: proceso que implica la yuxtaposicion de informaciones provenien-
tes de diferentes espacios. Esta operacion retoma la proyeccion de los inputs y desarrolla las rela-
ciones nuevas que no existian en ellos. 2 La completacion (o complecion) se produce cuando la
activacion de ciertos elementos de un dominio cognitivo o de un frame, conlleva a la activacion de
otros elementos del mismo dominio, que sin embargo no fueron habilitados en un principio. Ello
permite la reconstitucion del frame y de todo el modelo cognitivo apelado. Este proceso se apoya
sobre los modelos cognitivos culturales y sobre los conocimientos de los participantes; y permite
que la estructura proyectada desde los inputs hacia el integral sea considerada como una parte de
una estructura mucho mas larga, misma que es necesario completar. A partir de los conocimientos
de trasfondo cognitivo de los participantes (su background). Esta nueva estructura es contem-
plada como algo natural, como una parte familiar de los frames culturalmente estabilizados. 3
Finalmente encontramos la elaboracion. Se trata de una forma de extension de la complecion,
proveniente de una “simulacion mental” (cfr. mental simulation) o de diversos tipos de interaccio-
nes fisicas y sociales con el mundo, asi como de la integracion conceptual las construye. En esta
simulacion, una nueva estructura es creada, en virtud del trabajo cognitivo de los participantes
presidido por la “légica del blend”. Utilizando esta base, los participantes “echardn a andar al
blend”, lo “haran correr” (cfr. to run the blend).

36 Se trata de principios de optimizacién. He aqui algunos los principales: * Obligacion de coberencia

integrativa: la red de integracion conceptual debe constituir una escena rigurosamente integrada

que pueda ser manipulada como un todo coherente. *Entrelazamientos: Dicha coherencia debe

preservar los entrelazamientos establecidos entre los espacios de entrada sin ningtn esfuerzo de
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miento de las configuraciones levantadas, garantizando la coherencia de las
redes de integracion conceptual.

De manera sucinta, esta operacion cognitiva consiste en una serie de
intercambios de estructuras semdnticas entre espacios (i.e. proyecciones),
asi como las consecuencias que dichos intercambios generan, es decir las
transformaciones de frames y el surgimiento de sentidos inéditos.

PRAXIS ANALITICA

CORPUS

Hemos implementado el encuadramiento descrito para analizar los discursos
audiovisuales de la camparnia presidencial 2012 en México. La investigacion
comprendi6 el examen de los mensajes transmitidos en television abierta,
asi como el de los debates emitidos en cadena nacional. Se examinaron en
total 35 spots difundidos por los cuatro partidos politicos contendientes,
acordando prioridad a los mensajes del PRI (15 spots), PAN (1o0), PRD
(8) y Convergencia (2) en razon de sus porcentajes de emision y de voto
conquistado.

Por consideraciones de espacio nos contentaremos con presentar en este
articulo nuestras observaciones sobre la campafia de Enrique Pefia Nieto,
candidato del PRI, cuya victoria significé para dicha organizacion el regreso
al poder.

los participantes, y sin que ningtin calculo especifico intervenga para tal fin. * Obligacién de des-
empaquetaje: El espacio integral debe permitir reconstituir los espacios de entrada, la aplicacion o
funcién conectora que los liga, el espacio genérico y la red de conexiones que liga a los espacios.
* Obligacion de justificacion conceptual: si un elemento aparece en la estructura emergente del
espacio integral, este deberd estar cargado de un capital conceptual que comprenda tanto a la
estructuracion pertinente de los lazos que lo ligan con los otros espacios, como la estructura per-
tinente que adquiere en el desarrollo de la estructura emergente. * Obligacién de neutralizacion de
incoberencias: Esta obligacion implica neutralizar las proyecciones y las relaciones topoldgicas que
ponen en entredicho la coherencia del espacio integral. *Obligacion de Persistencia Estructural:
La manipulacién de la red debe mantener intactas las estructuras mas importantes de los entrela-
zamientos. * Obligacion de coherencia retroproyectiva: cuando el espacio integral desarrolla una
estructura emergente, es preferible evitar las retroproyecciones hacia los iniciales si estas perturban
la coherencia de las entradas. Dichas obligaciones no son principios que el proceso de construccion
de sentido no sepa derogar, al contrario, en varias situaciones estas obligaciones no son respetadas
y ello puede o no afectar a la red. Cuando asi sucede, decimos que el rendimiento cognitivo de
la configuracién es debilitado. Para informacién complementaria sobre estos principios, el lector
podra consultar Fauconnier G, (1997) y Fauconnier y Turner (2002).
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*kk

El Partido Nacional Revolucionario (luego Partido de la Revolucion
Mexicana) y finalmente Partido Revolucionario Institucional o PRI, emergio
—recordemos brevemente— con la finalizacion de la guerra civil iniciada en
1910, logrando un pacto entre las facciones triunfantes de la justa (1917). Fue
hasta 1946 cuando tomé su nombre actual. Supuestamente de centro o de
centro-izquierda, durante 70 afos el “tricolor” gobernd hegemonicamente al
pais, al abrigo de un sistema electoral tan corrupto y eficaz que un sarcastico
Vagas Llosa no dudaria en calificar de “dictadura perfecta”’”

En los comicios del ano 2000, el Partido de Accion Nacional (PAN),
tradicional representante de la Derecha, opositor del tricolor y coludido en
dicha eleccion con el Partido Verde para formar la “Alianza por el Cambio”,
triunfo a través de Vicente Fox, autobautizado “presidente del cambio” pero
cuyas politicas —paradogicamente—, s6lo prolongaban los imperativos
neoliberales ya planteados desde el salinato priista.’®

Dos sexenios después y todavia con un panista al mando del ejecutivo
—Felipe Calderon—, el PRI buscaba reconquistar el poder, postulando a
Enrique Pefia Nieto, exgobernador del Estado de México, hijo predilecto
del poderoso Grupo Atlacomulco y por varios analistas denostado como
candidato-producto, un star de la politica massmedidtica mexicana...

PRIMERA FASE

Inspirada en los canones de las campanas politicas “americanizadas”, la
acometida audiovisual de Pefia Nieto presento, en términos semanticos, tres
grandes fases.

La primera consisti6 en la presentacion del candidato, buscando median-
te varias estrategias definir su “identidad”, los rasgos de su caracter, de su

37 http://elpais.com/diario/T990/o9/oT/cultura/65214000T1_850215.html: “Tan es dictadura la mexi-

cana”, continud, “que todas las dictaduras latinoamericanas desde que yo tengo uso de razén han
tratado de crear algo equivalente al PRI”.
38 Podemos citar entre otros: privatizacion de paraestatales, reduccién del Estado interventor, recor-
tes importantes de seguridad social, instalacion de maquiladoras en el sector productivo pero
sobretodo de capitales golondrinos en la bolsa de valores, programas sociales populistas y de corto

alcance, etc.
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personalidad.’® Se busc6 conducir al electorado a construir una determinada

representacion del ETHOS#® del priista, mediante imagenes mentales que

fuesen sobretodo distintas de los demas contendientes (cfr. principio merca-
dolégico de diferenciacion).

Fue asi que ambientados en diferentes escenarios del pais, los spots de esta
primera fase mostraron secuencias donde el candidato, caminando por calles
coloniales, plazas, paisajes bucolicos y emblematicos monumentos citadinos,
recita un guion que ensalza las virtudes de los lugares y pobladores visua-
lizados en pantalla, al tiempo que explica por qué quiere ser presidente.*
Cada spot, refiere a un Estado o circunscripcion del pais (Jalisco, Veracruz,
Chiapas, Oaxaca, DF, Nuevo Leon, etc.).

En funcién de sus indices audiovisuales dichos mensajes pretendian
difundir y hacer memorizar la imagen de Pefia Nieto, hacerla distinguible,
pero también —y quiza sobretodo— generar en el electorado tres inferencias
fundamentales para la persuasion discursiva:

A. La primera y por demas evidente puede enunciarse como (1) “Pefia es
un candidato en quien podemos confiar”. Dicha inferencia era grama-
ticalmente subdeterminada mediante las enunciaciones verbales que el
candidato profiere en escena, y que de spot en spot reiteran insistentes
los vocablos “compromiso” y “cumplir”.

39 Los valores, creencias, capacidad de gobierno, pasado personal, de los candidatos, destacan como
rasgos semanticos cldsicos en las primeras fases las campafias americanizadas en Latinoamérica,
que acelerada camina hacia una “personalizacion de las campafias” detectan algunos criticos.
Laguna A (2011).

40

De acuerdo con la tradicion Retorica, la persuasion discursiva conoce dos caminos fundamentales,
el convencimiento y la seduccion. El convencimiento se realiza mediante el encadenamiento de
premisas argumentativas cuyo rigor logico, entimemadtico o silogistico, es capaz de hacer adherir
al pablico al razonamiento propuesto. Los mensajes audiovisuales que aqui analizamos, son por
el contrario fragmentos discursivos cuyo objetivo no es precisamente desarrollar un razonamiento
extenso ni un encadenamiento complejo de ideas —las caracteristicas de su formato medidtico lo
impiden—, sino tratar mas bien de “seducir”, de emocionar al espectador a través de las imdgenes
y los sonidos. Para lograr este tipo de persuasion, los discursos ofrecen o construyen una serie de
“pruebas” que se extienden —nuevamente segin la Retérica— sobre tres ejes principales: “Apo-
pantikon” que refiere al pragma o tema discursivo, “Ethos”, que atafie a las caracteristicas de los
sujetos de la enunciacion, y “Pathos”, que refiere a las pasiones, emociones y sensaciones que se
busca generar en el espectador... Estos tres tipos de pruebas se ubican en la base de las taxonomias
contempordneas de spots electorales: Talking Head, Tematica, Ataques, etc.

4 http://www.youtube.com/watch?v=rqnoUund To&list=PLE0876966E5CA1B99&index=12&feat
ure=plpp_video, http://www.youtube.com/watch?v=7729sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99
&index=17&feature=plpp_video, http://www.youtube.com/watch?v=XSceggjyEoA&list=PLEo8
76966E5CA1Bg9&index=10&feature=plpp_video.
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Imagen 1 Imagen 2

Imagen 3 Imagen 4

Dichos términos apelan a un frame que involucra la confianza, y son por
ende introductores de un cierto espacio mental “Relaciones Humanas” (RH)
con el cual los espectadores estariamos —en virtud de nuestra experiencia de
vida— familiarizados. Los escenarios y estructuras semdnticas que articulan
al espacio mental RH pueden y son diferentes en cada espectador, pero la
mayoria propone que es plausible confiar en alguien que demuestra cumplir o
haber cumplido sus compromisos, de tal forma que la gente que asi procede
es percibida como responsable e integra: hace lo que dice y dice lo que hace.

Conocida desde la Retérica clasica como agente sin equa non de persua-
sion, la confianza es a menudo generada a través de inferencias discursivas
que presuponen identificacion entre el elector y el candidato, pues —como
desde el tratado aristotélico se sabe— las personas tienden a simpatizar y
confiar mds pronto con aquel que perciben o creen igual a ellas.

En términos cognitivos —y dando un salto de 2000 afios—, dicha iden-
tificacion discursiva puede ser comprendida como una correspondencia de
frames (cfr. o mappings) entre el espacio mental relativo al “candidato”, y
el espacio mental correspondiente al “enunciatario” o al “espectador” (ie.
la representacion mental que el elector construye de si mismo): entidades
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mentales distintas que mediante el discurso se pretende conectar y fusionar,
“integrar conceptualmente”, orientando asi la inferencia de que el candidato

» <«

y el elector “son —de alguna manera— lo mismo”, “son similares” “tienen
los mismos valores, objetivos, suefios, problemas, deseos”; “El candidato
—se busca hacer inferir al elector— es de alguna manera como yo, es cercano

a mi, es igual a mi”.

— Conexiones interespaciales (principio de Identidad)
P: Espacio Mental Politica
E: Espacio Mental Enunciatario
= = % Proyeccién de frame de la «Fuente» al «Blanco» y viceversa
m: ldentificacion x
e: enunciatario
c: PefaNieto

La eficacia de las estrategias persuasivas basadas en las representaciones
de los ethos, reside justamente en desencadenar mappings entre la imagen
mental del candidato, y aquella del votante. Mientras mas se enlacen estas
entidades cognitivas produciendo intercambios semdnticos entre ellas, mas
posibilidades habra de generar identificacion y por tanto confianza, es decir
persuasion...

Ahora bien, los indices audiovisuales que en los spots de la primera fase
de la campaiia subdeterminaron semejanza, identidad o cercania fueron de
tres tipos:

1. En primer lugar, la presentacion de escenas y paisajes de los diferentes
Estados de la Republica Mexicana, plasmados bajo una estética “ro-
mantica”, acaso telenovelera y cuyo objetivo es interpelar de lleno al
espectador-que-descubre-las escenas-emblemdticas-de-su-Region. El
sistemdtico “embellecimiento” de tales estampas no es por supuesto
gratuito, pues distantes de lo “real” u “objetivo” idealizan una “rea-
lidad”, la hacen “deseable”, la revisten, buscando despertar el orgullo
nacionalista del enunciatario: ese afin vernaculo —acaso narcisista—
que apura al espectador a identificarse con el mensaje e incluirse en su
lisonjera discursividad.
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Cabe destacar que mientras los indices verbales enunciados por el candi-
dato adulan la belleza de los escenificados parajes, hablando del “orgullo” de
los lugares y la “gentileza de sus pobladores™, los indices visuales trabajan en
paralelo, orientando la idea de que el candidato “comparte” dicho orgullo,
cuando Pefia porta ufano las vestimentas tipicas de cada lugar que visita:
“Guayaberas” en Quintana Roo, Yucatan y Veracruz; botas vaqueras en
Guanajuato, Nuevo Leon, etc.

Imagen 5 Imagen 6

En términos tedricos, en las escenas las vestimentas estarian funcionando
como conectores cognitivos que vinculan a los espacios mentales geografi-
cos introducidos por las diferentes secuencias (las diversas Regiones y sus
pobladores escenificados), con el espacio mental relativo al priista. Se busca
asi consolidar su conexién y fusion cognitivas.

Espacio Mental Politica
México y diferentes Subespacios Estados, Veracruz, Oxaca, etc)
Vestimentas de lugares
Pefia Nieto

nNs<<3m

Espacio blend o integral: El (Imagen percibida)

Conexién: ropa e indumentarias regionales, cercania
fisica o bien por issues.

@—» Desempaquetaje Subespacios México y Conexion.

Alimentada en esta y otras campaifias mediante la carta nacionalista, la
estrategia de identificacion candidato/elector fue también visible en otros
spots priistas, por ejemplo en aquel donde Pefia, desde la intimidad de la
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“casa de su abuela”, relata una infancia plena de vivencias verndculas,
supuestamente compartidas por todos los mexicanos: “escuchaba a Jorge
Negrete, comia charales con huevo riquisimos de su abuelita, jugaba con
sus primos en el rancho”, era pues como ti 0 como yo.+* No s6lo se buscaba
una humanizacién del candidato sino también de su mexicanizacion, ambas
para lograr identificacion con el televidente.

Tal cual fue aqui utilizada la estrategia nos pareci6 fallida, pues aunque
el candidato asegura a sus electores compartir la experiencia cultural de lo
mexicano, no es lo mismo vivir tales practicas en el opulento contexto de
Atlacomulco (la imagenes de la casa familiar en el spot resultan reveladoras),
que en las ciudades perdidas, favelas o cinturones de pobreza del pais, donde
vive la mayor parte de sus televidentes/votantes.

Lo anterior advierte que si bien el embellecimiento de las escenas podia
lograr —como sefialdbamos— afanes nacionalistas, también corria el riesgo
de generar incongruencia cognitiva entre las representaciones de ese México
mirifico y televisado, y el “México real”, es decir, la representacion mental
que los votantes, en su mayoria pobres,* construyen a partir de su expe-
riencia de vida cotidiana y que nada o poco tiene de bella o ideal. En este
sentido la estrategia discursiva planteada por la campana resultaba —por lo
menos— “riesgosa”, al perseguir una identificacién que podia en su momento
fracasar y transfigurarse en distincion.

2. Un segundo indice visual que subdeterminaba la cercania entre el can-
didato y el enunciatario, deriva de la conexion de éste tltimo con los
personajes secundarios de las secuencias, haciendo viable la inferencia
de que elector, encarnado telenoveleramente en los personajes, “acom-
pafia” al candidato en su “andar por la Republica”, esta “cerca de éI”:
lo abraza, lo saluda, le sonrie, platican.

Para ésta posible inferencia, el elector es conectado con alguno de los
personajes en pantalla (conexion indexada por la semejanza entre algunos de
sus rasgos: vestimenta, etnia, edad, tipo de trabajo, etc.), al tiempo que éstos

42 http://www.youtube.com/watch?v=h_omoiqCAX4

43 Segiin la CONEVAL (Consejo Nacional de Evaluacién de la Politica de Desarrollo Social), 52.8
millones de mexicanos, casi la mitad de la poblacién total del pais, (sobre)vive entre los rangos de
pobreza. Esto son sélo las cifras “oficiales”. http://www.coneval.gob.mx/Medicion/Paginas/Medi-
cién/Pobreza%202012/Pobreza-2012.aspx
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son a su vez vinculados con Pefna, cuando opera la conexion subdeterminada
por la proximidad fisica entre ambos durante las escenas:

Imagen 7 Imagen 8

Imagen 9 Imagen 10

Desarrollada por algunos enunciatarios, el cabal funcionamiento cogniti-
vo de esta inferencia suscita la intervencion de una estructura semantica pro-
funda (almacenada en los MCI), la metafora cognitiva cercania=identidad,
que —en relacion a la pesquisa de Lakoff y Jonhson— hemos en otros
espacios comentado.*4
3. El tercer indice discursivo que busco generar identificacion cognitiva

fue nuevamente de naturaleza lingiiistica, mediante la enunciacién que

en escena el candidato hace de temadticas y problemas supuestamente

“comunes”, tales como la inseguridad, violencia, migracion, pobreza,

desigualdad o falta de empleos (ie. issues).

Estrategia a menudo recurrente en las campanas politico-audiovisuales,
la mencion de issues en sus mensajes no busca en absoluto explicar c6mo los

44 Veéase Metdfora audiovisual, discurso y poder: Spticas cognitivas 1 (Aguilar LEYVA, 2012).
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=42125325001
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politicos piensan solucionar tales cuestiones (por eso nunca lo hacen), sino
unicamente sacarlas a flote —resaltarlas (i.e. highlighting)—, pues funcionan
en tanto indices cognitivos para hacer inferir semejanza o identidad, es decir
para guiar al votante a construir la representacion del candidato, su ethos,
a imagen y semejanza de las preocupaciones propias, sus valores, ideas,
necesidades y suefos. Se trata de hacer inferir que el candidato y el elector-
enunciatario comparten inquietudes y problemadticas, y por ende también
los mismos valores y valoraciones sobre una realidad que discursivamente
se asume compartida.

Ahora bien, dadas las condiciones que el pais sufria antes, durante
y después de dicho periodo electoral (enganchado desde el calderonato
—2006/2012— en una desastrosa “guerra contra el narcotrafico” que habia
ya entonces reportado 6o mil muertes*), es muy comprensible que el issue
“inseguridad” haya sido el mas recurrente de la campana. Tanto Pefa Nieto
como Vazquez Mota, del PAN, apuntaron a hacer construir sus ethos como
los politicos capaces de solucionar la problematica, seguramente buscando
lograr el sufragio de aquellos electores que, de cerca o de lejos, han convivido
con la inseguridad ligada al narcotrafico.

B. La segunda inferencia subdeterminada a lo largo de la primera fase es

(2) “Pefia es un candidato de todos, y unifica a lo diverso”.

La construccion de esta idea es también subdeterminada con la senalada
introduccion de varios espacios mentales de orden geografico, correspon-
dientes a las diversas entidades federativas que vemos en pantalla (i.e Jalisco,
Oaxaca, DF, Veracruz, etc., los diferentes estados del pais) por un lado, y
con la aparicion, en todas ellas, de Pefia Nieto.

Estos indices orientan la inferencia de que el candidato estd en todos
lados, es un elemento ubicuo, omnipresente, y no tinicamente el exgoberna-
dor del Estado de México. Estratégicamente, la campafia buscaba con ello
suplantar la imagen regionalista del candidato, por una que tuviera una
“estatura” o “talla” Nacional.

Pero, tal inferencia podia ser desarrollada incluso mas —ello dependia de
cada espectador—, pues al ubicarse en todos estos diversos lugares escenifi-
cados y narrativamente inconexos, el candidato puede fungir como conector

45 Mendoza Hernandez (Revista Proceso, Dic. 2011) brinda un panorama general al respecto. Ver:

http://www.proceso.com.mx/?p=290774
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cognitivo de las entidades mentales introducidas, es decir de los diferentes
Estados, orientando la inferencia de que votar por este candidato, es votar
por la “Unidad de la Nacion™:

@ Subespacios Estados del Pais (Veracruz, Chiapas, etc)
C: Candidato Pefia Nieto

DC: Discurso de Primera Fase de Camparia
Conexiones de espacios por Identidad de personaje

DC

La conexion de los diversos espacios mentales introducidos (cfr. los di-
versos estados del pais) estd aqui subdeterminada por principio de identidad,
pues el elemento-personaje (cfr. el candidato) esta presente en todos ellos.
Lo anterior conduce a la conformacion de un frame genérico, donde lo que
se comparte, lo que es comiin a todos los espacios mentales levantados, es
justamente el candidato, quien discursivamente ofrece “unidad al conjunto”.

EG: Espacio Genérico (Frame: Compartido: Pefia)

O Espacios Estados introducidos en primera fase
(Veracruz, Chiapas, Oaxaca, etc.)

—» Abstracciény proyeccion de frames

@
O
O

@%

C. Laterceray ultima inferencia detectada durante en la fase inicial, es aque-
lla que construye el ethos de Penia como virtual ganador de la eleccion,

y que puede ser enunciada como (3) “Este candidato ganara”. Se busca

generar con ello confianza en la victoria pefiista, que segin el discurso

es tan solo cuestion de tiempo.

La construccion de esta inferencia —plausible para ciertos espectado-
res— requiere la proyeccion de la metafora cognitiva “del Camino” o “de
la Trayectoria” (Lakoff), esquema de imagen o frame esquelético gestado en
nuestras experiencias de desplazamiento fisico, y almacenado en el back-
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ground cognitivo de los televidentes como parte de sus Modelos Cognitivos
Idealizados (MCI).

Imagen 11 Imagen 12

En su forma bdésica, el esquema “del Camino” propone que en todo
desplazamiento hay un inicio (punto a), un elemento que se traslada (c), hay
—o0 no— obstdculos (0), y hay ciertamente un destino (Punto b). El elemento
se desplaza de (a) hacia (b) en un tiempo determinado (t).

— Conexiones interespaciales

MC: Espacio Metdfora Camino (es un MCl compartido)

E: Espacio introducidos en Spots de Primera fase

(Escenas del pais en Veracruz, Oaxaca, Chiapas, etc).

a:origen b:destino c:camino (distancia)
x: candidato y:la presidencia z:tiempo

= = % Proyeccién de frame de la "Fuente" al "Blanco".

Ahora bien, al presentar el constante caminar del candidato, los spots
de esta fase, incluido este, apelan al frame del camino, que serd utilizado
—por algunos electores— para lograr una comprension metaforica de las
escenas, con sus respectivas derivaciones inferenciales: El candidato (c), “un
personaje que puede avanzar en todos los contextos”, “se desplaza”, “avan-
za” en continuidad, “conoce los caminos” y sobretodo tiene un origen (los
diversos Estados, el punto a) y un destino (la presidencia del pais, el punto

b), hacia la cual ya esta trasladandose, es solo cuestion de tiempo... “Pefa,
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inminente, avanza hacia el triunfo”, es “el que ‘llegara’”, busca hacer inferir
el spot anunciando la victoria atn antes de los comicios.

Aunque no siempre adquiere un perfil metaférico, la estrategia discur-
siva del “madruguete” es recurrente en la comunicacion politica y la hemos
abordado en otros espacios (Aguilar Leyva, 2009b); lo interesante en ésta
campaifia es que fuera utilizada desde su fase inicial, y no tnicamente en
la dltima, cuando habitualmente se implementa. En la campania peiiista, se
repitié también al final. A ella volveremos para discutirla (ver Infra. Fase 3).

SEGUNDA FASE

Para los principales partidos contendientes, la segunda fase de campana
audiovisual revistié dos rasgos fundamentales. Por un lado, prevalecio la
estrategia discursiva del ETHOS, con spots que ya sea por su narrativa o
por su lenguaje “hablaban” sobre todo de la personalidad de los candidatos.
Por el otro presenciamos la aparicion de los primeros spots negativos —de
ataques 'y defensas—, que de facto atropellaban los acuerdos pactados en el
Instituto Federal Electoral (IFE) sobre las “campaiias negras”.+
Para los priistas en particular, esta segunda fase se enmarcé en una co-
yuntura completamente diferente a la inicial, cincelada por cuatro eventos
politicos decisivos:
1. Las criticas contra Pefia generadas durante la feria internacional del
Libro (FIL), a partir de un desafortunado episodio que pondria en en-

46 «E| debate sobre las llamadas “campaifias negras” o “sucias” revive en la contienda por la presi-

dencia en 2012 cuando comienzan a transmitirse spots de television en contra del candidato del
PRI: Enrique Pefia Nieto donde se le califica de “mentiroso”, especificamente en un spot donde se
“demuestran” dos compromisos no cumplidos del candidato del PRI cuando fue gobernador del
Estado de México y por el que su partido a través de su representante ante el IFE, Sebastidn Lerdo
de Tejada, puso una queja para que dichos spots salieran del aire y se sancionara al PAN por ser
sus candidatos a diputados federales y senadores los que “firman” dichos comerciales ya que estan
incumpliendo la Constitucién y el COFIPE... El articulo 41 constitucional, apartado C, dice que
‘la propaganda politica o electoral que difundan los partidos deberdn abstenerse de expresiones
que denigren a las instituciones y a los propios partidos, o que calumnien a las personas.’ Y tam-
bién constituye una falta que debera sancionarse segun el articulo 342 del COFIPE que dice que
los partidos politicos serdn sujetos de sancién cuando difundan propaganda politica o electoral
que contenga expresiones que denigren a las instituciones y a los propios partidos, o que calum-
nien a las personas”. En Vidal y Tobo6n, “Diversidad y conflicto en el proceso electoral 20127,
ver: http://www.alice-comunicacionpolitica.com/files/ponencias/383-F521ca1503831377608016-
ponencia-1.pdf.
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tredicho las capacidades intelectuales del priista, o al menos exhibia su
ignorancia.

La expulsion del candidato de la Universidad Ibero a manos de los estu-
diantes y con ello la gestacion del Movimiento Yo soy 132.4

La emision de los primeros spots de ataque contra EPN, emitidos por el
PAN (entonces partido Oficial) y su candidata Josefina Vazquez Mota
(JVM).#

Las enardecidas manifestaciones anti-Pefia que multitudinarias se desa-
rrollaban en varias capitales del pais.

Con estos apremios y a pesar de su pirrico triunfo en el primer debate, la

imagen de Pefia estaba siendo ampliamente “lastimada”. Preciso era entonces
para sus estrategas repararla, orientando en el electorado tres inferencias
estratégicas y —por demds fundamentales— para toda aspiracion politica.
La primera: (4) “Al candidato se le debe respeto™:

47

48

49
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Durante la feria del libro celebrada anualmente en Guadalajara, se le pregunté al candidato tres
libros que marcaron su vida. No supo responder mas que uno: La Biblia. Los medios y redes socia-
les difundieron la situacion y el candidato fue tachado de iletrado.

Durante su campafla el candidato se presenté en la Universidad Ibero, hasta entonces connotada
como una institucion educativa elitista que alberga a las clases altas del Pais. Durante tal visita, los
estudiantes abuchearon al candidato, quien tuvo que salir huyendo del auditorio para finalmente
esconderse en un bafio, hasta que sus escoltas pudieron rescatarlo de entre las rechiflas. Se enmarcé
medidticamente la noticia diciendo que NO eran estudiantes quienes habian corrido al candidato,
sino “acarreados” “porros de Lopez Obrador (PRD)”, a lo que los pupilos respondieron en redes
sociales con un video donde 131 de ellos presentaban sus credenciales estudiantiles. El numero
132, corresponderia a partir de entonces a todo aquel que quisiera sumarse a la lucha: “yo soy el
132”. Ver: https://www.youtube.com/watch?v=hca6lzoE2z8.

El segundo rubro de spots de la candidata lo constituyeron los ataques a EPN, presentando una
serie de imagenes de “obras inconclusas”, acompaifiadas por una voz off anénima que puntualiza:
“Pefia Nieto, no cumple”. http://www.youtube.com/watch?v=nGlozWgceyg. El mensaje sigue aqui
dos estrategias discursivas remarcables. Por un lado, la enumeracién puntual de los supuestos com-
promisos no cumplidos: “compromiso N° 67 blablabla... compromiso N° 57... blablabla”. Esta
estrategia discursiva busca generar la inferencia de que se trata de una lista “muy-muy larga”, y
de que el seguimiento de tales obras esta siendo “tan especifico como metddico”. Por el otro lado,
la estrategia del spot se fundamenta en sus caracteristicas formales: acompafnado de una tétrica
musica mezclada con cadticos estruendos de trafico, narrado por una misteriosa “voz de nota roja”
e ilustrado con imdgenes gravemente distorsionadas mediante efectos de postproduccion. En térmi-
nos persuasivos, estos procedimientos audiovisuales son incluso mas importantes que la narrativa
misma del mensaje, pues es casi seguro que el televidente promedio olvidara el argumento de la voz
off y las imdgenes exactas que presencid, aunque —con mds facilidad— recordard la sensacion de
caos y disforia que aquellos le produjeron, asi como el sello en rojo de “MIENTE” que enérgico se
superpone a la imagen del priista al final del mensaje...


https://www.youtube.com/watch?v=hca6lzoE2z8
http://www.youtube.com/watch?v=nGl0zW9ceyg
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En franco contraste con ese Pefia que feliz paseaba por embellecidos
escenarios de la Republica, el spot “No voy a dividir a México™° presenta
ahora al priista en una oficina’* (quiza su casa de campana ¢?), mientras
en segundo plano se distinguen personas trabajando (oficinistas de cuello
blanco), desempefiando sus labores burocraticas entre teléfonos, fotoco-
piadoras, escritorios, archiveros etc. En traje y corbata Pefna se dirige a
los espectadores (i.e talking head), explicando por qué no contestard a las
agresiones —audiovisuales— de sus oponentes. En términos pragmaticos
aunque coloquiales, se trata de un mensaje que intenta “curarse en salud”,
pues responde a los ataques de Josefina aclarando paraddjicamente que no
los va a contestar (sic).

Allende su absurda argumentacion, los aspectos audio-visuales del men-
saje perseguian no obstante un objetivo semantico mucho mas importante:
construir el ethos del candidato a partir de un contexto escénico preciso (la
oficina), de elementos fonicos marcados (voz de mando y tonos de amenaza),
y de una vestimenta y gestualidad formales. Se trata pues de esculpir cog-
nitivamente la representacion de EPN en tanto personaje competente para
ocupar El cargo: un Jefe.

Alintroducir al espacio mental “oficina” (O) el mensaje apela a un frame
que, dependiendo de la experiencia laboral de cada elector-enunciatario,
puede quiza contener la siguiente estructura semantica:

1. El jefe es supuestamente capaz de organizar el trabajo de las personas.
2. El jefe es definitivamente capaz de despedir gente.
3. Al jefe se le respeta, es un superior jerarquico.

Ahora bien, la conexion entre los elementos Pefa (p) y el Jefe de Oficina
(j) es discursivamente subdeterminada por la vestimenta que porta el candi-

59 http://www.youtube.com/watch?v=aZLDGuvéyyw.

5" El plausible que la decisién de presentar al candidato ahora en interiores (oficina) y no en exte-
riores (paisajes, calles, plazas, como en la primera fase), estuviera ligada a las manifestaciones
antipefa, pues se busco evitar una disonancia cognitiva, entre las representaciones de un México
pacifico por donde pefia se pasea, y las manifestaciones enardecidas que por todas las calles de
las ciudades justamente impedian que Pefia se animara a salir. Desde el episodio de la Ibero, el
candidato tuvo que ser cada vez mas protegido, al grado de ser finalmente encuartelado en sus
estudios televisivos. Este tipo de campanas se les denomina en el argot como “campariia de burbuja
y medios”: se busca exponer lo menos posible al candidato, para no derrumbar el disfraz que se le
ha ido mediaticamente construyendo.
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Imagen 13 Imagen 14

Imagen 15 Imagen 16

dato, saco y corbata de rigor, por sus posturas y prominencia en pantalla,
pero sobretodo por los tonos de voz cuyos rasgos acusan contundencia y
seguridad.

Tales impresiones audiovisuales fungen como conectores medulares para
el disfraz cognitivo que se hilvana aqui al priista, pues el televidente-elector
sabe que quien en una oficina habla con semejantes tonos y posturas no es
el empleado, sino El Jefe, cuya imagen a cuadro parece ademas amenazar a
alguno de sus subordinados: “jtu sabes que lo voy a cumplir!™:

EG

EG: Espacio Genérico EM: Espacio México

EO: Espacio «Oficina»

II: Imagen integral visualizada (Pefia en su casa de
Campania

C: Cosas Oficina

p: Presidente Pefia Nieto (Madruguete)

J:Jefe oficina  e: Empleados

— Abstraccion de Propiedades EM
""""" » Herencia y Conexion (Detonador-Blanco)
— = 9 Retroproyeccién
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Una vez actualizada por el enunciatario, la conexién p=j hace plausible la
proyeccion hacia (p) del frame o rasgo semdntico que habitualmente carac-
teriza a (j) en su espacio O, haciendo del candidato una figura de autoridad
a la que ante todo —inferira el espectador— se debe respeto, obediencia:
es el jefe (;!).

Aceptando lo anterior es viable pretender que el mensaje estaba “cibla-
do”, es decir que reflejaba con nitidez la imagen de su enunciatario ideal:
oficinistas de clases medias, pertenecientes a cualquier forma de la burocracia
(hospitales, tribunales, escuelas, ejército y empresas, tanto publicas como
privadas), siempre organizados jerdrquicamente bajo una voz de mando
(el jefe sobre sus empleados/funcionarios) y prestos por ende a construir el
sentido orientado por este mensaje... cuyo frame viven dia con dia.

Ahora bien, relacionada con la precedente, la segunda inferencia subde-
terminada en esta fase puede enunciarse como (5) “El candidato es capaz”,
y busca labrar el ethos de Pefia en tanto figura de eficacia: un personaje
competente para lograr metas.

Hacia ello se encamina el spot “Compromisos cumplidos”s> donde ima-
genes de puentes, carreteras y edificios (hospitales, escuelas), son acompana-
das por una voz off que describe los avances en materia de educacion, salud,
comunicaciones e infraestructura, supuestamente concretizados durante la
gestion de Pena como gobernador del Estado de México.

Aunque el rasgo semantico de “capacidad o competencia” es en realidad
invocado por TODA campaiia politica, en la pefista destaca su habilidad
para intentar hacerlo inferir a partir frames sensitivos. En efecto, la secuen-
cia podria limitarse a presentar tres fotos fijas, correspondientes a las tres o
cuatro acciones de gobierno a las que refiere el registro verbal del mensaje,
pero en lugar de ello exhibe un aparatoso desfile de “fotos”, recuadros y
re-encuadres de escenas en constante movimiento y nitidamente alineadas.

El bombardeo de imdgenes y la secuencial variacion de encuadres preten-
de generar en el elector el rasgo semantico de lo “cuantioso”, buscando que
su cognicion conecte la multiplicidad iconica que a gran velocidad desfila en
pantalla, con los supuestos “muchos” compromisos cumplidos, es decir que
infiera una multiplicidad infinita de acciones gubernamentales y que proyecte
dicha estructura semantica hacia el ethos en construccion del candidato.

52 http://www.youtube.com/watch?v=LD]JyPxFoAmE.
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Imagen 17 Imagen 18

Imagen 19 Imagen 20

Importante es destacar que tal abundancia no existe de ninguna
manera en los hechos, sino que se trata tan solo de un rasgo semantico
sensitivo, discursivamente generado por el dindmico y caleidoscopico
montaje de imagenes, asi como por los francamente coloridos efectos de
posproduccion.

Aunado al anterior, el otro frame sensitivo apelado es el de “orden y/o
precision”, que en algunas culturas y atin mds en la occidental, pareciera
causalmente asociado al esquema mental de “capacidad o eficacia”s? En
el spot revisado, el orden y la precisiéon son visualmente subdeterminados
por la estricta disposiciéon geométrica de las imagenes que aparecen y
se superponen en pantalla, asi como por sus simétricamente alineados
recuadros.

Dicho rasgo de orden y/o precision es de hecho diametralmente opuesto
a los frames sensitivos “de caos y de disforia”, invocados por los ataques

53 No resulta extrafio por ejemplo al pueblo aleman, argumentar que su capacidad productiva pro-

viene del orden y la disciplina.

440



LA CAMPANA AUDIOVISUAL PENISTA DEL 2012

audiovisuales que JVMs+arremetiera por esas mismas fechas contra el priista,
al acusarlo de que “no cumple”ss

En ambas campafas, podemos observar, mediante artilugios audiovisua-
les los estrategas buscaban desatar impresiones y sensaciones en el electorado,
con la finalidad hacer proyectar la estructuras semanticas resultantes —unas
de orden y multiplicidad, otras de caos— hacia el ethos en construccion de
sus candidatos, o bien, al de sus oponentes, respectivamente...

Es posible que la tercera y tltima inferencia subdeterminada en esta fase,
estuviera buscando mitigar los posibles rasgos de severidad o dureza de aquel
“jefe-al-que-se-respeta”, que podrian estar siendo invocados por ciertos
televidentes. Ella puede enunciarse como (6) “El candidato es humano”.

La humanizacion del candidato es un recurso ya clasico en la comuni-
cacion proselitista, tiene como finalidad generar identificacion con el elector
y por ende fortalecer el frame semantico de confianza, tan fundamental
—como vimos— para la persuasion discursiva.

La estrategia consiste en nutrir el ethos del candidato de estructuras
semdnticas de caracter emocional (i.e. pathos), cuya proliferacion y presen-
tacion pueda en su momento favorecer la conexion, las correspondencias
—i.e. mappings— o de plano la integracion cognitiva —i.e. blending— entre
el espacio mental relativo al candidato, y aquel concerniente al televidente-
elector: “el candidato es tan humano como yo”, se busca hacer inferir al
enunciatario, “lo mueven incluso las mismas pasiones / emociones y valores
que a mi” (en el caso del spot que analizaremos enseguida: la devocion y

54 El tercer rubro de spots de la candidata, durante la segunda fase, lo constituyeron los ataques a

EPN, presentando una serie de imdgenes de “obras inconclusas”, acompafiadas por una voz off
anénima que puntualiza: “Pefia Nieto, no cumple”. http://www.youtube.com/watch?v=tWscl]3g
r5c&list=PLE0876966E5CA1B99. El mensaje sigue aqui dos estrategias discursivas remarcables.
Por un lado, la enumeracion puntual de los supuestos compromisos NO cumplidos: “compromiso
N° 67 bla bla bla... compromiso N° 57... bla bla bla”. Esta estrategia discursiva busca generar la
inferencia de que se trata de una lista “muy-muy larga”, y de que el seguimiento de tales obras estd
siendo “tan especifico como metddico”. Por el otro lado, la estrategia del spot se fundamenta en
sus caracteristicas formales: acompanado de una tétrica musica mezclada con cadticos estruendos
de tréifico, narrado por una misteriosa “voz de nota roja” e ilustrado con imdgenes gravemente
distorsionadas mediante efectos de postproduccion. En términos persuasivos, estos procedimien-
tos audiovisuales son incluso mds importantes que la narrativa misma del mensaje, pues es casi
seguro que el televidente promedio olvidard el argumento de la voz off y las imagenes exactas que
presencid, aunque —con mds facilidad— recordara la sensacion de caos y disforia que aquellos
le produjeron, asi como el sello en rojo de “MIENTE” que enérgico se superpone a la imagen del
priista al final del mensaje...

55 http://www.youtube.com/watch?v=nGlozWoceyg.
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Imagen 21 Imagen 22

Imagen 23 Imagen 24

respeto por la familia, el honor, el reconocimientolagradecimiento a los
padres, y la biisqueda por enorgullecerlos, por ejemplo).

Se reviste asi al politico de un perfil empdtico, proximo al votante, hu-
manamente emotivo, sensible, y por lo mismo —nos quiere el mensaje hacer
inferir— “semejante al elector™: la identificacion esta de nuevo en la mira.

El spot “Dia del Padre™s¢ resulta por sus caracteristicas un ejemplo cané-
nico de lo anterior: Sentado en el divan de lo que parece la sala de una casa
familiar, el candidato en entrevista hace una remembranza de su fallecido
padre, quien le ensefiara —asegura Pefia— “el gusto por la politica”. Durante
algunos segundos se intercala la foto de un bebé cargado sobre los hombros
de un parroquiano mientras la voz del candidato contintia en off. Con ésta
combinacion de indices el televidente infiere que se trata efectivamente de
Enriquito (de acaso un afio de edad) y su padre.

De regreso al candidato, encuadres medios o cerrados son ritmados
por un dramatico adagio en piano, cuyos tonos de lastimosa —acaso fu-
nebre— nostalgia enmarcan las gesticulaciones del priista, en ocasiones

56 https://www.youtube.com/watch?v=0AL4Xs-jLwM
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cuidosamente resaltadas mediante profundidades de campo cortas que dejan
lo circundante fuera de foco. Ojos llorosos, Pefia fantasea hacia el final del
spot sobre el orgullo que (su Padre) sentiria si lo viese —finalmente— en la
carrera presidencial...

La construccion humanizante del candidato es subdeterminada en este
mensaje a través de varios indices audiovisuales. Los principales nos parecen
la gestualidad pronunciada (cfr. ojos llorosos, voz entrecortada) en combina-
cién con la musica (que de adaggio se transforma, hacia el final del mensaje,
en una aria francamente mortuoria); y por supuesto la presentacion de la
“fotografia del bebito con su padre”, como prueba enternecedora no sé6lo de
que tuvo padre, sino sobretodo de que estamos “en verdad” presenciando
“la intimidad de la vida del candidato”, sus “fotos familiares”, “personales™:
“El candidato nos esta dejando entrar en su privacidad —no todos los candi-
datos lo hacen—, es abierto y por ello quiza digno de confianza”, seria una
primera inferencia pragmaticamente subdeterminada con la presentacion
de dicha “prueba visual”.

Imagen 25 Imagen 26

Pero la inferencia principal emerge —consideramos— cuando al em-
parentar la estética de las escenas del spot con aquel formato audiovisual
que durante afios probablemente presencié en su propia casa (en cualquier
horario de 4 a 11 pm por el canal 2 de Televisa), el espectador mexicano
promedio introduce en su panorama cognitivo el espacio mental “teleno-
vela” (T), un espacio de orden enunciativo correspondiente al ya famoso
género de la television nacional, cuya alambicada narrativa apela siempre a
las pasiones o emociones familiares y/o amorosas. Este formato audiovisual
acorrala la “lectura” del enunciatario, musicalizando de manera ostentosa
y acaso cursi las emociones que corresponden a cada escena (rasgo que
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constituye, de hecho, su contrato o pacto enunciativo en los términos de
E. Veron).

Dada la conexion entre el elemento Pefia Nieto (p) y el elemento héroe
(h), subdeterminada por la adopcién de la estética telenovelera que aspec-
tualiza las escenas del spot, el frame —o algunas de sus partes— del espacio
mental telenovela (T) que contiene héroes (h), villanos (v), una moral familiar
aburguesada (m), una vision dicotomica del mundo, y por supuesto dramas
tormentosos donde el héroe, y el amor no obstante siempre triunfan, podra
ser proyectado hacia espacio mental politica mexicana (PM). Asistimos con
ello a la humanizacion telenovelera del priista:

EG: Espacio Genérico EPM: Espacio Politica Méxicana
ET: Espacio «Telenovela»
I1: Imagen integral visualizada (Pefia "telenovelizado" por variables formales)
C: Cosas
d: padre
m: moral
v: villanos
t:variables estética telenovelera
p: Presidente Pefia Nieto
h: Héroe
—> Herencia o proyeccion de ciertas propiedades de frame (Frame: Respeto)

» Desempaquetaje espacio Espacio Telenovela
- = =P Atraccion de Frame Telenovela (Heroes, villanos, conflicto, victoria del bien)

La estructura semdntica proyectada de un espacio al otro puede o no
contener una narrativa muy desarrollada y/o detallada —ello dependera de
cada espectador y efectivamente de su cercania, gusto y asiduidad al género
televisivo mencionado—, pero lo que en todas las lecturas estara definitiva-
mente presente es la condicion emotiva y pasional del candidato, ahora ya
héroe: “Al que le conmueve recordar a su padre” “el que tiene vida familiar”,
“quien tuvo a su padre y —como ‘buen hijo’— busca enorgullecerlo”, pero
sobre todo: “el héroe/Pefia que tiene emociones, es de carne y hueso y per-
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fectamente capaz de sufrir y llorar”... “es un ser humano, no es un robot,
es entonces como tu, o como yo”.

Y asi, aunque el candidato/héroe se esfuerce “como los verdaderos
hombres” por disimular sus —legitimas— pasiones/emociones —“muy hu-
manas”— como el llanto, sus gestos —televisivamente resaltados— hablan
por él, lo traicionan: “es Pefa al descubierto”... pretende hacernos inferir
la secuencia...

No sélo respetado como a un jefe sino ahora también humanizado y
sensible, cual romantico héroe terrenal que ademads ha sido discursiva-
mente vinculado —identificado— con el espectador, al candidato ademas
se le arropa con el halo o frame legitimador de las telenovelas, es decir
con ese ensuefo televisivo donde no importa cuan ridiculos o inverosimi-
les argumentos o situaciones se presenten, los televidentes asiduos a este
género siempre le confieren, sino su credibilidad, al menos su benévola
indulgencia y subsecuente aceptacion. Sea o no sea creible lo que ahi se
diga, la telenovela es telenovela y el héroe, por inverosimil que sea, sigue
siendo héroe...

El objetivo principal de las inferencias subdeterminadas en la segunda
fase, podemos concluir, era hacer que el candidato fuera respetado, cons-
truyendo su ETHOS como figura de autoridad y generando confianza en
sus capacidades de mando vy perfil de eficacia. En un segundo momento,
mediante la “humanizacién del candidato”, algunos mensajes de esta fase
volvieron a apelar a la identificacion con el elector como factor esencial de
confianza y —por ende— de persuasion.

TERCERA FASE

Para cuando una campafa audiovisual alcanza su dltima etapa, el especta-
dor ya ha sido durante meses bombardeado de propaganda sin tregua, no
acepta mds argumentos politico-programaticos, esta saturado de informa-
cion. Es quiza por ello que las fases de cierre no despliegan razonamientos
complicados ni “sesudos” sobre propuestas viables o siquiera palpables
—yva de por si gravemente ausentes en las campaiias politicas—, sino que
apuntan a tocar, mediante todos los recursos disponibles, a las fibras de la
emotividad.
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Coincide esta fase con lo que la retorica clasica conocidé como peroratio
o epilogo discursivo, donde ademas de resumir los puntos importantes del
argumento el orador busca suscitar emociones del oyente —o del televi-
dente-elector—, armado para ello de diversos recursos estilisticos verbales
o audiovisuales... es un buen momento —aconsejan los estrategas— para
lanzar el punetazo discursivo, “un elemento nuevo inesperado e interesan-
te que refuerce todo lo demads, creando en el elector una impresion final
favorable”.s7

Variados fueron los spots del priista en esta ultima fase. El denominador
comun es que fueron gradualmente “arropando” al candidato con sus su-
puestos “electores”. Dicha reconciliacion del priista con “su” gente a través
de la imagen llega a alcanzar niveles apotedsicos, multitudinarios, al grado
que el votante pesanietista no solo entr6 en pantalla, la superpoblé.

En términos pragmaticos podemos postular que esta irrupcion en escena
del elector y su “interaccion con el candidato” formaban parte de una estrate-
gia audiovisual de sustitucion, destinada a paliar la efectiva falta de contacto
del priista con sus electores que a la sazon se suscitaba. Recordemos que
durante las tres semanas previas a la eleccion, las manifestaciones antiperia
alcanzaban su maxima efervescencia, tomando las principales avenidas del
pais y abucheando al candidato por donde quiera que pasabas® El aerosta-
tico mercadoldgico del priista se estaba desinflando. El candidato parecia
acorralado en su propia estrategia de “burbuja y medios™.

En este angustioso contexto el spot “Que México cambie para bien™?
muestra a Penia Nieto en la casa de una anénima familia clase-mediera mexi-
cana, con quienes amigablemente conversa en la mesa acerca de como sus
politicas publicas van a repercutir, —les asegura el priista con tonos acaso
pedagogicos y con certeza paternales— en favor de los hogares mexicanos.

Mas tarde, el spot “Voy a votar por Pefia Nieto™° presenta diversas y
anénimas personas (¢acaso personajes?) provenientes de diferentes sectores

57 Entre ellos Luis Costa Bonino, Manual de Marketing Politico, consultado en: http://www.costa-

bonino.com/ppdf.htm el 17 diciembre de 2008. Dicha discusion fue expuesta durante las Con-
ferencias del Seminario Estrategias de Marketing Politico impartido por LCB en Punta del Este,
Uruguay. Mayo, 2008, (Notas de Curso).

58 https://www.youtube.com/watch?v=xMcT civSsrA (consultado, 14 Junio, 2012)

59 http://www.youtube.com/watch?v=qJEjXE-owk Y &feature=relmfu

60 http://www.youtube.com/watch?v=dSOtkaA4AsA&feature=relmfu
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sociales del pais (lo cual inferimos por las edades, vestimentas y acentos asi
como los escenarios donde se encuentran), quienes frente a cimara se pre-
sentan por su nombre —algunas hasta por apellido—, y aseguran enseguida
votaran por el priista.

Las escenas conforman un collage de secuencias cortas, grabadas en
diversos formatos audiovisuales (e.g. camaras de celular, cimaras profesio-
nales, camaras caseras, formato V8, etc...) y editadas en corte directo. En
tanto la edicion desarrolla i crescendo, los personajes ya ni siquiera alcanzan
a presentarse, sino que hacia el final del mensaje solo se escucha enuncian:

“Pena Nieto”... “Pefia Nieto”... “Pefia”... “Pefia”... “Pefia Nieto”...
Imagen 27 Imagen 28
Imagen 29 Imagen 30

La estrategia persuasiva en la cual se inscriben estos mensajes pretende
hacer inferir al telespectador: “El candidato es cercano al pueblo” o “el
candidato escucha al pueblo”, pero de manera mads general e imperante: (7)
“El candidato tiene un Pueblo, y se trata de pueblo real, diverso”.

Se pretende con ello investir de legitimidad al priista, articulando la ima-
gen mental de “representatividad™: el candidato “efectivamente representa a
este o aquel elector real”. En este tipo de mensajes, la prueba de “realismo”
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y aquella de “diversidad o pluralidad” son necesarias para articular la re-
presentacion de lo legitimo a través del “consenso”.

Este pueblo, ya no se conforma de aquel garigoleado figurin que ocasio-
nalmente acompaiiaba al candidato en su andada nacional, personaje aleg6-
rico de una telenoveleramente embellecida cultura mexicana de la primera
fase, sino que es ahora un elector de “carne y hueso”, una persona “real”:
“el pueblo, al cual representa Pefia, es verdadero, y no mero un invento de
equipos profesionales de produccion audiovisual”, pretende hacernos inferir
el mensaje.

El rasgo semantico de “realidad o realismo” es aqui subdeterminado
mediante a) la alternancia de escena en escena de diversos formatos audio-
visuales (cfr. cAmaras de celulares en video-selfie, camaras de video de baja
resolucion, equipos “hogarenos”, camaras profesionales y semiprofesionaes,
podriamos inferir), b) la variacién constante de dngulos de toma (cfr. picadas,
contrapicadas), c) los ruidos o interferencias que impiden escuchar correcta-
mente el audio en algunas escenas y, por supuesto, d) el “no maquillaje” de
los sujetos en pantalla, como subdeterminacion que los convierte por ello
“en personas”, en vez de personajes.

Consideramos que estas subdeterminaciones conforman un frame inter-
medio entre lo “amateur” y lo “espontaneo”, como rasgos semanticos que
seran enseguida utilizados para articular la inferencia de “realismo”™:** “se
trata de electores reales” nos decimos.

Mas alld de lo anterior, la variacion de formatos en las escenas de este
collage (e.g. camaras de celular, cdmaras profesionales, camaras caseras,
formato V8, etc...) contribuye eventualmente a subdeterminar un frame de
“polienunciacion”, como si las imagenes hubiesen sido grabadas por dife-
rentes operadores de camara: se trata, en algunas, de operadores familiar-
mente lejanos o ajenos a los “entrevistados”, en otras cercanos, o incluso los
mismos “voluntarios” realizan un “video-selfie”, declarando al celular sus
preferencias politicas. Ello conlleva a la introducciéon de diversos espacios
enunciativos a la configuracion en obra:

61 En otros espectadores, es posible que estas variables formales estén apelando a un cierto espacio

mental también enunciativo “estética documental o periodistica”, donde el reportero, cimara al
hombro, nos hace sentir su subjetividad (Point of View). O bien cierto espacio mental de orden
enunciativo “amateur” (A), y con este, los rasgos semdnticos de “realidad” o “autenticidad”
presupuestos en su frame, diametralmente opuestos a la parafernalia y precision técnica de la
enunciacion telenovelera.
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EG: Espacio Genérico (Frame: Compartido: Pefia) I y l
O Electores "Reales" (diferentes personajes en escena) Q

La enunciacion del sustantivo “Pefia” en las escenas de los diferentes
enunciadores, funciona como subdeterminacion verbal que conecta a los
diversos espacios enunciativos, guiando con ello hacia la construccion de la
representacion mental “Consenso”. “La convergencia de los diversos sectores
sociales del pais ha sido pronunciada y se llama Pena”, seria la inferencia
principal —por demds bastante obvia— del mensaje.

La inferencia de unidad de lo diverso fue —recordemos— avanzada
ya desde la primera fase (p. 17, inferencia 2). Lo relevante sin embargo en
este nuevo spot es que “construye” o hace inferir el rasgo semantico de
“consenso”, a partir de una poli-enunciacion, textualmente subdeterminada
mediante la alternancia de formatos audiovisuales y de dngulos de toma.

Ahora bien, en esta construccion audiovisual de legitimidad el mensa-
je perpetra por supuesto un “madruguete” politico-discursivo (ver supra
inferencia 3), al mostrar un “consenso ya pronunciado”, una “victoria ya
conquistada” (cfr. “Ya ganamos!”) atin antes de la realizacién misma de los
comicios.

Gran cldsico de la comunicacion politica, el madruguete tiene como
principal target al sector poblacional que elige a sus candidatos hacia el final
del periodo electoral, a veces incluso ya frente a la urna. Se trata del sector
conocido como el “marais”, o los “floating votes”, el voto de los “indecisos”
o “desinteresados” de la politica y que, segun estrategas, elige a sus repre-
sentantes siguiendo usualmente un criterio muy simple: “yo voto por el que
creo que va a ganar’.

Con esta prerrogativa, la estrategia consiste en generar confianza en el
triunfo del candidato, haciendo inferir al televidente (8) “el candidato va a
ganar” “estd ganando” o mejor, “ya gand”. Hacia alla se encaminan los dos
ultimos mensajes analizados en este documento.
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Cual collage de momentos del priista en campana, el spot “México
quiere cambiar™* exhibe a un Pefa vigoroso, alegre, intenso, rodeado de
su gente en medio de mitines pletoricos, electores que lo veneran y a quienes
abraza y saluda entre confeti, banderas y arias de lucha.

Con esta misma tematica, el spot “Este primero de Julio, con tu voto
México va a Cambiar”,® encuadra a multitudes penianietistas rodeando al
candidato, queriéndolo tocar, alabandolo cual guri religioso o idolo televi-
sivo, al tiempo que se superponen en animacion graficos de barras que, —una
voz off anonima asegura—, provienen de diversas empresas encuestadoras
y “coinciden” en dar como ganador al priista.*4 Al fondo, las barras trans-
lacidas permiten distinguir mitines multitudinarios que contintian coreando
al unisono: “vamos a ganar”, “vamos a ganar”, “vamos a ganar”.

Imagen 31 Imagen 32

Imagen 33 Imagen 34

62 https://www.youtube.com/watch?v=ffG5GqzrBTI

8 http://www.youtube.com/watch?v=Teasw40NeUg.

64 La “coincidencia” de las graficas busca hacer olvidar al televidente que las encuestas no sélo son
desde varios angulos manipulables (levantamiento del tipo de muestra, induccion de preguntas,
etc.), sino que ademads tan solo representan menos de un 3 5% del electorado. El otro 65% no sélo
no es contemplado en el levantamiento de la muestra, sino que ademds toma su decision definitiva
de voto el mero dia de la eleccion, ya frente a la urna (j).
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Mas alla del registro verbal, la inferencia de victoria es en estos mensajes
subdeterminada mediante dos estrategias visuales principales. Por un lado,
convocando nuevamente al frame de mayoria o multitud, subdeterminado
mediante escenas de incontables multitudes y su dindmico montaje y edi-
cién, como lo comentdramos previamente (supra). Por el otro, a través de
los graficos superpuestos, donde las barras rojas del PRI se muestran mucho
mds grandes que las Azules (PAN) y Amarillas (PRD).

Tanto en el primer caso como en el segundo, la construccion del rasgo
semantico “victoria” precisa la intervencion de una estructura semdantica
profunda (almacenada en los MCI), la metafora cognitiva “mas es mejor”
y su secuela “mas es triunfo™s (Lakoff), que sera proyectada hacia la con-
figuracion para la construccion semantica de la victoria...:

<—» Conexiones interespaciales
M: Metafora Cognitiva "Mas es mejor" "M4s es triunfo"
E V: Escenasvisualizadas
b, a, m: h, b, c: elementos de los frames
— Proyeccién de frame de la «Fuente» al «Blanco»

En esta misma tonica, los textos analizados subdeterminan ademas
otra inferencia recurrente en las campafas politicas y esencial mecanismo
de persuasion: (9) “La victoria es también mia”, inferencia que responde a
la estrategia de traslacion de poder, cuyo objetivo es hacer que el elector se
vea/sienta a si mismo como parte del triunfo, o atin mejor que vea/sienta al
triunfo como propio. Se trata, en cualquiera de los casos, de un “empode-
ramiento” del espectador, destinado a impactarlo emotivamente,®® provocar
su confianza en la victoria y conquistar con ello su sufragio.

65 Metafora conceptual (Lakoff), que en la vida cotidiana nos ayudaria por ejemplo a la comprensién

de expresiones metaféricas como el célebre “Citius, altius, fortius” (mds rapido, mas alto, mds
fuerte) del baron Pierre de Coubertain, y nos empuja a preferir el mds sobre el menos.

6 Esta estrategia funciona bajo los mismos principios que conducen por ejemplo a un fanatico de

utbol a “experimentar la victoria” cuando su equipo gana, o a un serio fan de telenovelas a com-

futbol a « tar | toria” d s fan de tel |

partir la sensacion de “éxtasis nupcial” cuando la heroina finalmente desposa al codiciado galdn.
n el fondo se trata nuevamente de una identificaciéon candidato/elector.

En el fond trat ted dentif didato/elect
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Para consolidar dicho traslado imaginario de victoria el mensaje procesa
dos operaciones semanticas. Por un lado genera un frame sensitivo de “vér-
tigo de triunfo”, subdeterminado —creemos— mediante la musica de épicas
(invariablemente arias en crescendo, frame sensitivo: fuerza), los frenéticos
gritos en el audio de fondo (frame: emocion), los agiles movimientos de ca-
mara con encuadres diagonales variables —planos holandeses, accidentadas
camaras al hombro sin steady-cam, etc.— y un montaje dindmico acelerado.

Pero enseguida y es en esto donde el mensaje destaca, busca transfe-
rir dicho frame sensitivo “vértigo de triunfo” hacia el espacio mental del
enunciatario-televidente, y orientar con ello la inferencia del “compartir de
la victoria”.

Dicha transferencia semantica es textualmente subdeterminada mediante
la incrustacion —aleatoria— de escenas en “ocularizacion subjetiva” (Point
Of View), en las que incluso los personajes diegéticos parecen dirigirse o
interpelar directamente al espectador ( ¢fr. Mirada en “YO-TU?, contacto
visual a cdmara), lo cual condena al enunciatario (o al menos a su punto de
vista) a “sentirse parte” de las frenéticas celebraciones:

Imagen 35 Imagen 36

La visualizacion de lo que sucede en pantalla es ahora “compartida” entre
el enunciatario (quien resulta por ende ilusoriamente trasladado a la accién
diegética), el candidato, e incluso alguno de los efusivos manifestantes en
pantalla, con quienes el enunciatario quedara de ahora en adelante cognitiva-
mente conectado —incluso fusionado—: “estamos todos en el mismo bando
y celebrando la misma victoria”, nos quiere hacer inferir este mensaje...

Aqui, lo crucial es que esta simulada “vision subjetiva” permite introducir
automdticamente a la configuracion al espacio mental (Ee), correspondiente
al enunciatario del spot, haciéndolo sentirse como si estuviese realmente
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participando a las gloriosas manifestaciones penistas de cierre de campana.
De un golpe, el espectador se sorprende trasladado a la escena, se “siente”
en medio de la accion... participa por instantes de esa eufdrica victoria de
la que no ya puede ni siquiera dudar (c¢fr. confianza), pues forma parte de
ella. El mensaje logra que el enunciatario se entienda asi mismo de alguna
manera instalado en la diégesis propuesta, tomando el lugar que le es asig-
nado, “interactuando” con los otros (ethos similares), formando parte de
ESE movimiento.

Como lo hemos atestado en spots de otras campaiias presidenciales triun-
fantes en América Latina, la emocion (pathos) de la victoria es a menudo
transmitida al enunciatario a través de la vertiginosa sensacion (aisthetiké)
de triunfo, enfatizada mediante la conexion de la dimension diegética (cfr. el
candidato, los otros manifestantes —sus ethos— en pantalla) con la dimen-
si6n enunciativa (el espacio mental del receptor, Ee [ethos del enunciatario]).
En este spot tal conexion y fusion —candidato/elector— estan subdeter-
minadas mediante las “camaras subjetivas” que intermitentes aparecen de
cuando en cuando en la secuencia...

CONCLUSION

La campainia de presidencial priista del 2012 tuvo como uno de sus objetivos
principales conducir la eleccion hacia el terreno de la personalidad; esta
estrategia conocida como una “personalizacion de Campafia”, mediante
la cual ya no se valorizan las propuestas de gobierno de los aspirantes, ni
la diferenciacion ideologica de sus partidos, sino que se busca convencer al
electorado a través del ethos, promoviendo un cierto “caudillismo televisivo”
donde lo que cuenta es la imagen fisica, el carisma, la sonrisa, el traje, la
voz, los pleitos vacuos, las impresiones, las sensaciones, etc.

Es a este “terreno” al que apostaron los estrategas de campania priista,
pues es ahi donde percibian fuerte a su candidato. Al realizar la personali-
zacion de la camparnia en el fondo se buscaba imponer los criterios de valo-
rizacion —banales pero eficaces— con los que el electorado habria de elegir
a su presidente: al mas guapo, al mas parecido, al galan de las telenovelas...

La narrativa de esta épica peiiista se sostuvo de ocho diferentes infe-
rencias subdeterminadas mediante diversos indices audiovisuales, como lo
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hemos revisado a lo largo de este documento. Probablemente no sean las
unicas, pero si las mas discursivamente resaltadas por los indices audiovi-
suales de la campana.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aguilar, LEYVA O.,

— (2013), Frame Audiovisual, entre discurso, cultura y cognicion. En México en el Mun-
do, enfoques y perspectivas, UDG, 1-40 pp.

— (2012), “Metdfora audiovisual, discurso y poder: opticas Cognitivas 11", Revista Mexi-
cana de Ciencias Politicas y Sociales, RMCPS-UNAM, Num. 225, pags. 9-34.

— (2012b), “Enfocando a la Metdfora Visual, épticas Cognitivas 17, Culturales, Universi-
dad Auténoma de Baja California, UABC.

— (2010), “El spot, radiografias cognitivas de la persuasion audiovisual”, Escritos N° 39-
40, Revista del Centro de Ciencias del Lenguaje, Benemérita Universidad Autébnoma
de Puebla, BUAP, pags. 75-11.

— (2009), “Imdgenes Blasfemas”. En El Concepto de cultura politica y medios de Infor-
macién en México, Macroproyecto 4, Ed. FCPyS. / Universidad Nacional Auténoma
de México. UNAM.

— (2009b), “Cruzadas Audiovisuales. Metodologia heuristica para un andlisis semantico
cognitivo del spot electoral”, Comunicacion y Sociedad N°12, Ed. CUCSH-UDG,
México.

ARISTOTELES. El arte poética. Trad. José Goya y Muniain (1964). Ed. Espasa-Calpe.
Madrid.

ARIAS A, (2006), “Avatares del paradigma conexionista”, Dept. de Filosofia IV, Univer-
sidad Complutense de Madrid, Espaia.

BARCELONA, A. (2000). Metonymy and Metaphor at the crossroads. A Cognitive Pers-
pective. Berlin y Nueva York: Mouton de Gruyter.

BOQUERA MATARREDONA Maria (2005), Las metdforas en textos de ingenieria civil:
studio contrastivo espafiol-inglés. Tesis Doctoral. Ed. Servei de Puclicacions, Universi-
dad de Valencia, Departamento de Teoria de los Lenguajes.

CUENCA Maria y HILFERTY Joseph (1999), “Introduccion a la Lingiiistica Cognitiva”,
Ed. Ariel, Espaiia.

454



LA CAMPANA AUDIOVISUAL PENISTA DEL 2012

COULSON S. (2000), “What’s so funny?, Conceptual integration un humorous exam-
ples”. En Herman V. (ed) The poetics of cognition: studies of cognitive lingusitics an
the verbal arts, Cambridge University Press.

DIJK T. Van. (2000), El discurso como estructura y como proceso, Gedisa, Barcelona.

DIJK T. Van. (2009), Discurso y Poder, Ed. Gedisa, Barcelona. ISBN: 978-84-9784-303-4.

ECO, U, (1993) Lector in fabula. La cooperacion interpretativa en el texto narrativo, 3a
edicion, Barcelona, Lumen, Espaiia.

FAUCONNIER G. (1997), Mappings in thought and language, Cambrige University press,
Cambridge.

FAUCONNIER G. (1984), Espaces Mentaux, Aspects de la construction du sens des lan-
gues naturelles, Ed. Minuit. Parfs.

FAUCONNIER G. y TURNER M, (2002), The way we think, conceptual blending and
the mind’s hidden complexities, Ed. Basic Books, Nueva York.

FAUCONNIER G. y TURNER M, (1996), “Blending as a central process of grammar”,
Conceptual structure, discourse and language. Ed. Adele Goldberg, Standford. Cam-
bridge University Press.

FAUCONNIER G. y TURNER M., (1998), “Conceptual integration networks”, Cogniti-
ve Science 22, (N°2) p-133-187.

FILLMORE, Ch. (1982), “Frame semantics”. En Linguistic Society of Korea (editor). Lin-
guistics in the Morning Calm. Setl, Hanshin Publishing Company, pp. 111-137.
FILLMORE, Ch. (2006), “Frame semantics”. En Geerearts, Dirk (Ed)., Cognitive linguis-

tics: Basic Readings. Berlin: Mouton de Gruyter (pags 373-401).

GRADY, OAKLEY, COULSON (1999), “Blending and metaphor”. En Metaphor in cog-
nitiflingusitics, Ed. Steen G. y Gibbs R, Amsterdam y Filadelfia.

IGLESIAS Martinez Lino (2006) “La ciencia cognitiva, introduccién y claves para su de-
bate filos6fico”, Investigacion dirigida por Jaime Nubiola. Universidad de Navarra,
Espaiia. Pp. 5-179. Recuperado en http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-
Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez.

JOHNSON, Mark (1987) The body in the mind: The bodily basis of meaning, imagina-
tion, and reason. Chicago: University of Chicago Press. 233 pp.

LAKOFF G. y JOHNSON M. (1985), Les métaphores dans la vie quotidienne, Ed. Minuit.
Paris. Traduccion Francesa de su original en inglés: Metaphors we live by de (1980).

LAKOFF G, (1987), Women, Fire and Dangerous Things. What categories reveal about
mind, The University of Chicago press, Chicago, xi-xii.

LAKOFF G. y JOHNSON M. (1999), Philosophy in the flesh. The embodied mind and its
challenge to western thought, ed. Basic Books, Nueva York.

455


http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez
http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

LAKOFF G. (1993) “The contemporary theory of metaphor”. En Metaphor and thought,
Ortony A (ed), Cambridge University Press.

LAGUNA Platero, Antonio (2011), Liderazgo y Comunicacién: La Personalizacion de la
Politica, Analisi 43, 2011, pp. 45-57 Ed. Universidad Castilla-La Mancha. Espaia.

McQUARRIE EDWARD, PHILLIPS BARBARA, et. al, (2008), Go figure, new directions
in advertising rhetoric, Ed. M.E. Sharpe, Nueva York.

MOYA Pardo Constanza (2006), “Relevancia e Inferencia: Procesos cognitivos propios de
la comunicacion humana”. En Forma y Funcién N° 19, paginas 31-46. Departamento
de Lingiiistica, Facultad de Ciencias Humanas, Universidad Nacional de Colombia,
Bogota, D.C.

MUNOZ Gutiérrez, Carlos (2006), “Semdntica cognitiva: modelos cognitivos y espacios
mentales”, A Parte Rei, Revista de Filosofia, N° 43, enero del 2006. Ppr-28. http://
serbal.pntic.mec.es/~cmunozr1/carlos43.pdf.

MUNOZ Gutiérrez, Carlos (2006b), “Hacia una teoria cognitiva del significado”. Pp. 1-12
http://www.ucm.es/info/pslogica/inconsistencia.pdf.

NUBIOLA Jaime (2000), “El valor cognitivo de las metdforas”, Universidad de Navarra.
En P. Pérez-llzarbe y R. Ldzaro (eds), Verdad, bien y belleza. Cuando los filésofos
hablan de los valores, Cuadernos del Anuario Filoséfico N° 103, Pamplona, 2000, p.
73-85.http://www.unav.es/users/ValorCognitivoMetaforas.html.

ORTIZ Diaz Guerra, Maria de Jests (2009). La metifora visual incorporada: aplicacién
de la teoria integrada de la metdfora primaria a un corpus audiovisual. Tesis Doctoral,
Departamento de Comunicacion y Psicologia Social, Universidad de Alicante, Espaa.
Pp. 1-404.

PALMA Marval, Julio Cesar (2010), “Perspectivas de Van Dijk y la Lingiiistica Cognitiva
frente al Analisis del Discurso: un estudio comparativo”. Trabajo de Gado para optar
al titulo de Magister Scientiarum en Lingtistica y Ensefianza del Lenguaje, Facultad
de Humanidades y Educacion, Universidad del Zulia, Venezuela.

PARENTE Diego (2000), “Literalidad, metdfora y cognicién, observaciones criticas sobre
la perspectiva experiencialista de G. Lakoff y M. Johnson”, A Parte Rei, Revista de
Filosofia, n°tr1, Grupo RATIO, Universidad del Mar de Argentina. Pp. 1-9. http://
serbal.pntic.mec.es/~cmunozr1/dimetaz.pdf.

RUIZ DE MENDOZA, Ibafiez (2001), “Lingiiistica cognitiva: semdntica, pragmdtica y
construcciones”, Circulo de Lingiistica aplicada a la comunidad, Clac N° 8, Univer-
sidad de la Rioja, 8 de noviembre del 2001. http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.
htm.

456


http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/carlos43.pdf
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/carlos43.pdf
http://www.ucm.es/info/pslogica/inconsistencia.pdf
http://www.unav.es/users/ValorCognitivoMetaforas.html
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/dimeta2.pdf
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/dimeta2.pdf
http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.htm
http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.htm

LA CAMPANA AUDIOVISUAL PENISTA DEL 2012

SOTO Guillermo (2011) Reseria de Discurso y Poder de Teun Van Dijk (Gedisa 2009). En
Discurso & Sociedad, Vol. 5 (2), 432-441 . Ed. Universitat Pompeu Fabra.

TURNER Mark (1992), “Desingfor a theory of meaning”. En W. Overton y D. Palermo,
editors, TheNature and Ontogenesis of Meaning, Lawrence ErlbaumAssociates, 1994,

pp- 91-107. Consultado on line: http://markturner.org/design.html

457


http://markturner.org/design.html

SUMARIO TEMATICO

BIBLIOGRAFIA, HEMEROGRAFIA Y MESOGRAFIA

CIENCIA POLITICA Y CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ALMOND, G.; Powell, G. (2002). Politica Comparada. New Jersey: UPublicher.

ARAICO, J R. (1998) El poder y las formas desestructuradas de la comunicacién. En
Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales. Alo XXXIV, n. 131. UNAM. P.
23-46.

ARROYO, Luis. (2zo12). El poder politico en escena. Madrid: RBA Libros.

BLUMLER, J.G. (1992) “News Media in a Flux: An Analytical Afterword”. En Journal of
Communication. 42 (3), p. 100-107.

BONFADELLI, H. (2000) Medienwirkungsforschung: anwendungen in politik. UVK Me-
dien, Konstanz.

BURGOON, Judee et al. (1987), “Relational communication, satisfaction, compliance-gai-
ning strategies, and compliance in communication between physicians and patients”,
Communication Monographs, nim. 54, pp. 307-324. | 173 |

BURGOON, Judee y Jerold Hale (1984), “The fundamental to poi of relational communi-
cation”, Communication Monographs, nim. 51, pp. 193-214.

CAPRARA, G.V. (2007) “The Personalization of Modern Politics”. En European Review.
15 (2), p- I51-164.

CAPRARA, G.V. y P.G. Zimbardo (2004). “Personalizing Politics”. En American Psycho-
logist. Vol. 59, p. 581-594.

CASTELLS, M. (2012) Comunicacién y poder. México: Siglo XXI.

CROTTY, William y Gary Jacobson (1980), American Parties in decline, Little Brown,
Boston.

DEBRAY, R. (1995). El Estado Seductor. Las revoluciones mediolégicas del poder. Edi-

ciones Manantial. Argentina.

459



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

DENTON Jr., Robert (1982), The symbolic dimensions of the American Presidency, Wa-
veland Press, Prospect Heights, IL.

GIDDENS, A. (1998). The Third Way: The Renewal of Social Democracy. Polity Press,
Cambridge.

GRATIUS, S. (2007, octubre). La “tercera ola populista” de América Latina. Working
Paper/Documento de Trabajo. Fundacion para las Relaciones Internacionales y el Did-
logo Exterior (FRIDE). Espaiia.

LINZ, J. J. y Arturo Valenzuela (eds.) (1994). The Failure of Presidential Democracy.
Comparative Perspectives. The Johns Hopkins University Press, Baltimore.

MANIN, B. (1993). “Metamorfosis de la representaciéon”. En M. Dos Santos y F. Calderén
(comps.). En ¢Qué le queda a la representacion politica? Ed. Clacso-Nueva Sociedad.
Buenos Aires.

MCLEOQOD, J. M., G.M. Kosicki y D. Mcleod (1996) “Expansion de los efectos de comuni-
cacion politica”. En B. Jennings y D. Zillmann (comp.) Los Efectos de los Medios de
Comunicacion: Investigaciones y Teorias. Paidos, Barcelona.

MOUFFE, Ch. (2007). En torno a lo politico. Fondo de Cultura Econémica. México.

NIMMO, Dan (1987), “Elections as ritual drama”. En Lawrence Patrick Devlin (ed.), Poli-
tical Persuasion in Presidential Campaigns, Transaction Books, Nueva Jersey.

PATTERSON, T. (1994) Out of Order. Vintage Press, Nueva York.

PINA, E. (2010). “Intolerancia a la critica y hegemonia comunicacional menoscaban liber-
tad de expresion”. En O. Rincén (Ed.), ¢Por qué nos odian tanto? Estado y medios de
comunicacién en América Latina (pp. 149-164). Centro de Competencia en Comuni-
cacion para América Latina Friedrich Ebert Stiftung. Colombia.

RETTBERG, Angelika y Rincon, Omar (ed.). (2o011). Medios, democraciay poder. Bogota:
Ediciones UniAndes,

RODRIGUEZ, D. (2007). “Telecomunicaciones: la nueva red socialista”. En Dinero XIX
Aniversario, (226), pp. 77-79-.

ROJAS, F. (2006, septiembre-octubre). “El nuevo mapa politico latinoamericano. Para

repensar los factores que marcan las tendencias politicas”. En Nueva Sociedad, (205),

pp. 114-130.
SARTORI, G. (2005). Homo videns: La sociedad teledirigida. Ed. Punto de lectura,
Santiago.

SARTORI, Giovanni (1998). Homo videns: la sociedad teledirigida. Taurus. Buenos Aires.
STROMBACK J. (2008). “Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization

of Politics”. En The International Journal of Press/Politics Vol. 13 No. 3 p. 228-246.
TIRONI, E. (1999). La irrupcién de las masas. Santiago de Chile, Grijalbo.

460



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

TORQUATO, Gaudéncio (2006). Tratado de comunicagio. Sdo Paulo: Pioneira.

WATZLAWICK, Paul, Janet Beavin y Don Jackson (1967), Pragmatics of Human com-
munication: A study of interactional Patterns, pathologies, and paradoxes, Norton,
Nueva York.

MASS MEDIA, OPINION PUBLICA, DEMOCRACIA
Y MEDI@CRACIA

ALDE, Alessandra (2004). A Construcdo da Politica: democracia, cidadania e meios de
comunica¢do de massa. Rio de Janeiro: Editora FGV.

BAENA, G. (1997) Credibilidad politica y marketing mix. McGraw-Hill, México.

Cappella, J.N.y Jamieson, K.H. (1997). Spiral of Cynicism: The Press and the Public Good.
Oxford University Press, Nueva York.

CAVALCANTE, Carlos Vinicius de Oliveira (2zo11). O custo da democracia: o financia-
miento privado das campanhas para o Senado em 2010 e suas implicacbes a compe-
ticdo politica. 143f. Dissertag¢do, Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas, Pontifi-
cia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre.

CORRALES, O. y Juan Sandoval (2004). Concentracién del mercado de los medios, plu-
ralismo vy libertad de expresién. Documento de trabajo Centro de Estudios de la Co-
municaciéon, CECOM 1, Universidad de Chile, Santiago de Chile.

CHIAPPE, G. (2007, 14 de octubre). “Masificacion de la propaganda en el socialismo del
siglo XX1”. El Universal. Cuerpo 1, p. 4.

D’ADAMO, Orlando, Virginia Garcia Beaudoux y Flavia Freidenberg (2005), Medios de
comunicacion y opinién publica, McGraw Hill, Madrid, Espafia.

DELLI Carpini, Michael y Bruce Williams (1996), “Constructing public opinion. the uses
of fictional and non fictional television in conversations about the environment”. En
Ann N. Crigler (comp.), The psychology of political communication, University of
Michigan Press, Ann Arbor, MI.

FERRANDI, L., y Fric, A., El mensaje politico electoral, [consultado 1/6/2014], Washing-
ton D.C., [citado 11/3/2013], disponible en internet:

http://blog.marketingpoliticoenlared.com/2013/03/11/el-mensaje-politico
electoral/#sthash.AbJsZKKL.dpuf.

GARRAMONE, G., Atkin, C., Pinkleton, B. y Cole, R. (1990). “Effects of Negative Ad-

vertising on the Political Process”. En Journal of Broadcasting and Electronic Media,

N°3 (34), p- 299-311.

461



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

GARRIDO, C. (2007, diciembre). “Diplomacia Publica y Propaganda”. Diplomacia, (113),
pp. 7-17.

GRABER, Doris (1980), Mass Media in American Politics, Congressional Quarterly Press,
Washington, DC.

GRIPSRUD, ]J. (2000) "“Tabloidization, Popular Journalism and Democracy’. En C. Sparks
y J. Tulloch (eds.) Tabloid Tales: Global Debates over Media Standards. Rowman and
Littlefield, Lanham, p. 285-300.

GUNTHER, R. y Anthony Mughan (Eds.). (2000). Democracy and the media a compara-
tive perspective. Cambridge University Press, Cambridge.

HAGEN, L. (1998) “Informationsqualitit von Fernsehnachrichten. Empirische Konzepte
und aktuelle Problemfelder”. En P. Ludes y H. Schanze (ed.) Medienwissenschaften
und Medienwertung, Westdeutscher, Opladen.

HORTON, Donald y Richard Wobhl (1956), “Mass Communication and para-social inte-
raction: observations on intimacy at a distance”, Psychiatry, nim. 19, pp. 215-229.

HORWITS, R. B. (2005). “On Media Concentration and the Diversity Question”. En The
Information Society, 21 (3), p. 181-204.

KOUSEZ, J., Posner, B. (1998) Credibility citado en: Baena “Raices de la credibilidad”. En
Zamitiz, (comp), Credibilidad, Instituciones y Vida Publica, UNAM, México.

MARIN, C. y Cordero, R. (2009). “Medios Masivos, Opinién Piblica y Transformacién
de la Democracia”. En R. Cordero (Editor) La Sociedad de la Opinion (pp. 251-279).
Ediciones Universidad Diego Portales, Santiago.

MARQUEZ, M.A. (2002) Democracia, campaiias electorales y publicidad politica. Tesis
de Maestria en Comunicacién, UNAM, México.

MAZZOLENI, G. y W. Schulz (1999). “Mediatization of Politics: A Challenge for Demo-
cracy?”. En Political Communication. Vol. 16 p. 247-261.

MCQUAIL, D. (1998). La accién de los medios. Los medios de comunicacion vy el interés
publico. Amorrortu, Buenos Aires.

MIGUEL, Luis Felipe (2003). “Um ponto cego nas teorias da democracia: os meios de
comunica¢do”. Revista Brasileira de Informacdo Bibliografica em Ciéncias Sociais,
S3o Paulo, n. 49.

MUGHAN, A. (2000). Media and the Presidentialization of Parliamentary Elections. Pal-
grave Macmillan, Londres.

MUNOZ-Alonso, A. (1999). “La democracia mediatica”. En A. Mufioz-Alonso y J. I. Ros-
pir (eds.), Democracia medidtica y campaiias electorales. Ariel, Barcelona, p. 13-53.

NIMMO, Dan (1978), Political communication and public opinion in America, Good-
year, Santa Monica, CA.

462



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

PATTERSON, T. (2000). Doing Well and Doing Good: How Soft News and Critical
Journalism Are Shrinking the News Audience and Weakening Democracy. And What
News Outlets Can Do About It. Harvard University, Cambridge.

SUNKEL, G. (1986). ‘El Mercurio como medio de educacién politico-ideoldgica (1969-
1979)”. En F. R. Matta, C. Ruiz y G. Sunkel (comp.) Investigacion sobre la prensa en
Chile (1974-1984).

CERC Centro de Estudios de la Realidad Contemporanea e Instituto Latinoamericano de
Estudios Transnacionales, Santiago, p. 99-111.

SUNKEL, G. y Esteban Geoffroy (2001). Concentracién econémica de los medios de co-
municacion. LOM Ediciones, Santiago.

SWANSON, D. L y Paulo Mancini (eds.) (1996). Politics, media and modern democracy.
Praeger, Westport.

THOMPSON, J. B. (1995). The Media and Modernity: A Social Theory of the Media.
Polity Press, Cambridge.

VALENZUELA, S. y Arturo Arriagada (2009). ‘Competencia por la uniformidad en no-
ticieros y diarios chilenos, 2000-2005’. En Cuadernos de informacion 24, p. 41-52.

WAISBORD, S. (1996). “Secular Politics: The Modernization of argentine electioneering.”.
En D. L. Swanson y P. Mancini (eds.) Politics, Media, and Modern Democracy: An In-
ternational Study of Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences.
Praeger, Westport, p. 207-255.

ZEH, R. y David Nicolas Hopman (2013) “Indicating mediatization? Two decades of elec-
tion campaign television coverage”. En European Journal of Communication, vol.

XXVIIL, n° 3, 2013, pp. 225-240.

COMUNICACI()I)I POLITICA, TEORIA Y TENDENCIAS
DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

ADAM, S. y Maier, M. (2010) ‘Personalization of Politics. A Critical Review and Agenda
for Research’. En Communication Yearbook 34, p. 213-258.

ALBUQUERQUE, Afonso (1999). A Aqui vocé vé a verdade na tevé: a propaganda politi-
ca na televisdo. Niter6i: Universidade Federal Fluminense, MCII-UFF.

BEAUDOUX, VG; D’ADAMO, O; SLAVINSKY, G. (2005) Comunicacién politicay cam-
patias electorales. Estrategias en elecciones presidenciales. Ed. Gedisa. Barcelona.

BERROCAL, Salomé (2003), “La personalizacién en la politica”. En Comunicacion poli-

tica en television y nuevos medios, Ariel, Barcelona.

463



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

BLUMLER, J. G. y Kavanagh, D. (1999). “The Third Age of Political Communication:
Influences and Features”. En Political Communication 16(3), p. 209-230.

BORBA, F. (2012). “Negative Campaign and Electoral Law in Presidential Brazilian Elec-
tions”. Ponencia presentada en el XXII Congreso de la Asociacion Mundial de Cien-
cia Politica / IPSA. Madrid.

BRANTS, K. y Neijens, P. (1998). “The infotainment of politics”. En Political Communi-
cations. 15 (2), p. 149-164.

CRESPO, Ismael y Del Rey, Javier (ed.) (2013). Comunicacién politica & campanas elec-
torales en América Latina. Biblos. Buenos Aires.

DENTON Jr., R. y Woodward, G. (1998). Political Communication in America. 3ra. Edi-
ciéon. Westport, Ct.: Praeger.

DOMENACH, J. (1950). La propaganda politica. Ed. Consultada: 2001. Buenos Aires:
EUDEBA.

DRIESSENS, O., K. Raeymaeckers, H. Verstraeten y S. Vandenbussche (2010). “Persona-
lization according to politicians: A practice theoretical analysis of mediatization”. En
Communications 35, p. 309-326.

FRIEDENBERG, R. (1997). Comunication Consultants in Political Campaigns. Ballot
Box Warriors. Ed. Praeger. Westport.

GRONBECK, Bruce (1978), “The functions of presidential campaigning”, Communica-
tion Monographs, num. 45, pp. 268-280.

GRONBECK, Bruce (1984), “Functional and dramaturgical theories of presidential cam-
paigning”, Presidential Studies Quarterly, vol. 14, nim. 4, pp. 487-498.

IBINARRIAGA, JA; HASBUN, RT. (2012) El arte de la guerra electoral. Guia esencial
para entender cémo funciona una campana politica. México: Grijalbo.

JAMIESON, K. (1992). Dirty Politics. Deception, Distraction and Democracy. Oxford
University Press. Oxford.

JOHNSON-Cartee, Karen y Gary A. Copeland (1997), Inside Political Campaigns, Prae-
ger, Westport.

JONES, N. (1996). Soundbites and spin doctors. How politicians manipulate the media
and vice versa. Gollancz, Londres.

KAHN, F. y Kenney, P. (1999). “Do Negative Campaigns Mobilize or Suppress Turnout?
Clarifying the Relationship between Negativity and Participation”. En The American
Political Science Review, N° 4 (93), p. 877-889.

KLAUS, G. (1979). El Lenguaje de los Politicos. Editorial Anagrama. Espaiia.

LAGUNA Platero, Antonio (2011), Liderazgo y Comunicacion: La Personalizacion de

la Politica, Analisi 43, 2011, pp. 45-57 Ed. Universidad Castilla-La Mancha. Espaiia.

464



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

MAGANA, M. (2005). “La Comunicacién Politica y Electoral”. En J. I. Bel (Coord.), Co-
municar para crear valor. La Direccién de Comunicacion en las Organizaciones (pp.
291-305). Ediciones Universidad de Navarra, S. A. Espana.

Mancini, Paolo (1999), “New Frontiers in political professionalism”, Political Communi-
cation, nim. 16, pp. 231-245.

MARANON, L. (2013) Personalizacion y gestion de atributos en campaiias electorales.
En Mais Poder Local Magazine. Revista n. 1§, marzo.

MAYER, W. (1996) “In Defense of Negative Campaigning”. Political Science Quarterly,
N? 3 (111), P. 437-455.

MOY, P., Gianpietro Mazzoleni, y Hernando Rojas (2012). “On the Dichotomies of Po-
litical Communication”. En International Journal of Communication 6 p. 241-246.

NANUS, B. (1994). Liderazgo Visionario. Barcelona: Granica.

NEWHAGEN, ], Lang, A. y Reeves, B. (1996) “Negative video as structure: Emotion,
attention, capacity, and memory”. En Journal of Broadcasting & Electronic Media,
n° 4 (40), p. 460-477.

NORRIS, Pippa (1999), On Message. Communicating the Campaing, Sage, Beverly Hills,
CA.

NUNEZ, A. (2007). Serd Mejor que lo cuentes. Los relatos como herramienta de comuni-
cacion. Storytelling. Barcelona: Empresa Activa.

ORTEGA, E. (1997). La Comunicacién Publicitaria. Piramide. Espafa.

POLBORN, M. y Yi, D. (2006). “Informative Positive and Negative Campaigning”. En
Quarterly Journal of Political Science, N° 4(1), p. 351-371.

PORATH, W., José Joaquin Suzuki y Tania Ramdohr (forthcoming). “Personalization,
privatization and campaign strategies in newspaper coverage of two Chilean presiden-
tial elections, 1989-2009”. En Comunicacién y Sociedad.

POSTMAN, N. (1968). Amusing ourselves to death: Public discourse in the age of show
business. Viking Penguin Inc., Nueva York.

PUHRINGER, K.; U. Dahinden; P. Rademacher: M. Gerth y G. Siegert, (2008). Challen-
ges to Political Campaigns in the Media: Commercialization, Framing, and Persona-
lization. Working Paper N°20, Institute of Mass Communication and Media Research
(IPMZ), Zurich.

RAHAT, G. y T. Sheafer (2007). ‘The Personalization(s) of Politics: Israel, 1949-2003".
Political Communication 24 (1): p. 65-80.

RINCON, O. (2004). Comunicacién Politica en América Latina. Papel de Trabajo. Centro

de Competencia en Comunicacién para América Latina.

465



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

RIORDA, M, Tiempos de amor en la comunicacién Politica, [consultado 1/6/2014], Ve-
nezuela, [citado 12/4/2012], disponible en internet: http://elestadista.com.ar/?p=2150.

ROBINSON, M. (1976). “Public Affairs Television and the Growth of Political Malaise:
The Case of “The Selling Pentagon””. En American Political Science Review, 70, p.
409432.

RUBIM, Antonio Albino Canelas (2003). Comunicacao e politica. Sao Paulo: Hacker.

SLAVINSKY, G. (2013): Orquestacién. La coberencia comunicacional en las campariias
politicas. Revista OPERA, 13, 25-39. Bogota.

TAJFEL, H. (1981): Grupos Humanos y Categorias Sociales. Barcelona: Herder.

TIRONI, E. y Guillermo Sunkel (1993). “Modernizacién de las Comunicaciones y Demo-
cratizacion de la Politica”. En Estudios Piblicos. Vol. (52), p. 215-246.

TRENT, Judith y Robert Friedenberg (2000), Political Campaign Communication: princi-
ples and practices, Ed. Praeger, Westport, CT.

VAN Aelst, P., Tamir Sheafer y James Stanyer (2011). “The Personalization of Mediated
Political Communication: A Review of Concepts, Operationalizations and Key Fin-
dings’. Journalism 13(2), p. 203-220.

VILLAFRANCO Robles, C. (2004) La presencia de los partidos politicos en television:
campanias medidticas y votos en los procesos electorales en México (2000-2003). Te-
sis de Doctorado de Investigacion en Ciencias Sociales con Especialidad en Ciencia
Politica, FLACSO, México.

WATTENBERG, M. y Brians, C. (1999). “Negative Campaign Advertising: Demobilizer
or Mobilizer?”. En American Political Science Review, N° 1 (93), p. 891-899.

WATTENBERG, M.P. (1991). The Rise of Candidate-Centered Politics. Harvard Univer-
sity Press, Cambridge.

WESTEN, D. (2007). The Political Brain. Nueva York: Public Affairs.

SPOTS, POLI-SPOTS, INSERSIONES TELEVISIVAS

A. LEYVA, Oquitzin (2010), “El spot, radiografias cognitivas de la persuasion audiovi-
sual”, Escritos N° 39-40, Revista del Centro de Ciencias del Lenguaje, Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla, BUAP, pags 75-11.

A. LEYVA, Oquitzin, “Cruzadas Audiovisuales. Metodologia heuristica para un and-
lisis semdntico-cognitivo del spot electoral”, Comunicacion y Sociedad N°r12, Ed.
CUCSH-UDG, México.

AGUILAR, M., L. (2012) “¢Democracia o demagogia audiovisual? Los spots de television
como instrumentos para la toma de decisiones electorales”. En Fepade Difunde, Num.

23, afio 1o, México, pp. 71-85.

466


http://elestadista.com.ar/?p=2150

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

ALDE, A.; DIAS, H (1997). Intervalo surpresa: spots eleitorais na campanha municipal de
1996. Comunicac¢do & Politica, n.s, v.5, n.1, p. 83-100.

ANSOLABEHERE, S. y Iyengar, S. (1995). Going Negative: How Attack Ads Shrink and
Polarize The Electorate. Ed. Free Press. Nueva York.

ARELLANO, M; Jara, J. (2012, 2013) “Estrategias de spoteo en el contexto de una nueva
reforma electoral”. En Jara, J. y Garnica A. (compiladores) Audiencias saturadas co-
municacion fallida. El impacto de los spots y las noticias en la campaiia presidencial
2012, Grupo Delphi, México, pp. 54-83.

BENOIT, W. (1999). Seeing spot: a function analysis of presidential television advertise-
ment, 1952-1996. Praeger Publisher. Westport. Connecticut:

CONTRERAS Alcéntara, J. (2006) El encanto audiovisual y la politica: una mirada re-
flexiva sobre el spot politico-electoral televisivo. México: Flacso.

DIAMOND, E. y Bates, S. (1992). The Spot: the rise of political advertising on television.
MIT Press. Massachusetts.

ECHEVERRIA, M. (2005). El spot informativo oficial como instrumento de persuasién
politica: aproximacién semidtica. Trabajo de Grado para optar al Mdster en Comuni-
cacion: Tecnologias, Produccion y Creatividad en el Sector Audiovisual. Universidad
Internacional de Andalucia. Mérida, México.

FINKLE, S. y Geer, J. (1998). “A Spot Check: Casting Doubt on the Demobilizing Effect of
Attack Advertising”. En American Journal of Political Science, N° 2(42), p. 573-595.

FREEDMAN, P. y Goldstein, K. (1999). “Measuring Media Exposure and The Effect
of Negative Campaign Ads”. En American Journal of Political Science, N° 4(43), p.
1189-1208.

GARCIA, V., y D’Adamo, O. (2006, segundo semestre). “Comunicacién politica y cam-
pafias electorales. Andlisis de una herramienta comunicacional: el spot televisivo”. En
Polis: Investigacion y Andlisis Sociopolitico y Psicosocial, 2, (2), pp. 81-111.

GARRAMONE, G. (1985). “Effects of Negative Political Advertising: The Roles of Spon-
sor and Rebuttal”. En Journal of Broadcasting and Electronic Media, N° 2(29), p.
147-59.

GEER, J. (2006). In Defense of Negativity: Attack Ads in Presidential Campaigns. Univer-
sity of Chicago Press. Chicago.

GUNSCH, M.A, Sheila Brownlow, Shara E. Haynes y Zachary Mabe (2000). “Differential
linguistic content of various forms of political advertising”. En Journal of Broadcas-

ting and Electronic Media No. 44, p. 27-42.

467



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

HOLTZ-BACHA, C. y Lee Kaid, L. (2006). Political Advertising in International Com-
parison. En L. Lee Kaid y C. Holtz-Bacha (Eds.), The Sage Handbook of Political
Advertising, 3-14. Thousand Oaks, California: Sage.

JOSLYN, R. (1981) “The impact of campaign spot advertising on voting defections”. Hu-
man Communication Research, No 7, pp. 347-360.

JUAREZ, G. J. (2007) “Las elecciones presidenciales del 2006 a través de los spots de cam-
paiia”, Espiral, Estudios sobre Estado y Sociedad, Vol. XIV, Num. 40, septiembre-
diciembre, México.

JUAREZ, G., J.; Brambila, J. (2013), “Contenido y estructura de la publicidad politica
televisiva en el proceso electoral federal 2012”. En Revista Mexicana de Derecho Elec-
toral”, (NUm. 3), enero-junio, pp. 213-236 en http:/biblio-juridicas.unam.mx.

KAID, L. (1981). “Political Advertising”. En D. Nimmo y K. R. Sanders (Eds.). Handbook
of Political Communication. (pp. 249-271). Sage. Beverly Hills.

KAID, L. L. (1999): Political Advertising: A summary of research findings. En B. Newman
(Ed.), The Handbook of Political Marketing. Thousand Oaks, CA: Sage.

KAID, L. y C. Holtz-Bacha (Editores.) The Sage Book of Political Advertising. Sage Publi-
cations, Thousand Oaks.

KAID, L.L. y Johnston, A. (2002). “Image Ads and Issue Ads in U.S. Presidential Adverti-
sing: Using Video Style to Explore Stylistic Differences in Televised Political Ads From
1952 to 2000”. En Journal of Communication, N° 2(52), p. 281-300.

KERN, M. (1989). 30-Seconds Politics: Political Advertising in the 1980’s. Nueva York:
Praeger.

MEYER, ].A; Rios, C.; Bafiuelos, R, Lopez, 1., Gutiérrez, M y Lara, C. (2012)“Estudio
sobre los spots politicos y su incidencia en las elecciones presidenciales de 20127, Mé-
xico: Red de Observatorios Mediaticos. CONEICC, citado en Meyer, ].; Rios, C.;
Miranda, G.; (2o12) “Comunicacion electoral y decisiones de voto durante la eleccion
presidencial 2012”. Temas de Comunicacién. Num. 25, Universidad Catélica Andrés
Bello, pp. 39-54.

NELSON, J. y Boynton, G. (1997). Video Rhetorics. Televised Advertising in American
Politics. 1llinois: University of Illinois Press.

NELSON, J., y Boynton, G. (1997). Video Rethorics. Televised Advertising in American
Politics. University of Illinois Press. Chicago.

PINKLETON, B. (1997) “The Effects of Negative Comparative Political Advertising on
Candidate Evaluations and Advertising Evaluations: An Exploration”. En Journal of

Advertising, N° 1(26), p. 19-29.

468



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

ROBERTS, M. (1993), “Exploring the symbolic roles of the modern presidency in cam-
paing commercials, 1952-1988”, trabajo presentado en la Popular Culture Conference,
Nueva Orleans, LA.

RODRIGUEZ, RAL. (2011) Estrategias de comunicacion politica. Andlisis del spot tele-
visivo de ataque en la competencia electoral. México: Flacso.

SADABA Garraza, T. (2003) “Los anuncios de los partidos en televisién. El caso de Espaia
(1993-2000)”. En Berrocal, S. (coord.), Comunicacion Politica en Televisién y Nuevos
Medios. Ariel, Barcelona.

SHYLES, Leonard (1983), “Defining the issues of a Presidential Election from televised
Political Spot Advertisements”, Journal of Broadcasting, nim. 27, pp. 333-343.

SHYLES, Leonard (1984), “Defining images of Presidential Candidates from televised po-
litical spot advertisements”, Political Behavior, vol. 6, nim. 2, pp. 171-18T.

VIRRIEL, Lépez, C. (2007) “Los spots televisivos de los candidatos a la presidencia en las
campanas electorales de 2006”. Ponencia presentada en la Mesa ¢Cual es el impacto
de los spots en las campaiias? Ciclo de Conferencias Spots ¢Logro o fracaso del mode-
lo electoral mexicano?; CEIICH, UNAM, México, 16 de mayo.

VIRRIEL, Lépez, C. (2013) “Los spots televisivos de los candidatos a la Presidencia de
México en las campaiias electorales de 2012”. Ponencia presentada en la Mesa Co-
municacion Audiovisual Propositiva y Negativa. 11 Congreso Internacional en Co-
municacion Politica y Estrategias de Campania. Comunicacion politica en procesos
de cambio, UAEM, México, 3 de octubre.

PROPAGANDA, ESTRATEGIAS DE PERSUASION
Y CAMPANA, MARKETING POLITICO

A.LEYVA, Oquitzin (2009), “Imdgenes Blasfemas”. En El Concepto de cultura politica y
medios de Informacion en México, Macroproyecto 4, Ed. FCPyS. / Universidad Na-
cional Auténoma de México. UNAM.

A. LEYVA, Oquitzin (2013) “Espacios mentales y estrategias de persuasion: evaluaciones
cognitivas de la campafia audiovisual 2012 en México”, ponencia presentada en II
Congreso Internacional en Comunicacion Politica y Estrategias de Campaiia. Comu-
nicacion politica en procesos de cambio, Asociacion Latinoamericana de Investigado-
res en Campafas Electorales; Universidad Auténoma del Estado de México, Toluca,

Meéxico, 3 de octubre de 2013.

469



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

ALTSCHULER, B. (1982). Keeping a Finger on the Public Issue: Private Polling and Pre-
sidential Elections. Greenwood Press, Westport.

ANDERSEN, K. (1971). Persuasion: Theory and Practice. Boston: Allyn & Bacon.

BETTINGHAUS, E. (1973). Persuasive Communication. Nueva York: Holt, Rinehart and
Winston.

BOSTROM, R. (1983). Persuasion. Englewood Cliffs: Prentice Hall.

BRADER, T. (2005). “Striking a Responsive Chord: How Political Ads Motivate and Per-
suade Voters by Appealing to Emotions”. En American Journal of Political Science,
Vol. 42(2), p. 388-405.

CANEL, Maria José (1999), Communication politica. Técnicas y estrategias para la socie-
dad de la informacién, Tecnos, Madrid.

DE LANDTSHEER, C., P. De Vries, y D. Vertessen (2008). “Political Impression Manage-
ment: How Metaphors, Sound Bites, Appearance Effectiveness, and Personality Can
Win Elections”. En Journal of Political Marketing. 7 (3/4), p. 217-238.

DEVLIN, L. P. (1987). Campaign Commercials. En L. P. Devlin (Ed.), Political Persuasion
in Presidential Campaigns. Nueva Jersey: Transaction.

DEVLIN, P. (1987). Political Persuasion in Presidential Campaigns. Ed. Transactions.
Nueva Jersey.

DIAS, Marcia Ribeiro (2010). Propaganda Politica, Partidos e Eleicées. En SANTOS,
Hermilio (org.). Debates pertinentes: para entender a sociedade contemporanea. EDI-
PUCRS, 169 p.

FERRE, T., J. (2003) Estrategias de comunicacién. La publicidad en la empresa. Océano,
México.

FIGUEIREDO, M., Aldé, A., Dias, H., Jorge, V. (2000). “Estratégias de persuasdo em
elei¢oes majoritdrias: Uma proposta metodoldgica para o estudo da propaganda elei-
toral”. En R.

Figueiredo (Editor). Marketing politico e persuasdo eleitoral. Funda¢ao Konrad Adenauer.
Sao Paulo.

GARCIA Beaudoux, V. y D’Adamo, O. (2012): Técticas de comunicacién audiovisual.
En Jorge Santiiago Barnés y José Angel Carpio Garcia (coordinadores), Lecciones de
consultoria politica. Cap. 12, 291-313. México, Puebla: Piso 15 editores, Instituto de
Comunicacién Politica, MAICOP y Universidad Pontificia de Salamanca.

GARCIA, Nelson (1982). O que é propaganda ideolégica. Sio Paulo: Basiliense.

GOMEZ Fernandez, P. (1995). “El marketing politico. Mas alld de la publicidad y las en-
cuestas”. En A. Mufioz-Alonso y J. I. Rospir (ed.), Democracia medidtica y camparias

electorales. Ariel, Barcelona.

470



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

HALL, K.J. (1992). Packaging the Presidency. Oxford University Press, Nueva York.

HEATH, C. y Heath, D. (2007). Made to Stick. Nueva York: Random House.

HOLTZ-BACHA, C., E.M. Lessinger y M. Hetesheimer (1998) “Personalisierung als stra-
tegie der wahlwerbung”. En K. Imhof, y P. Shulz (eds.), Die veroffentlichung des pri-
vaten. Die privatisierung des offentlichen, Westdeutscher Verlag, Opladen, p. 240250.

ITEN, M; kobayashi, S. (2002) Eleicdo: venca a sua! As boas técnicas de marketing poli-
tico. Sdo Paulo: ITEN, Marco; KOBAYASHI, Sergio.

KAVANAGH, D. (1995). Election Campaigning: The New Marketing of Politics. Blac-
kwell, Oxford.

LAVAREDA, A. (2009), Emog¢ées ocultas e estratégias eleitorais. Editora Objetiva. Rio
de Janeiro.

LAVAREDA, Antonio (2009). Emocées Ocultas e Estratégias Eleitorais. Rio de Janeiro:
Ed. Objetiva.

LUNTZ, F. (2007). Words That Work. Nueva York: Hyperion.

MARCUS, G. y Mackuen, M. (1993). “Anxiety, enthusiasm, and the vote: the emotional
underpinnings of learning and involvement during presidential campaigns’. En Ame-
rican Political Science Review, N° 3 (87) p. 672-685.

MCALLISTER, I. (2005). “The Personalization of Politics”. En R.J. Dalton, y H. Klinge-
mann (Editores), Oxford Handbook of Political Behavior, OUP, Oxford.

NEWMAN, Bruce I. y Richard M. Perloff (2004), “Political Marketing: Theory, Research
and Applications”. En Lynda Lee Kaid (ed.), Handbook of political communication
research, Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ, pp. 14-44.

NIMO, D. y James E. Combs (1980). Subliminal Politics: Myths and Mythmakers in Ame-
rica. Ed. NJ Prentice Hall. New Jersey.

OREJUELA, S. (2013). La persona como estrategia de comunicacion electoral. Definicion
de la personalizacion desde la comunicacién politica. Universidad de Piura. Pert.
PALMEIRA, S. (2002). “A Gramdtica Comercial do Meio: os spots na campanha de Cas-
sio Taniguchi a prefeitura de Curitiba, 1996”. Disertacion presentada para el Progra-
ma de Postgrado en Comunicacién, Imagen e Informacién de la Universidad Federal

Fluminense e.

PORATH, W., Victoria Leon-Porath, Tania Ramdohr y José Joqauin Suzuki (forthco-
ming). “Tres formas de personalizacion en la cobertura de la prensa chilena a las
campaiias presidenciales”. En Revista Tripodos.

RIES, A.; Trout, J. (2006) La guerra del marketing. McGraw Hill, México.

SALGADO, Lourdes Martin. (2005). Marketing Politico: arte y ciencia de la persuasion en

la democracia. Buenos Aires: Paidos.

471



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

SALGADO, M. (2002). Marketing Politico. Arte y ciencia de la persuasion en democracia.
Paidos Ibérica. Espaiia.

SANTIAGO, Gustavo; VARELA, Analia (1999). Marketing Politico Electoral para Muni-
cipios. Buenos Aires: La Crujia.

SAUSEZ, Thierry (1986), Politique Seduction. Comment les Hommes Politiques Reussis-
sent a vous Plaire, Lattes, Poitiers.

SCHEIDEL, T. (1967). Persuasive Speaking. Glenview: Scott Foresman.

SCHMITT, R., PIQUET, L. y KUSCHNIR, K. (1999). Estratégias de campanha no hora-
rio gratuito de propaganda eleitoral em elei¢des proporcionais. Revista Brasileira de
Ciéncias Sociais, Sdo Paulo, v. 42, n. 2, p. 277-301.

SILVEIRA, Flavio. (2000). A dimensdo simbdélica da escolba eleitoral. En Marketing Poli-
tico e Persuasio Eleitoral. Rio de Janeiro: Fundacio Konrad Adenauer.

SMITH, M. (1982). Persuasion and Human Action: A Review and Critique of Social In-
fluence Theories. Belmont, CA: Wadsworth.

VALDEZ, A. (2006). El Arte de ganar Elecciones. Marketing del nuevo milenio. Editorial
Trillas, S. A. de C. V. México.

VIRRIEL, Lépez, C. (2002) Elementos de credibilidad y marketing politico en los spots
televisivos de Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000. Tesis de Maestria
en Comunicaciéon, UNAM, México.

WEST, D., Kern, M., Alger, D. y Goggin, J. (1995) “Ad Buys in Presidential Campaigns:
The Strategies of electoral Appeal”. En Political Communication, N° 3(12), p. 275-290.

ESTUDIOS EN VOTANTES, DE RECEPCION Y DEL VOTO

CLARK, M. (2009). ‘Valence and Electoral Outcomes in Western Europe, 1976-1998’. En
Electoral Studies 28 (1), p. 111-12.

FIGUEIREDO, Marcus y ALDE, Alessandra (2003). Intencdo de Voto e Propaganda Po-
litica: Efeitos e gramadticas da propaganda eleitoral. 12° Encontro Anual da Comp6s.
Recife-PE.

GUTIERREZ A. y Lépez, M. (2007). “Factores Explicativos de la Conducta Electoral
de los Chilenos”. En C. Huneeus, F. Berrios, y R. Gamboa (editores). Las elecciones
chilenas de 2005. Catalonia, Santiago, p. 177-197.

LIPSET, S. y Stein Rokkan (1976). “Cleavage structures, party systems, and voter alig-
nments: an introduction”. En S. Lipset y S. Rokkan (eds.), Party systems and voter

alignments: crossnational perspectives. Free Press, Nueva York, p. 1-67.

472



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

MCCLURE, R. y Thomas E. Patterson. (1974). Television news and political advertising:
the impact on voters beliefs, Communication Research, No. 1, pp. 3-31.

NANUS, B. (1998) Visionary leadership, citado en Molina, S. y Sandell, K. “Observacio-
nes acerca de los votantes en las elecciones presidenciales norteamericanas de 1996”.
En Zamitiz (comp.) Credibilidad, Instituciones y Vida Publica, UNAM, México.

PALDA, K. (1973). “Does advertising influences votes? An Analysis of the 1966 and 1970
Quebec elections”. Cannadian Journal od Politicla Science, No. 6, pp. 638-655.

POPKIN, S. (1991). The reasoning voter: communication e persuasion in presidential
campaigns. Chicago University Press. Chicago.

WATTENBERG, M. y Brians, C. (1996). “Campaign Issue Knowledge and Salience: Com-
paring Reception from TV Commercials, TV News and Newspapers”. En American

Journal of Political Science, N° 1(40), p. 172-193.

CAMPANA PERMANENTE

BLUMENTHAL, S. (1980). “The permanent campaign”. Simon & Shuster, Nueva York.

CORTES, A. (2007). Cultura de Paz y Publicidad Institucional. Alcald Grupo Editorial.
Espaiia.

CORTES, A. (2011, febrero-abril). La Publicidad Institucional en Espaia. Una década en
Perspectiva. En Revista Razén y Palabra [Revista electronical, (75), pp. 1-23. Extraido
o consultado el 16 de agosto de 2013.

GARCIA, M. (2001). Publicidad Institucional: el Estado Anunciante. Universidad de M-
laga. Espafia.

GARCIA-BEAUDOUX, V; D’ADAMO, O; SLAVINSKY, G. (2011) Propaganda guberna-
mental. Tdcticas e iconografias del poder. Buenos Aires: La Crujia.

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N7s/varia_75/variazparte/17_Cortes_V75.pdf.

MAYEN, O. (2008, diciembre-2009, febrero). “Construir una politica de comunicacién”.
Revista Mexicana de Comunicacion, 21, (114), pp. 20-23.

PERINA, Ruben. (2009). “Democracia y gerencia politica: el papel de la OEA”. En 1ZU-
RIETA, Roberto; ARTENTON, Christopher; PERINA, Ruben. Estrategias de comu-
nicacion para gobiernos. Buenos Aires: La Crujia.

PINEDA, A., y Rey, J. (2009). “Propaganda y Publicidad Institucional: algunas considera-
ciones tedricas”. En Questiones Publicitarias: Monografia 3 “Publicidad Institucio-

nal”, 2° etapa, pp. 9-32.

473


http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/varia2parte/17_Cortes_V75.pdf

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

RIORDA, M. (2006). “Hacia un modelo de comunicacién gubernamental para el consen-
s0”. En D. Fernandez, L. Elizalde y M. Riroda (Coords.), La construccién del con-
senso. Gestion de la comunicacion gubernamental (pp. 17-142). La Crujia Ediciones.
Argentina.

RIORDA, M. (2008, febrero). “Gobierno bien pero comunico mal’: analisis de las Rutinas
de la Comunicaciéon Gubernamental”. En Revista del CLAD Reformay Democracia,
(40), pp. T-15.

RIORDA, Mario (2013). La comunicacién gubernamental 360. La Crujia. Buenos Aires.

POLITICA 2.0

ALDE, Alessandra e BORGES; Juliano. (2004). Internet, imprensa e as elei¢cées de 2002:
pautando noticias em tempo real. Logos. Revista da Pés-Graduagio da Faculdade de
Comunicagio Social da UER]J, Rio de Janeiro, n. 21.

CASTELLS, Manuel. (1999) Sociedade em Rede. Sio Paulo: Paz e Terra.

Disponible en Internet: http://www.periodismo.uchile.cl/asepecs/ponencias/2pagucsc.htm.

GARCIA LUARTE, A., (2002). Desafios del periodismo televisivo en la era digital.

MICHEL, Gabriel et al., (2004). Eletronic voting for all: the experience of the brazilian
computerized voting system. France: UPA.

NEVES, Fernando (2005). O voto eletronico. En Passarelli, Eliana (Org.). Justica Eleitoral:
uma retrospectiva. Sio Paulo: Imprensa Oficial do Estado de Sdo Paulo.

PONCE, Matias y Rincén, Omar (eds.). 2013. Caudillismo, e-politica y teledemocracia:

comunicacion de gobierno en América Latina. Montevideo: Fin de Siglo Editores.

SEMIOLOGIA Y SEMIOTICA

BARTHES, Roland (1964), Retérica de la imagen, Communications 4, Seuil, Paris.

MORRIS, Charles (1963), Lenguaje y comportamiento, Longanesi & Co., Mildn.

PEIRCE, Charles S. (ed.) (1886), Escritos sur le signe, Seuil, Paris.

SERRANO, Sebastia (2001), La Semidtica. Una introduccién a la teoria de los signos,
Novagrifik, Espana.

VILCHES, Lorenzo (1984), Lectura de la imagen. Prensa, cine y television, Paidés, Co-

municaciéon, Espana.

474


http://www.periodismo.uchile.cl/asepecs/ponencias/2pagucsc.htm

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

FRAMMING

A. LEYVA, Oquitzin, (2013), “Frame Audiovisual, entre discurso, cultura y cognicion™.
En México en el Mundo, enfoques y perspectivas, UDG, 1-40 pp.

BREWER, P.R.y Sigelman, L. (2002). “Political scientists as color commentators. Framing
and expert commentary in media campaign coverage”. En The International Journal
of Press/Politics, 7 (1), p. 2335.

FILLMORE, Ch. (1982), “Frame semantics”. En Linguistic Society of Korea (editor). Lin-
guistics in the Morning Calm. Setl, Hanshin Publishing Company, pp. 111-137.

COGNICION, CIENCIAS COGNITIVAS,
METAFORA COGNITIVA, INFERENCIA

A. LEYVA, Oquitzin (2012b), “Enfocando a la Metdfora Visual, opticas Cognitivas 17,
Culturales, Universidad Auténoma de Baja California, UABC.

A.LEYVA, Oquitzin (2012), “Metdfora audiovisual, discurso y poder: épticas Cognitivas
I1”, Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, RMCPS-UNAM, Num. 225,
pags. 9-34.

ARIAS A, (2006), “Avatares del paradigma conexionista”, Dept. de Filosofia IV, Univer-
sidad Complutense de Madrid, Espania.

BARCELONA, A. (2000). Metonymy and Metaphor at the crossroads. A Cognitive Pers-
pective. Berlin y Nueva York: Mouton de Gruyter.

BOQUERA MATARREDONA Maria (2005), Las metiforas en textos de ingenieria civil:
estudio contrastivo espafiol-inglés. Tesis Doctoral. Ed. Servei de Puclicacions, Univer-
sidad de Valencia, Departamento de Teoria de los Lenguajes.

COULSON S. (2000), “What’s so funny?, Conceptual integration un humorous exam-
ples”. En Herman V. (ed) The poetics of cognition: studies of cognitive lingusitics an
the verbal arts, Cambridge University Press.

CUENCA Maria y HILFERTY Joseph (1999), “Introduccién a la Lingiiistica Cognitiva”,
Ed. Ariel, Espaiia.

ECO, U, (1993) Lector in fabula. La cooperacion interpretativa en el texto narrativo, 3a
edicion, Barcelona, Lumen, Espana.

FAUCONNIER G. y TURNER M, (1996), “Blending as a central process of grammar”,
Conceptual structure, discourse and language. Ed. Adele Goldberg, Standford. Cam-
bridge University Press.

475



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

FAUCONNIER G. y TURNER M, (2002), The way we think, conceptual blending and
the mind’s hidden complexities, Ed. Basic Books, Nueva York.

FAUCONNIER G. y TURNER M., (1998), “Conceptual integration networks”, Cogniti-
ve Science 22, (N°2) p-133-187.

FAUCONNIER G. (1984), Espaces Mentaux, Aspects de la construction du sens des lan-
gues naturelles, Ed. Minuit. Parfis.

FAUCONNIER G. (1997), Mappings in thought and language, Cambrige University press,
Cambridge.

FILLMORE, Ch. (2006), “Frame semantics”. En Geerearts, Dirk (Ed)., Cognitive linguis-
tics: Basic Readings. Berlin: Mouton de Gruyter (pags 373-401).

GRADY, OAKLEY, COULSON (1999), “Blending and metaphor”. En Metaphor in cog-
nitiflingusitics, Ed. Steen G. y Gibbs R, Amsterdam y Filadelfia.

IGLESIAS Martinez Lino (2006) “La ciencia cognitiva, introduccion y claves para su
debate filosofico”, Investigacion dirigida por Jaime Nubiola. Universidad de Navarra,
Espaiia. Pp. 5-179. Recuperado en http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-
Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez.

JOHNSON, Mark (1987) The body in the mind: The bodily basis of meaning, imagina-
tion, and reason. Chicago: University of Chicago Press. 233 pp.

KAHNEMAN, D. (2011). Thinking, fast and slow. Nueva York: Penguin Books.

LAKOFF G, (1987), Women, Fire and Dangerous Things. What categories reveal about
mind, The University of Chicago press, Chicago, xi-xii.

LAKOFF G. y JOHNSON M. (1985), Les métaphores dans la vie quotidienne, Ed. Minuit.
Paris. Traduccion Francesa de su original en inglés: Metaphors we live by de (1980).

LAKOFF G. y JOHNSON M. (1999), Philosophy in the flesh. The embodied mind and its
challenge to western thought, ed. Basic Books, Nueva York.

LAKOFF G. (1993) “The contemporary theory of metaphor”. En Metaphor and thought,
Ortony A (ed), Cambridge University Press.

LAKOFF, G. (2008): The Politcal Mind. Nueva York: Viking, Penguin group.

LAKOFF, G. (2o11). No pienses en un elefante. Ed. Complutense. Madrid.

MOYA Pardo Constanza (2006), “Relevancia e Inferencia: Procesos cognitivos propios de
la comunicacién bumana”. En Forma y Funcion N° 19, paginas 31-46. Departamento
de Lingiiistica, Facultad de Ciencias Humanas, Universidad Nacional de Colombia,
Bogota, D.C.

MUNOZ Gutiérrez, Carlos (2006), “Semdntica cognitiva: modelos cognitivos y espacios
mentales”, A Parte Rei, Revista de Filosofia, N° 43, enero del 2006. pp. 1-28. http://

serbal.pntic.mec.es/~cmunozr1/carlos43.pdf.

476


http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez
http://www.scribd.com/doc/19250346/La-Ciencia-Cognitiva-Introduccion-y-claves-para-su-debate-filosofico-Lino-Iglesias-Martinez
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/carlos43.pdf
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/carlos43.pdf

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

MUNOZ Gutiérrez, Carlos (2006b), “Hacia una teoria cognitiva del significado”. Pp. 1-12
http://www.ucm.es/info/pslogica/inconsistencia.pdf.

NAVIA, F, Fraguar la mente a través del disefio, [consultado 25/6/2013], Colom-
bia, [citado 23/2/2009], disponible en internet: http:/foroalfa.org/articulos/
fraguar-la-mente-a-traves-del-diseno.

NUBIOLA Jaime (2000), “El valor cognitivo de las metdforas”, Universidad de Navarra.
En P. Pérez-llzarbe y R. Lazaro (eds), Verdad, bien y belleza. Cuando los fil6sofos
hablan de los valores, Cuadernos del Anuario Filos6fico N° 103, Pamplona, 2000, p.
73-85.http://www.unav.es/users/ValorCognitivoMetaforas.html.

ORTIZ Diaz Guerra, Maria de Jests (2009). La metdfora visual incorporada: aplicacion
de la teoria integrada de la metdfora primaria a un corpus audiovisual. Tesis Doc-
toral, Departamento de Comunicacién y Psicologia Social, Universidad de Alicante,
Espafa. Pp. 1-404.

PARENTE Diego (2000), “Literalidad, metdforay cognicién, observaciones criticas sobre
la perspectiva experiencialista de G. Lakoff y M. Johnson”, A Parte Rei, Revista de
Filosofia, n°r1, Grupo RATIO, Universidad del Mar de Argentina. Pp. 1-9. http://
serbal.pntic.mec.es/~cmunozr1/dimetaz.pdf.

RUIZ DE MENDOZA, Ibafez (2001), “Lingiiistica cognitiva: semdntica, pragmdtica y
construcciones”, Circulo de Lingistica aplicada a la comunidad, Clac N° 8, Univer-
sidad de la Rioja, 8 de noviembre del 2001. http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.
htm.

TURNER Mark (1992), “Desingfor a theory of meaning”. En W. Overton y D. Palermo,
editors, TheNature and Ontogenesis of Meaning, Lawrence ErlbaumAssociates, 1994,

pp. 91-107. Consultado on line: http://markturner.org/design.html.

GENERO Y COMUNICACION POLITICA

AMADO, A; PANKE, L. (2012) Las imdgenes de las mujeres politicas en la era del “Po-
liteinment” y la postelevision. (Leon, Espafia: Cuestiones de género: de la igualdad y
la diferencia., v. 07, p. 63-77).

BARREIRA, IAF. (1996) Entre mulberes. Jogo de identificacdes e diferencas em campan-
has eleitorais. Artigo apresentado no XX Encontro da Anpocs Disponible en:

BUTLER, J. (2013) Variaciones sobre sexo y género: Beauvoir, Wittig y Foucault. En LA-
MAS, M (Compiladora) El género. La construccion cultural de la diferencia sexual. 4°.

Reimpresion 2013. México: UNAM, Porraa. P 303-326).

477


http://www.ucm.es/info/pslogica/inconsistencia.pdf
http://foroalfa.org/articulos/fraguar-la-mente-a-traves-del-diseno
http://foroalfa.org/articulos/fraguar-la-mente-a-traves-del-diseno
http://www.unav.es/users/ValorCognitivoMetaforas.html
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/dimeta2.pdf
http://serbal.pntic.mec.es/~cmunoz11/dimeta2.pdf
http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.htm
http://www.ucm.es/info/circulo/no8/ruiz.htm
http://markturner.org/design.html

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

CASTANEDA, M. (2013) El machismo invisible regresa. 5°. Reimpresion. México: Taurus.

CEPEDA, O. (2013) Entre mujeres. En Voz y Voto. Revista Mensual Politica y Elecciones,
diciembre, 2013, p. 44-45.

GUERRERO,E. (2013) Desmitificando las cuotas de género. En Revista Humanun, Dispo-
nible en http://www.revistahumanum.org/blog/desmitificando-las-cuotas-de-genero.

HELLER, L. (2002) Nuevos estilos de liderazgo femenino en organizaciones. En ZABLU-
DOVSKY, Gina (Coordinadora) Mujeres en cargos de direccion en América Latina.
Estudios sobre Argentina, Chile, México y Venezuela. México: UNAM, Miguel Angel
Porraa Editor. (p. 45-91).

http://www.anpocs.org/portal/index.php?option=com_docman&task=doc_
view&gid=5169&Itemid=359.

LAGARDE y De Rios, M. (2006) Los cautiverios de las mujeres: madresposas, monjas,
putas, presas y locas. 4a. ed. México: UNAM.

LAMAS, M (Compiladora) (2013) El género. La construccién cultural de la diferencia
sexual. 4°. Reimpresion 2013. México: UNAM, Porraa.

LAMAS, M. (2013) Usos, dificultades y posibilidades de la categoria ‘género’. En LA-
MAS, M (Compiladora) El género. La construccién cultural de la diferencia sexual.
4". Reimpresion 2013. México: UNAM / Porraa, pp. 327-366.

LLOMBART, MPi. (2007) El feminismo. Barcelona: Editorial UOC.

MERLINSKY, MG. Desocupacion y crisis en las imdgenes de género. En POGGIO, S;
SAGOT, M; SCHMUKLER, B. (2001) Mujeres en América Latina. Transformando la
vida. San José: Maestria Regional en Estudios de la Mujer, Universidad de Costa Rica,
Universidad Nacional. (p. Tor-1371).

MONTENEGRO, N. (s/d) El desafio de la participacion politica de la mujer en Gua-
temala. Disponible en http://www.idea.int/publications/wip/upload/chapter_o2a-CS-
Guatemala.pdf.

TODARO, Rosalba. (2002) Mujeres ejecutivas en Chiles: una empresa dificil. En ZABLU-
DOVSKY, Gina (Coordinadora) Mujeres en cargos de direccion en América Latina.

Estudios sobre Argentina, Chile, México y Venezuela. México: UNAM, Miguel Angel
Porraa Editor (p. 69-91).

ZAREMBERG, G. (2008) Politicas sociales y género. (Coordinadora) México: Flacso.

478


http://www.revistahumanum.org/blog/desmitificando-las-cuotas-de-genero/
http://www.anpocs.org/portal/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=5169&Itemid=359
http://www.anpocs.org/portal/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=5169&Itemid=359
http://www.idea.int/publications/wip/upload/chapter_02a-CS-Guatemala.pdf
http://www.idea.int/publications/wip/upload/chapter_02a-CS-Guatemala.pdf

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

STORYTELLING

D’Adamo, O. y Garcia Beaudoux, V. (2013) “Arquitectura del relato politico. Storytelling
al servicio de la comunicacién politica”. En 1. Crespo y J. del Rey (Eds.), Comunica-
cién Politicay Campaiias Electorales en América Latina. 55-68. Buenos Aires: Biblos.

SALMON, C. (2011). La estrategia de Sherezade. Apostillas a Storytelling. Ediciones Pe-

ninsula. Espaia.

DISCURSO Y RETORICA

ARISTOTELES. El arte poética. Trad. José Goya y Muniain (1964). Ed. Espasa-Calpe.
Madrid.

CORTES, R. (2010). La Comunicacién politica como forma moderna de dominacion:
del discurso retérico al discurso icénico. Una aproximacion critica. Coleccion Textos
de la Comunicacién. Grupo de Comunicacion “Comunicacion, Cultura y Sociedad”.
Universidad de Los Andes-Nucleo: “Pedro Rincén Gutiérrez”. Venezuela.

DIJK T. Van. (2009), Discurso y Poder, Ed. Gedisa, Barcelona. ISBN: 978-84-9784-303-4.

DIJK T. Van. (2000), El discurso como estructura y como proceso, Gedisa, Barcelona.

FOUCAULT, M. (1996) A ordem do discurso. Sao Paulo: Loyola.

JAMIESON, Kathleen Hall (1988), Eloquence in an electronic age. The transformation of
political speechmaking, Oxford University Press, Nueva York.

LEYCEGUI, YM; LUGO, JA. (2011) Palabra y poder. Manual del discurso politico. Mé-
xico: Grijalbo.

McQUARRIE Edward, Phillips Barbara, et. al, (2008), Go figure, new directions in adver-
tising rhetoric, Ed. M.E. Sharpe, Nueva York.

NELSON ]J. y Bob Boyton. (1997). Video Rethorics. Televised Advertising in American
Politics. University of Illinois Press. Illinois.

PALMA Marval, Julio Cesar (2010), “Perspectivas de Van Dijk y la Lingiiistica Cognitiva
frente al Andlisis del Discurso: un estudio comparativo”. Trabajo de Gado para optar
al titulo de Magister Scientiarum en Linguistica y Ensefianza del Lenguaje, Facultad
de Humanidades y Educacién, Universidad del Zulia, Venezuela.

SOTO Guillermo (2011) Reseria de Discurso y Poder de Teun Van Dijk (Gedisa 2009). En
Discurso & Sociedad, Vol. 5 (2), 432-441 . Ed. Universitat Pompeu Fabra.

Van Dijk, T.A (2007). Racismo y discurso en América Latina. Ed. Gedisa. Barcelona.

479



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

DERECHO, REGULACIONES, REGLAMENTOS

ACEVES Gonzilez, F. (2009). “Elecciones, medios y publicidad politica en América Lati-
na: los claroscuros de su regulacion”. En Comunicacion y Sociedad, n° 12, p. 33-62.

BORBA, F. (2013). “Regras eleitorais e democracia em 11 paises da América Latina. En
Observador on-line, v8 (11), p. 1-29.

http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/cd/sistema_interamericano_de_derechos_hu-
manos/index_DAIM]JLhtml.

NICOLAU, Jairo (2005). “Variagdes sobre a reforma el editoral”. Revista Conjuntura
Econémica. Sdo Paulo: Vol. 59, N. 7.

OEA, El Derecho de Acceso a la Informacion en el Marco Juridico Interamericano, [con-
sultado 25/6/2013], Washington, [citado 2010], disponible en internet:

OEA-CIDH. (2010). Principios sobre Regulacion de la Publicidad Oficial en el Sistema

Interamericano de Proteccion de los Derechos Humano. Autor. Washington D.C.

AMERICA LATINA: ESTUDIOS GENERALES

AVRITZER, L. (2002). Democracy and the Public Space in Latin America. Princeton
University Press, Princeton, NJ.

COPPEDGE, M. (2001). “Political Darwinism in Latin America’s lost decade”. En Dia-
mond, L. y Gunther, R. (eds.), Political parties and democracy. Johns Hopkins Uni-
versity Press, Baltimore, p. 173-206.

DIX, R. (1998). “Cleavage structures and party systems in Latin America”. En Compara-
tive Politics. XXII (1), p. 23-37.

GIRNER, S. Arias, C. (2007). “Medios de comunicacién y partidos politicos en América
Latina: una aproximacion mds all4 de la obsesidn por controlar el gasto electoral”.

http://www.fesmex.org/common/Documentos/Ponencias/Medios%20Com %20y %20Par-
tidos%20P0l%20AL%20StevenG %20y %20CesarA.pdf (recuperado el 31 de mayo de
2014).

MAINWARING, S. y M. Shugart (1997). Presidentialism and Democracy in Latin Ame-
rica. Cambridge University Press, Cambridge.

RIORDA, Mario (2012). Ey, las ideologias existen. Comunicacién Politica y Campanas
Electorales en América Latina. Editorial Biblos. Buenos Aires.

ROBERTS, K. (2006). “Populism, Political Conflict, and Grass-Roots Organization in
Latin America”. En Comparative Politics, 38 (2), p. 127-148.

480


http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/cd/sistema_interamericano_de_derechos_humanos/index_DAIMJI.html
http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/cd/sistema_interamericano_de_derechos_humanos/index_DAIMJI.html
http://www.fesmex.org/common/Documentos/Ponencias/Medios%20Com%20y%20Partidos%20Pol%20AL%20StevenG%20y%20CesarA.pdf
http://www.fesmex.org/common/Documentos/Ponencias/Medios%20Com%20y%20Partidos%20Pol%20AL%20StevenG%20y%20CesarA.pdf

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

WEYLAND, K. (2001). “Clarifying a Contested Concept: Populism in the Study of Latin

American Politics”. Comparative Politics, 34 (1), p 1-22.

ESTUDIOS REGIONALES

ARGENTINA

BOSTROM, R. (1983). Persuasion. Englewood Cliffs: Prentice Hall.

D’ADAMO, O.y Garcia Beaudoux, V. (1995). El Argentino Feo. Una aproximacién psico-
social al estudio de la identidad nacional. Buenos Aires: Losada.

SARMIENTO, D.F. (1845). Facundo o civilizacion y barbarie en las pampas argentinas.
Diversas ediciones, Santiago de Chile.

WAISBORD, Silvio (1995), El gran desfile. Camparias electorales y medios de comunica-

cion en la Argentina, Sudamericana, Buenos Aires.

BRASIL

ALBUQUERQUE, A. (2005). “Politica partidaria e politica midiatica: substitui¢do ou co-
existéncia?”. En Contemporanea 1, p. 9-35.

ALBUQUERQUE, Afonso (1996). A Batalba pela Presidéncia: O Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral na Campanha de 1989. Tese de Doutorado, Escola de Comuni-
cacdo Niter6i: Universidade Federal Fluminense.

BORBA, F. (2013). “Rédio e televisdo na eleicdo presidencial de 2010”. En L. Panke y R.
Macedo (Editores). HGPE: desafios e perspectivas nos so anos do Hordrio Gratuito
de Propaganda Eleitoral no Brasil. (p. 105-125) Editora Nova Consciéncia. Capivari.

FIGUEIREDO, M. y Vasconcellos, F. (2012). “Divisio social e preferéncia politica na dis-
puta pela prefeitura na cidade do Rio de Janeiro em 2008”. En A. Lavareda y H. Telles
(Editores). Como o eleitor escolbe seu prefeito: campanha e voto nas eleicbes munici-
pais. Editora FGV. Rio de Janeiro.

FIGUEIREDO, M., Aldé, A. y Mendes, G. (2007). Tomando partido: imprensa e eleicdes
presidenciais de 2006. En Politica ¢& Sociedade, N° 10, p. 153-172.

MACEDO, Roberto Gondo; QUEIROZ, Adolpho. Marketing Politico. En IPEA. Panora-
ma da comunicagio e das telecomunicac¢des no Brasil. Volume 2. Brasilia: IPEA.
STEIBEL, Fabro. (2007). Feio, Sujos e Malvados: Politicos, Juizes e a Campanha Eleitoral

de 2002 na TV. E-paper. Rio de Janeiro.

481



EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

TONIAL, Raissa y Oliveira, Elton Somensi (2014). Os modelos de financiamento de cam-
panba eleitoral e o contexto politico-cultural brasileiro. Revista Direito & Justiga. V.
40, N.I, p. I06-119.

TSE. (2013). 80 anos de Justica Eleitoral. Acceso em 18.marzo.2013. Disponible em <
http://www.tse.jus.br/hotSites/8o_anos_justica_eleitoral/>

UOL. (2012). 55% dos prefeitos ndo conseguiram se elegir nas urnas. Acceso en 18.febrei-
ro.2o13. Disponible en:

<www.uol.com.br/noticias/eleicoes2or2/boletimdasurnas/resultados/prefeitos>.

CHILE

ALTMAN, D (2008). “Régimen de gobierno y sistema de partidos en Chile”. En A. Fon-
taine, C. Larroulet, J. Navarrete, e I. Walker (Eds.), Reforma de los partidos politicos
en Chile. Santiago de Chile: PNUD / CEP / Libertad y Desarrollo / Proyectamérica /
CIEPLAN, p. 41-74.

ARRIAGADA, A. y Navia, P. (2zor1) “La television y la democracia en Chile 1988-2008.
En C.M. Rodriguez Arechavaleta y C. Moreira (Editores) Comunicacién Politica y
Democratizacion en Iberoamérica. Universidad Iberoamericana México, Centro Pa-
raguayo De Estudios Sociolégicos, México. pp. 169-192.

BANCO Central de Chile (2005). Cuentas Nacionales de Chile. 1996-2004. Disponible
en Internet:http://www.bcentral.cl/publicaciones/estadisticas/actividad-economica-
gasto/pdf/ctasnaczoo4b.pdf.

CAVALLO, A., Manuel Salazar y Oscar Septlveda (1997). La Historia Oculta del Régi-
men Militar. Editorial Grijalbo, Santiago.

DEL VALLE, C. (2004). ‘Metainvestigacion de la comunicacién en Chile (1970-2003).
Reflexiones y criticas desde la economia politica de la comunicacién’. En Revista La-
tinoamericana de Ciencias de la Comunicacion 1, p. 126-133.

DRAKE, P. e Ivan Jaksic (eds.) (1999). El modelo chileno. Democracia y desarrollo en los
noventa. LOM Ediciones, Santiago.

DUSSAILLANT, P. (2005). Medios y Elecciones: La Eleccién Presidencial de 1999. Cen-
tro de Estudios Bicentenario y Universidad de Los Andes, Santiago.

GODOY, S. y M.E. Gronemeyer (2012) Mapping Digital Media: Chile Report. Open So-
ciety Fundations.

HALPERN, P. (2002). Los Nuevos Chilenos y las Batallas por sus Preferencias. CEP,
Santiago.

HOFMEISTER, W. (1995). Chile: Option fiir die Demokratie. Editorial Schoningh,
Ziirich.

482


http://www.tse.jus.br/hotSites/80_anos_justica_eleitoral/
http://www.bcentral.cl/publicaciones/estadisticas/actividad-economica-gasto/pdf/ctasnac2004b.pdf
http://www.bcentral.cl/publicaciones/estadisticas/actividad-economica-gasto/pdf/ctasnac2004b.pdf

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

HUNEEUS, C. (2000). Malestar y Desencanto en Chile. Legados del Autoritarismo vy
Costos de la Transicion. Disponible en: http://mirror.undp.org/chile/desarrollo/tex-
tos/debates/Chuneus.doc.

HUNEEUS, C. (2001). La derecha en el Chile después de Pinochet: El caso de la Union
Demdcrata Independiente. Kellogg Institute, Working Paper N°285.

HUNEEUS, C. (2008). “El gobierno de Michelle Bachelet a mitad de camino”. En C. Ma-
lamud, P. Isbell, y C. Tejedor (eds.) Anuario Iberoamericano, Real Instituto Elcano-
EFE, Madrid, p. 77-95.

HUNEEUS, C. (2010). “La derrota de la Concertacion y la alternancia de gobierno en Chi-
le”. En Andlisis del Real Instituto Elcano (ARI), N° 23/2010. Disponible en Internet:
http://www.realinstitutoelcano.org.

KROHNE, W. (2002) La libertad de expresién en Chile bajo la atenta mirada de la cri-
tica: balance de 12 anos de democracia 1990-2002. Fundacion Konrad Adenauer,
Santiago.

LUNA, ]J.P. y F. Rosenblat (2012). “;Notas para una autopsia? Los partidos politicos en el
Chile actual”. En F. J. Diaz y L. Sierra (eds.), Informe para la reforma de los partidos
politicos en Chile. CEP-CIEPLAN, Santiago, p. 119.

MOKE, M. (2004). En Camparnia. Wabhlkampf in Chile zwischen Modernitit und Tradi-
tion. LIT-Verlag, Miunster (commercial edition of dissertation).

MOKE, M. (2006). “Political Advertising in Chile”. En L. Kaid y C. Holtz-Bacha (eds.) The
Sage Book of Political Advertising. Sage Publications, Thousand Oaks, pp. 145-159.

MONCKEBERG, M. O. (2009). Los magnates de la prensa: concentracién de los medios
de comunicacion en Chile. Debate, Santiago.

MORALES, M. (2012). “The Concertacién’s Defeat in Chile’s 2009-2010 Presidential
Elections”. En Latin American Politics and Society, 54 (2), p. 79-107.

NAVIA, P., Rodrigo Osorio, y Francisca Valenzuela (2013). “Sesgo politico en las lunas
de miel presidenciales: El Mercurio y La Tercera, 1994-2010”. En A. Arriagada y P.
Navia (eds.) Intermedios. Medios de comunicacién y democracia en Chile. Ediciones
Universidad Diego Portales, Santiago, p. 37-60.

OSSA, C. (1999). La pantalla delirante: los nuevos escenarios de la comunicacion en Chi-
le. LOM Ediciones, Santiago.

PNUD (Programa De Naciones Unidas Para El Desarrollo), (2002). Nosotros los chilenos:
un desafio cultural. Naciones Unidas, Santiago de Chile.

PORATH, W. (2000) “El Rol de los Diarios en la Fijacion de la Agenda para dos temas
Claves en la Campaiia Electoral de 1999 en Chile”. En Congreso regional de WAPOR:

483


http://mirror.undp.org/chile/desarrollo/textos/debates/Chuneus.doc
http://mirror.undp.org/chile/desarrollo/textos/debates/Chuneus.doc
http://www.realinstitutoelcano.org

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

Democracia y Milenio, 21-23 de noviembre de 2000, Pamplona, Espafia. (Disponible
en Internet en: http://www.unav.es/wapor/spanish/spanish3.htm).

PORATH, W. (2007). “Los Temas de la discusion publica en las elecciones presidenciales
chilenas 2005: Relaciones entre las agendas de los medios y las agendas mediatizadas
de los candidatos y del gobierno”. En América Latina Hoy, N°%6, agosto 2007, Pp.
41-73.

PORATH, WILLIAM, (2007b). “Medios de Comunicacién y Campaiia Electoral 2005”.
En C. Huneeus, F. Berrios, y R. Gamboa (eds.) Las elecciones chilenas de 2005. Ca-
talonia, Santiago, p. 197-222.

PORATH, W., Constanza Mujica y Francisco Maldonado (2009). “Las noticias extranje-
ras en la television chilena y la emocion de ver actuaciones deportivas nacionales”. En
Comunicaciéon y Pluralismo, 8, p. 29-63.

RODRIGUEZ, J. (2002). Crecimiento econémico en Chile: Presente, pasado y futuro.
Economia Chilena, Vol. 5, No. 1, 89-95.

SANTANDER, P. (2007). “Medios en Chile 2002-2005: entre la lucha por el poder y la
sumision al espectdculo”. En P. Santander (Ed.), Los Medios en Chile: Voces y Con-
textos. Valparaiso, Ediciones Universitarias de Valparaiso, pp. 11-38.

SIAVELIS, P. (2002). ‘Exaggerated Presidentialism and Moderate Presidents: Executive/
Legislative Relations in Chile”. En S. Morgenstern y B. Nacif (eds.) Legislative Politics
in Latin America. Cambridge University Press, Cambridge, p. 79-113.

SIAVELLIS, P. (2009). ‘Elite-Mass Congruence, Partidocracia and the Quality of Chilean
Democracy’. Journal of Politics in Latin America 1(3), p. 3-31.

SILVA, P. (2004). ‘Doing Politics in a Depoliticised Society: Social Change and Political
Deactivation in Chile”. En Bulletin of Latin American Research 23(1), p. 63-78.
SOTO, A. (2003) El Mercurio y la difusion del pensamiento politico-econémico liberal,

1955-1970. Centro de Estudios Bicentenario: Santiago.

TIRONTI, E. y Felipe Aguero (1999). “¢Sobrevivira el Nuevo Paisaje Politico Chileno?”. En
Estudios Publicos, Vol. (74). p. 151-168.

TORCAL, M. y Scott Mainwaring (2003). ‘The Political Recrafting of Social Bases of
Party Competition: Chile, 1973-95’. En British Journal of Political Science 33 (1), p.

55-84.

COLOMBIA
MOLINA, ]. (2002). Imdgenes colectivas y propuestas ideoldgicas del Estado y lo Piblico
en Colombia a finales del siglo XX. Estudio de caso de la Reforma Constitucional de

1991. Elemento para pensar una nueva reforma politica. Serie de documentos: Pensa-

484


http://www.unav.es/wapor/spanish/spanish3.htm

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

miento Administrativo Pablico. Escuela Superior de Administracién Publica. Facultad
de Ciencias Politicas y Administrativas. Instituto de Investigaciones. Colombia.

RINCON, O. “La nada politica: de fraudes, engafios y matoneo en campafia”. En Revista
Virtual Razén Publica. http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-
temas-27/7407-la-nada-pol%C3% ADtica-de-fraudes,-engafios-y-matoneos-en-cam-
pafia.html (recuperado el 2 de junio de 2014).

Rincén, Omar (2011) Mucho ciberactivismo... pocos votos. Antanas Mockus y el Partido
Verde colombiano. NUEVA SOCIEDAD 235 | septiembre-octubre.

RINCON, Omar (2014). La melo-politica: todo por amor y dios [el melodrama v la te-
lenovela como politica] en Rincon, Bonilla, Uribe (eds.), “De Uribe, Santos y otras
especies politicas [Comunicacion y politica Siglo XXI]”, Bogotd, Universidad de los
Andes.

RINCON, Omar (ed.) (2008). Los telepresidentes: cerca del pueblo y lejos de la democra-
cia. FES<Cj3. Bogota.

RINCON, Omar (ed.). 2011. ¢(Por qué nos odian tanto? Medios y estados en América
Latina. FES<C3. Bogota.

SALAZAR, B. “Elecciones: la guerra como estrategia” del profesor Boris Salazar. En
Revista Virtual Razon Publica. http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-
gobierno-temas-27/7648-elecciones-la-guerra-como-estrategia.html (recuperado el 1

de junio de 2014).

ECUADOR
DE LA TORRE, C. (2009). “The Hybrid Campaign. Tradition and Modernity in Ecuador’s
2006 Presidential Election”. En International Journal of Press/Politics. Volume 14

Number 3, p. 335-352.

MEXICO

ACOSTA, C.; Correa, V. (2000, 4 de julio) “La inoperancia del aparato del PRI termind
por aplastar a Labastida”, Proceso, (nim, 1235), pp. 12-13.

AGUIRRE, M. A. (1999, 29 de agosto) “El manual del fracaso”, Masiosare, supl. Semanal
de La Jornada, (nim. 91), pp3-6.

AGUIRRE, M., A.; Njar, A. (2000, 13 de febrero) “Los publicistas, nuevos fabricantes de
votos”, Masiosare, supl Semanal de La Jornada, (nim. 114), pp. 10-12.

AZIZ, A.; Tsunza, E. (2007) “La Crisis del Modelo Electoral Mexicano, Financiamiento,
Medios, Instituciones y Politica Social”, Foro Internacional, vol., XLVII, Num. 4,

Oct-Dic, p. 740-787.

485


http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7407-la-nada-pol%C3%ADtica-de-fraudes,-enga�os-y-matoneos-en-campa�a.html
http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7407-la-nada-pol%C3%ADtica-de-fraudes,-enga�os-y-matoneos-en-campa�a.html
http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7407-la-nada-pol%C3%ADtica-de-fraudes,-enga�os-y-matoneos-en-campa�a.html
http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7648-elecciones-la-guerra-como-estrategia.html
http://www.razonpublica.com/index.php/politica-y-gobierno-temas-27/7648-elecciones-la-guerra-como-estrategia.html

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

BERUMEN, (2000, junio). “Todas las encuestas para presidente”, Este Pais., (nimero
I11), p. I9.

El Universal, (2006, 27 de marzo) p.A14.

El Universal, (2006, 6 de junio) p. A 12.

El Universal, (2007, 23 de mayo) s/p.

FREIDENBERG, F.; Gonzilez, T., L. (2009) Estrategias partidistas, preferencias ciu-
dadanas y anuncios televisivos: un andlisis de la campariia electoral mexicana de
2006, Selected Works of Freidenberg, Universidad de Salamanca, Espafia. Con-
sultado el 1t de agosto de 2013, Disponible en internet http//Works.bepress.com/
Flavia_freidenberg%so.

GIMENEZ, R., Hernandez, (2000, 7 de julio) “No todas las encuestas se equivocaron”,
Milenio, p. 17.

GODINEZ, R. (2000, 18 de julio) “La t.v. efectiva para Fox, le cre6 una imagen positiva”,
La Jornada, p. 6.

GODINEZ, R. “Caminos, razones y estrategias de la mercadotecnia medidtica de Vicente
Fox”, Revista Mexicana de Comunicacion, pp. 12-15.

GOMEZ, L., C. (2000, 10 de julio) “Fox por Fox”, Milenio, pp. 22-30.

Herrera, Jorge, (2007, 23 de mayo) “Para radio y tv, 70% de gasto en 2006: IFE, El Uni-
versal, s/p.

IFE (2010) El IFE y el costo de la vida democrdtica en México: Respuesta al estudio
sCuestan demasiado las elecciones en México?, IFE, Secretaria Ejecutiva, México.

IFE (2012) Atlas de resultados electorales, 1991-2012, IFE, México.

INTEGRALIA, (2013) Fortalezas y debilidades del sistema electoral mexicano (2000-
2012) Ideas para una nueva reforma electoral. Centro de Estudios Esponosa Yglesias,
México.

JUAREZ Gamiz, Julio (2009a). La television encantada: publicidad politica en México,
Meéxico. Universidad Nacional Auténoma de México, Centro de Investigaciones Inter-
disciplinarias en Ciencias y Humanidades.

JUAREZ Gamiz, Julio (2009b). Medios de comunicacién y partidos politicos: cobertura y
mensajes. Reporte de la Observacion electoral 2009, México, Ciudadanos en Medios:
Democracia e Informaciéon A.C., octubre de 2009. Disponible en http:// ciudadano-
senmedios.org.mx.

LOPEZ, N. S. “Elecciones 2012: equidad electoral y propaganda encubierta en medios
de comunicacién”. Consultado en <http:/portales.te.gob.mx/seminariointernacional/

sites/portales.te.gob.mx.seminariointernacional/files/Noriega%2oPonencia.pdf>.

486



SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

MENA, M. (2010) “;Cuestan demasiado las elecciones en México? El instituto electoral
Federal en perspectiva”. Serie El uso y abuso de los Recursos Piiblicos. Cuadernos de
debate No. 2, CIDE, México.

MILENIO, Diario (2000, 10 de junio) “El Equipo Texano detrds de la victoria de Fox”,
p- 7.

RAMIREZ, S. (2012) El mexicano. Psicologia de sus motivaciones (1959) En ILLADES,
Carlos. SUAREZ, Rodolfo (Coordinadores) México como problema. Esbozo de una
historia intelectual. Siglo XXI Editores: Universidad Auténoma Metropolitana, Uni-
dad Guajimalpa y Unidad Iztapalapa, 2012. P. 291-306.

Reforma, 22 de mayo de 2006,1).

RIVA Palacio, R. (2006, 26 de mayo) “Arma mortal”. El Universal.

PERU

HUMALA Tasso, Ollanta (2011), “Lineamientos centrales de politica econémica y social
para un gobierno de concertacién nacional”, folleto informativo, Campafia Ollanta
Presidente: Segunda Vuelta [http:/bit.ly/17TnWcb], fecha de consulta: 22 de enero de
2013.

HUMALA TASSO, Ollanta (afio), Plan de gobierno “La gran transformacion” 2011-

2016, Partido Gana Perq, Lima.

VENEZUELA

ABO, J. (2001). “Un modelo conceptual para generar una marca pais”. En Revista de An-
tiguos Alumnos del IEEM, 4, (2), pp. 24-34.

ACOSTA, Y. (2013). “Elementos simbolicos de la confrontacién politica venezolana”. En
M. Bisbal (Coord.), La Politica y sus tramas. Miradas desde la Venezuela del presente
(pp. 26-49). UCAB-Konrad Adenauer Stiftung. Venezuela.

ADLATINA, La inversion publicitaria en Venezuela se mantuvo en comparaciéon con
2010, [consultado 25/06/2013], Argentina, [citado 30/08/2011], disponible en internet:
http://www.adlatina.com/negocios/la-inversi%C3%B3n-publicitaria-en-venezuela-se-
mantuvo-en-comparaci%C3B3n-con-2010.

BIARDEAU, J. (2009, enero-abril). “Del drbol de las tres raices al ‘Socialismo Bolivariano
del Siglo XXT’ ;Una nueva narrativa ideolégica de emancipacion?”. En Revista Vene-
zolana de Economia y Ciencias Sociales, 15, (1), pp. 57-113.

BISBAL, M. (2010, enero-junio). “Vivimos hoy una situaciéon limite ‘medios, cultura y

39

nacion’. En Comunica. Revista Latinoamericana de Comunicacion Social, 1, (1),

Pp- 133-149.

487


http://www.adlatina.com/negocios/la-inversi%C3%B3n-publicitaria-en-venezuela-se-mantuvo-en-comparaci%C3B3n-con-2010
http://www.adlatina.com/negocios/la-inversi%C3%B3n-publicitaria-en-venezuela-se-mantuvo-en-comparaci%C3B3n-con-2010

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

BISBAL, M. (2009). “La comunicacién masiva como politica del gobierno de Hugo Chavez
Frias”. En M. Bisbal (Coord.), Hegemonia y control comunicacional (pp. 23-60). Edi-
torial Alfa. Venezuela.

BLANCO, C. (2012, 22 de julio). “La revolucién aburre”. El Universal, pp. 1-4.

CABAS, P. A., y Delle Donne, F. (2010). “La construccién del mito de gobierno desde las
politicas de Inclusion Social”. Ponencia presentada en el IV Congreso Latinoamerica-
no de Opinién Pablica de WAPOR. Area Temadtica 3: Opinién Publica y Medios de
Comunicacién. 5y 6 de mayo. Belo Horizonte.

CANELON, A. (2008, enero-marzo). “Estado Socialista con Marca Bolivariana”. En Co-
municacion. Estudios venezolanos de comunicacion, (141), pp. 27-35.

CAPRILES, C. (2013, mayo 9). “Mds que politica, politica identitaria”. Palabras con mo-
tivo de la presentacién del libro “La Politica y sus tramas. Miradas desde la Venezuela
del presente”. Auditorio de la antigua Biblioteca Central. Universidad Catélica Andrés
Bello (UCAB). Caracas, Venezuela.

CEJUDO, G. (2008). “Discurso y politicas publicas: enfoque constructivista”. Documento
de Trabajo N° 205. Centro de Investigacion y Docencia Econémicas (CIDE).

CIC-UCAB. (2012). Entorno comunicacional venezolano: la consolidacién de un modelo.
Autor. Venezuela. Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela. Gaceta Ofi-
cial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 36.860 del 30 de diciembre de 1999.

CULSHAW, F, Industria publicitaria estancada activa estrategias, [consultado 25/06/2013],
Venezuela, [citado 5/06/2012], disponible en internet: http://www.elmundo.com.

CHAVEZ, H, Discurso del presidente reelecto de la Repuiblica Bolivariana de Venezuela,
Hugo Chavez Frias, luego del Primer Boletin del Consejo Nacional Electoral (CNE),
[consultado 25/06/2013], Venezuela, [citado 3/12/2006], disponible en internet: http:/
www.alianzabolivariana.org/modules.php?name=News&file=print&sid=1307.

DA CORTE, M, Prohibido usar nombre e imagen de Chdvez en obras piblicas, [consul-
tado 25/06/2013], Venezuela, [citado 22/11/2010], disponible en internet: http:/www.
eluniversal.com/2010/11/22/pol_ava_prohibido-usar--nomb_22A 4760733.shtml.

DADER, J. (2004). “Comunipdlogos: los sastres del emperador, sus hilos de oro y las lentes
del publico”. En Doxa Comunicacion: revista interdisciplinar de estudios de comuni-
cacion y ciencias sociales, (2), pp. 191-216.

DOMINGUEZ, C, Inversién Publicitaria: crecimiento fue inferior a la inflacién, [consul-
tado 25/06/2013], Venezuela, [citado 11/06/2012], disponible en internet: http:/www.
gerente.com/detarticulo.php?CodArticl=525.

El Correo del Orinoco, Chdvez pide incrementar ofensiva comunicacional para dar a co-

nocer la gestion del gobierno, [consultado 25/06/2013], Venezuela, [citado 13/10/2013],

488


http://www.elmundo.com
http://www.alianzabolivariana.org/modules.php?name=News&file=print&sid=1307
http://www.alianzabolivariana.org/modules.php?name=News&file=print&sid=1307
http://www.eluniversal.com/2010/11/22/pol_ava_prohibido-usar--nomb_22A4760733.shtml
http://www.eluniversal.com/2010/11/22/pol_ava_prohibido-usar--nomb_22A4760733.shtml
http://www.gerente.com/detarticulo.php?CodArticl=525
http://www.gerente.com/detarticulo.php?CodArticl=525

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

disponible en internet: http:/www.correodelorinoco.gob.ve/nacionales/chavez-pide-
incrementar-ofensiva-comunicacional-para-dar-a-conocer-gestion-gobierno.

Entorno Inteligente, Propaganda oficial gana espacios de la publicidad del sec-
tor privado, |[consultado 25/06/2013], Venezuela, [citado 6/5/2013], dispo-
nible en internet: http://www.entornointeligente.com/articulo2/1 447639/
Propaganda-oficial-gana-espacios-de-la-publicidad-del-sector-privado.

Entorno Inteligente, Fuerte descenso en inversion publicitaria del Gobierno, [consultado
25/06/2013], Venezuela, [citado 11/8/2010], disponible en internet: http://www.entor-
nointeligente.com/resumen/resumen.php?items=1053963.

Ferndndez, A. (2009). “Tendencias de las acciones de RRPP desarrolladas en instituciones
publicas de carécter politico”. En Revista Latina de Comunicacién Social, (64), pp.
248-261.

GONZALEZ, E. (2008, abril). “La Politica Exterior de Venezuela y la nueva Geopolitica
Internacional”. En Serie Politica Internacional. Instituto Latinoamericano de Investi-
gaciones Sociales (ILDIS) / Centro de Estudios Estratégicos y Relaciones Internacio-
nales. Venezuela.

GUAGLIANONE, ], El Metro y la publicidad neocapitalista, [consultado 25/6/2013],
América Latina, [citado 18/3/2008], disponible en internet: http://www.alterinfos.org/
spip.php?article2124.

GUZMAN, C. (2009). “La industria creativa de la publicidad en Venezuela 2002-2006”.
En Anuario ININCO-UCYV, 20, (2), pp. 1-37.

HERNANDEZ, G. (2012). Comentarios a la ponencia “El Estado-Comunicador y sus
comunicaciones: ¢Comunicaciones de Servicio Publico?”, del Prof. Marcelino Bisbal.
Encuentro de Organizaciones Sociales (EOS). Mesa de Comunicacién Social. 10 de
marzo. Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB). Venezuela.

HERNANDEZ, A. (2007, septiembre). “La identidad visual de la revolucién”. El Univer-
sal. Cuerpo 3, p. 13.

HINTERLACES. (2011, julio). “Monitor Pais”. Andlisis de Coyuntura Politica. Venezuela.

La Razo6n, La imagen de Hugo Chévez toma aire, [consultado 25/6/2013], Argentina, [ci-
tado 8/6/2012], disponible en internet: http://www.larazon.com.ar/internacional/ima-
gen-Chavez-toma-aire_o_357600202.html.

MINCI. (2012). Manual de Imagen de Gobierno. Periodo 2012-2013. Autor. Venezuela.

MINCI. (2010). Manual de Uso Logo Gobierno Bolivariano de Venezuela, 200 aiios.
Autor. Venezuela.

MINCI. (2009, 13 de enero). Venezuela, una potencia. Mensaje anual del presidente Hugo

Chavez Frias a la Nacion. Autor. Venezuela.

489


http://www.correodelorinoco.gob.ve/nacionales/chavez-pide-incrementar-ofensiva-comunicacional-para-dar-a-conocer-gestion-gobierno/
http://www.correodelorinoco.gob.ve/nacionales/chavez-pide-incrementar-ofensiva-comunicacional-para-dar-a-conocer-gestion-gobierno/
http://www.entornointeligente.com/articulo2/1447639/Propaganda-oficial-gana-espacios-de-la-publicidad-del-sector-privado
http://www.entornointeligente.com/articulo2/1447639/Propaganda-oficial-gana-espacios-de-la-publicidad-del-sector-privado
http://www.entornointeligente.com/resumen/resumen.php?items=1053963
http://www.entornointeligente.com/resumen/resumen.php?items=1053963
http://www.alterinfos.org/spip.php?article2124
http://www.alterinfos.org/spip.php?article2124
http://www.larazon.com.ar/internacional/imagen-Chavez-toma-aire_0_357600202.html
http://www.larazon.com.ar/internacional/imagen-Chavez-toma-aire_0_357600202.html

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

MINCI. (2006). Imagen Grifica del Gobierno Bolivariano de Venezuela de Aplicaciones
Bdsicas. Autor. Venezuela.

MORAQO, J, Publicidad gubernamental bolivariana resumida en un spot televisivo, [con-
sultado 25/6/2013], Venezuela, [citado 10/7/2012], disponible en internet: http:/jin-
gleelectoral.com/tag/propaganda-gubernamental.

MORENQO, S, Cierre de RCTV no mermé la publicidad, pero si la audiencia, [consultado
25/6/2013], Venezuela, [citado 26/5/2012], disponible en internet: http:/www.elmun-
do.com.ve/detalle-noticia.aspx?idNoticia=22914.

MUD. (2012). Informe Final. Autor. Venezuela.

NARVAJA, E. (2008). El discurso latinoamericanista de Hugo Chdvez. Editorial Biblos.
Argentina.

PALACIQO, J. (2008). Manejo en el ascenso y consolidacion de Hugo Chdvez en el poder.
Trabajo de Grado. Facultad de Ciencia Politica y Relaciones Internacionales. Universi-
dad Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario. Colombia.

PEREZ, E, Una mirada al diseio grifico del Gobierno Bolivariano, [consultado 25/6/2013],
Venezuela, [citado 26/1/2010], disponible en internet: http://www.analitica.com/va/
arte/dossier/7787966.asp.

PEZZELLA, S. (2009, septiembre). “Gobierno Bolivariano marca registrada”. En Veneco-
nomia, 26, (12), pp. I-5.

Alerta Electoral, Un candidato compite contra el Estado, [consultado 25/06/2013], Venezue-
la, [citado 2012], disponible en internet: http://alertaelectoral.blogspot.com/2012/07/
un-candidato-compite-contra-el-estado.html.

Observatorio Socialista de Venezuela (IAEDPG). (2007). Moral y Luces: el Tercer Gran
Motor Constituyente. Autor. Venezuela.

Producto, Propaganda de la buena, [consultado 25/6/2013], Venezuela, [cita-
do 6/2013], disponible en internet: http://wwws3.producto.com.ve/articulo.
php?art=1435&edi=53&ediant.

Producto, Gobierno Nacional: el gran cliente, [consultado 8/12/2007], Venezuela, [citado
10/2007], disponible en internet: http:/www.producto.com.ve/287/notas/portadag.
html.

Producto, Anunciantes desbocados, [consultado 15/6/2007], Venezuela, [citado 5/2007],
disponible en internet: http://www.producto.com.ve/282/notas/portadazr.html.

ROJAS, P. (2009). El discurso politico del presidente Hugo Chavez Frias como consti-
tuyente de identidad politica en Venezuela: antagonismo y representacion. Facultad
de Ciencia Politica y Gobierno. Universidad Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del

Rosario. Colombia.

490


http://jingleelectoral.com/2012/07/10/publicidad-gubernamental-bolivariana-resumida-en-un-spot-televisivo/
http://jingleelectoral.com/tag/propaganda-gubernamental/
http://jingleelectoral.com/tag/propaganda-gubernamental/
http://www.elmundo.com.ve/detalle-noticia.aspx?idNoticia=22914
http://www.elmundo.com.ve/detalle-noticia.aspx?idNoticia=22914
http://www.analitica.com/va/arte/dossier/7787966.asp
http://www.analitica.com/va/arte/dossier/7787966.asp
http://alertaelectoral.blogspot.com/2012/07/un-candidato-compite-contra-el-estado.html
http://alertaelectoral.blogspot.com/2012/07/un-candidato-compite-contra-el-estado.html
http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1435&edi=53&ediant
http://www3.producto.com.ve/articulo.php?art=1435&edi=53&ediant
http://www.producto.com.ve/287/notas/portada9.html
http://www.producto.com.ve/287/notas/portada9.html
http://www.producto.com.ve/282/notas/portada21.html

SUMARIO TEMATICO DE FUENTES

ROMERO, C. (2006). Jugando con el globo. La politica exterior de Hugo Chévez. Edicio-
nes B, Venezuela S.A. Venezuela.

ROMERO, J. (2005). “Discurso politico, comunicacién politica e historia en Hugo
Chavez”. En Ambitos, (13-14), pp. 357-377.

RUIZ, F. (2009). “El Estado es el Producto. Publicidad Institucional, rutinas discursivas e
ideologia de Estado”. En Questiones Publicitarias: Monografia 3 “Publicidad Insti-
tucional”, 2° etapa, pp. 268-293.

TOVAR, E, MINCI asume comunicacion de los 27 ministerios, [consultado 25/6/2013],
Venezuela, [citado 14/1/2007], disponible en internet: http://cine.eluniversal.
com/2007/01/14/pol_art_141564.shtml.

Venezuela Real, Chavez como politica comunicacional, [consultado 25/6/2013], Venezuela,
[citado §/10/2008], disponible en internet: http://venezuelareal.zoomblog.com/archi-
vo/2008/10/05/chavez-como-politica-comunicacional.html.

Ventana Bolivariana, Ministro Lara afina estrategia comunicacional con organismos del
Estado, [consultado 25/6/2013], Venezuela, [citado 29/3/2006], disponible en internet:
http://www.ventanabolivariana.org.ve/index.php/Ministro-Lara-afina-estrategia-co-
municacional-con-organismos-del-Estado.html.

Ultimas Noticias, Espacio Publico presenté proyecto de ley ciudadana, [consultado
25/6/2013], Venezuela, [citado 24/9/2010], disponible en internet: http://www.ultimas-
noticias.com.ve/noticias/tuvoto/ultimaselecciones/espacio-publico-presento-proyecto-
de-ley-ciudadana.aspx.

UYPRESS, CIDH aprueba estindares para regular publicidad oficial, [consultado
25/6/2013], Venezuela, [citado 26/4/2011], disponible en internet: http://www.uypress.

net/uc_15344_1.html.

OTROS: EUA Y EUROPA

ESSER, F. (1999). ““Tabloidization’ of News. A Comparative Analysis of Anglo-American
and German Press Journalism”. En European Journal of Communication, Vol 14(3),
p- 291-324.

ESSER, F., C. Reinemann y D.P. Fan. (2z001). “Spin Doctors in the United States, Great
Britain and Germany. Metacommunication about Media Manipulation”. En Harvard
International Journal of Press/Politics, vol. 6, p. 16-45.

JOHNSTON, R., Hagen, M. y Jamieson, K. (2004). The 2000 Presidential election and
the Foundations of Party Politics. Cambridge University Press. Nueva York.

KRIESI, H. (2011). ‘Personalization of National Election Campaign’. Party Politics p1-20.

491


http://cine.eluniversal.com/2007/01/14/pol_art_141564.shtml
http://cine.eluniversal.com/2007/01/14/pol_art_141564.shtml
http://venezuelareal.zoomblog.com/archivo/2008/10/05/chavez-como-politica-comunicacional.html
http://venezuelareal.zoomblog.com/archivo/2008/10/05/chavez-como-politica-comunicacional.html
http://www.ventanabolivariana.org.ve/index.php/Ministro-Lara-afina-estrategia-comunicacional-con-organismos-del-Estado.html
http://www.ventanabolivariana.org.ve/index.php/Ministro-Lara-afina-estrategia-comunicacional-con-organismos-del-Estado.html
http://www.ultimasnoticias.com.ve/noticias/tuvoto/ultimaselecciones/espacio-publico-presento-proyecto-de-ley-ciudadana.aspx
http://www.ultimasnoticias.com.ve/noticias/tuvoto/ultimaselecciones/espacio-publico-presento-proyecto-de-ley-ciudadana.aspx
http://www.ultimasnoticias.com.ve/noticias/tuvoto/ultimaselecciones/espacio-publico-presento-proyecto-de-ley-ciudadana.aspx
http://www.uypress.net/uc_15344_1.html
http://www.uypress.net/uc_15344_1.html

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

KRUGER, U. (1996). “Tendenzen in den Programmen der grofSen Fernsehsender 1985 bis
1995. Elf Jahre Programmanalyse im dualen Rundfunksystem”. En Media Perspekti-
ven 8.

LEWIS, M. (1997). Trail Fever: Spin Doctors, Rented Strangers and Thumb Wrestlers on
the Road to the White House. Alfred A. Knopf, Nueva York.

MILLER, A.H., Martin Wattenberg, y Oksana Malanchuk (1986). “Schematic As-
sessments of Presidential Candidates”. En American Political Science Review. Vol.
(80). No. (2), p. 521-540.

PRYSBY, C. (2008). “Perceptions of Candidate Character Traits and the Presidential Vote
in 2002. Political Science and Politics 41 (1), p. 115-122.

SALMORE, B. y S. Salmore (1989). Candidates, Parties and Campaigns: Electoral Politics
in America. CQ Press, Washington.

SCHULZ, W. (1999). “Television and Declining Political Trust. How Germans React to
Changes of the Media System”. Trabajo presentado en la 49th Annual Conference of
the International Communication Association, San Francisco (Disponible en: http://
www.kwpw.wiso.uni-erlangen.de/forschung_gesamt.htm).

SUNDQUIST, James (1973), Dynamics of the party System: Alignment and Realignment
of political parties in the United States, The Brookings Institution, Washington, DC.

VAN SANTEN, R. (2012) Popularization and Personalization: A Historical and Cultural
Analysis of 50 Years of Dutch Political Television Journalism, Dissertation, Laiden
University, Faculty of Social and Behavioural Sciences, UvA-DARE [Online]. Disponi-
ble en: http://dare.uva.nl/document/443546

492


http://www.kwpw.wiso.uni-erlangen.de/forschung_gesamt.htm
http://www.kwpw.wiso.uni-erlangen.de/forschung_gesamt.htm
http://dare.uva.nl/document/443546

VIDEOGRAFIA

Ultima
Descripcion visualizacién
previa a edicién
Emisién: Informe de Kirscner en Casa Rosada,
www.youtube.com/casarosada Campania Pefia Nieto, 2012. 26/08/2015
https://www.youtube.com/wat
) ch?v=GUyv0z0_26w&list=PLTF | Spot: “la fuerza de la verdad”. Campafia 26/08/2015
Argentina | ICznn6CeHRUsNzBfiHEfeH)Je54 | Cristina Kirchner”, Argentina, 2011
oqp9&index=25
https://www.youtube.com/
watch?v=5JEZF29_HP4&index= | Spot: “La fuerza de elena”. Campafia Cristina 26/08/2015
12&list=PLTFICznn6CeHRUsNz [ Kirchner, Argentina 2011
BfiHEfeH)e540qp9
https://www.youtube.com/ Spot: “Jingle Lula canta”. Campafia Dilma
watch?v=k-hFhednARO Rousseff, 2010 26/08/2015
https://www.youtube.com/wat
ch?v=tbv447H60SQ&index=6& " .
Brasil list=PLTFICznn6CeGRLWSMZg Spot:” Vezes”. Campafia Dilma Rousseff, 2010 26/08/2015
Xa9Zn6wV3K4ayR
hﬁtps://www.yoututlJe.com/wat
ch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFIC . .
2nn6CeHRUSNZBfiHEfeHje540 No se puede abrir el link 26/08/2015
qp9&index=14
https://www.youtube.com/wa
tch?v=zAvozCBUN4c&list=PLT | Spot: “Franja Electoral”. Michelle Bachelet, 26/08/2015
FICznn6CeE5mFfCcQh1UASO Chile
L4VOY0aL
Chile
https://www.youtube.com/
watch?v=9XigeRkYKUA&list=P [ Spot: “Ejemplo la mujer sensible”. Campafia 26/08/2015
LTFICznn6CeGBaDZuCA5kgqgE | Michelle Bachelet, 2013
HDWACIPXV&index=48
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http://www.youtube.com/casarosada
https://www.youtube.com/watch?v=GUyv0z0_26w&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=25
https://www.youtube.com/watch?v=GUyv0z0_26w&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=25
https://www.youtube.com/watch?v=GUyv0z0_26w&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=25
https://www.youtube.com/watch?v=GUyv0z0_26w&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=25
https://www.youtube.com/watch?v=5JEZF29_HP4&index=12&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9
https://www.youtube.com/watch?v=5JEZF29_HP4&index=12&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9
https://www.youtube.com/watch?v=5JEZF29_HP4&index=12&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9
https://www.youtube.com/watch?v=5JEZF29_HP4&index=12&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9
https://www.youtube.com/watch?v=k-hFhednAR0
https://www.youtube.com/watch?v=k-hFhednAR0
https://www.youtube.com/watch?v=tbv447H60SQ&index=6&list=PLTFICznn6CeGRLWsMZgXa9Zn6wV3K4ayR
https://www.youtube.com/watch?v=tbv447H60SQ&index=6&list=PLTFICznn6CeGRLWsMZgXa9Zn6wV3K4ayR
https://www.youtube.com/watch?v=tbv447H60SQ&index=6&list=PLTFICznn6CeGRLWsMZgXa9Zn6wV3K4ayR
https://www.youtube.com/watch?v=tbv447H60SQ&index=6&list=PLTFICznn6CeGRLWsMZgXa9Zn6wV3K4ayR
https://www.youtube.com/watch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=HDDsj6Rr2g&list=PLTFICznn6CeHRUsNzBfiHEfeHJe54oqp9&index=14
https://www.youtube.com/watch?v=zAvozCBUN4c&list=PLTFICznn6CeE5mFfCcQh1UASOL4V0Y0aL
https://www.youtube.com/watch?v=zAvozCBUN4c&list=PLTFICznn6CeE5mFfCcQh1UASOL4V0Y0aL
https://www.youtube.com/watch?v=zAvozCBUN4c&list=PLTFICznn6CeE5mFfCcQh1UASOL4V0Y0aL
https://www.youtube.com/watch?v=zAvozCBUN4c&list=PLTFICznn6CeE5mFfCcQh1UASOL4V0Y0aL
https://www.youtube.com/watch?v=9XiqeRkYKUA&list=PLTFICznn6CeGBaDZuCA5kgqEHDWAClPXV&index=48
https://www.youtube.com/watch?v=9XiqeRkYKUA&list=PLTFICznn6CeGBaDZuCA5kgqEHDWAClPXV&index=48
https://www.youtube.com/watch?v=9XiqeRkYKUA&list=PLTFICznn6CeGBaDZuCA5kgqEHDWAClPXV&index=48
https://www.youtube.com/watch?v=9XiqeRkYKUA&list=PLTFICznn6CeGBaDZuCA5kgqEHDWAClPXV&index=48

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

Descripcion

Ultima

visualizacion

https://www.youtube.com/
watch?v=DUbKpUgWCmU

previa a edi

Colombia

perado el 2 de junio de 2014).

Colombiano, 2014

(recuperado el 30 de mayo de Spot: “nifios-Guerrila”. Chamorro, 2012. 26/08/2015
2014)
https://www.youtube.com/ “
watch?v=07xLIWTv_Kk (recu- ggﬁgl Lo Tg{gf'fjug%eomé‘é‘é;gﬁfsag‘]gggaS 26/08/2015
perado el 30 de mayo de 2014)
https://www.youtube.com/ o P
watch?v=W0-gsioniKQ (recu- | 2P "Propaganda poiltica’, Juan Manuel 26/08/2015
perado el 1 de junio de 2014). ! !
http://www.youtube.com/
watch?v=jg8a64P0f5w (re- Spot: “Comerciales polémicos de campafias 26/08/2015
cuperado el 30 de mayo de politicas”. Benedetti LGBT, Colombia
2014).
http://www.youtube.com/ Spot: “Comerciales polémicos de campafias
watch?v=-1Cd-OfXXlw (recupe- | politicas” Adopcién parejas del mismo sexo/ 26/08/2015
rado el 30 de mayo de 2014). José Dario Salazar
httpsh://www.youtu be.com/
watch?v=0gFZBnKL204 (re- u . :
cuperado el 30 de mayo de Spot: “Comercial Benedetti”, Colombia, 2014 26/08/2015
2014).
https://www.youtube.com/ cu ; N
watchrv-SeSMIWIGiIA recy- | SPOLE1 Camblo Radicel no solo cregarmos | /0812015
perado el 24 de junio de 2014). ! ’ !
https://www.youtube.com/ Spot: “Mas viviendas gratis para los mas nece-
watch?v=LWKOhxOkxgY sitados”. Campafia Santos, Colombia, 2014 26/08/2015
https://www.youtube.com/
watch?v=tcHulQop6XQ (recu- El video no esta disponible 26/08/2015
perado el 2 de junio de 2014).
http://www.youtube.com/ Spot: “El comercial de Pacho Santos en
watch?v=u04Y8fLnzr8 (recu- apoyo a Zuluaga exvicepresidente Santos, 26/08/2015
perado el 2 de junio de 2014). Colombia, 2014
http://www.youtube.com/ YT :
watch?v=rmtWTLaig7o (recu- %pe?ﬁ})c'\fa’t'?f&tr'%%ﬁ%eﬁ;aﬁ’éfﬁfmos Centro 26/08/2015
perado el 2 de junio de 2014). ' !

. Spot: “Al pulpito no deben subir discapacita-
Cf;&#‘(‘,’f&%’ﬁfg&%&éom/ dos”,dMarl’alLuisba Piraquive, fundadora del 26/08/2015

’ partido, Colombia 2014

http://www.youtube.com/ Spot: “Comerciales polémicos de campa-
watch?v=gMYwLc3dipk (recu- | fias politicas”. Nora Garcia Burgos, Agro 26/08/2015
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https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU
https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU
https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU
https://www.youtube.com/watch?v=DUbKpUqWCmU
https://www.youtube.com/watch?v=97xL1WTv_kk
https://www.youtube.com/watch?v=97xL1WTv_kk
https://www.youtube.com/watch?v=97xL1WTv_kk
https://www.youtube.com/watch?v=W0-qsl9nIKQ
https://www.youtube.com/watch?v=W0-qsl9nIKQ
https://www.youtube.com/watch?v=W0-qsl9nIKQ
http://www.youtube.com/watch?v=jg8a64P0f5w
http://www.youtube.com/watch?v=jg8a64P0f5w
http://www.youtube.com/watch?v=jg8a64P0f5w
http://www.youtube.com/watch?v=jg8a64P0f5w
http://www.youtube.com/watch?v=-1Cd-OfXXlw
http://www.youtube.com/watch?v=-1Cd-OfXXlw
http://www.youtube.com/watch?v=-1Cd-OfXXlw
https://www.youtube.com/watch?v=0gFZBnKL2o4
https://www.youtube.com/watch?v=0gFZBnKL2o4
https://www.youtube.com/watch?v=0gFZBnKL2o4
https://www.youtube.com/watch?v=0gFZBnKL2o4
https://www.youtube.com/watch?v=s65nMIwYGMA
https://www.youtube.com/watch?v=s65nMIwYGMA
https://www.youtube.com/watch?v=s65nMIwYGMA
https://www.youtube.com/watch?v=LWKOhxOkxgY
https://www.youtube.com/watch?v=LWKOhxOkxgY
https://www.youtube.com/watch?v=tcHulQop6XQ
https://www.youtube.com/watch?v=tcHulQop6XQ
https://www.youtube.com/watch?v=tcHulQop6XQ
http://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8%20%20(Recuperado%20el%202%20de%20junio%20de%202014).
http://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8%20%20(Recuperado%20el%202%20de%20junio%20de%202014).
http://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8%20%20(Recuperado%20el%202%20de%20junio%20de%202014).
http://www.youtube.com/watch?v=rmtWTLaig7o
http://www.youtube.com/watch?v=rmtWTLaig7o
http://www.youtube.com/watch?v=rmtWTLaig7o
http://www.youtube.com/watch?v=p86ihE3tTA0
http://www.youtube.com/watch?v=p86ihE3tTA0
http://www.youtube.com/watch?v=gMYwLc3dipk
http://www.youtube.com/watch?v=gMYwLc3dipk
http://www.youtube.com/watch?v=gMYwLc3dipk

VIDEOGRAFIA

Descripcion

Ultima

visualizacién

https://www.youtube.com/

Spot: “Comerciales polémicos de campafias

previa a edicion

Colombia

watch?v=NsJirgvH6hg

y contra las Farc

watch?v=sHcDOkzEwls politicas”, Luis Emilio Sierra, Colombia, 2014 26/08/2015
https://www.youtube.com/ L — =
Watpch?v=xuS KOszwOw (recu- %pft' La Locaddetlaszl\éa&anjas Campafia 26/08/2015
perado el 29 de junio de 2014). uluaga presidente,
https://www.youtube.com/ Spot: “La Abuela NO Votara por ‘ZURRIAGA’
watch?v=GRPOYPPgo40 (recu- [ sino por Juan Pa” Elecciones Presidenciales 26/08/2015
perado el 29 de junio de 2014). | Colombia, 2014
https://www.youtube.com/ Spot: “Juan Manuel presidente merengue”,
watpch7v=va')£aAr9-HlQ Campafia Juan Manuel Santos (La Paz), 26/08/2015
' Colombia, 2014
https://www.youtube.com/ Spot: “Cancién tambores” Campafia Juan
watch?v=xaUn7teoGMQ Manuel Santos presidente, Colombia, 2014 26/08/2015
. Spot: “Juan Manuel presidente salsa”,
Cvt;&shélvmzlev\\//%/gEgJStﬁéc\ﬁm/ Campafia Juan Manuel Santos presidente, 26/08/2015
i Colombia, 2014
Spot: “Mufiequitos no animados con resumen
https://www.youtube.com/ de gobierno: “hemos hecho mucho y queda 26/08/2015
watch?v=YixRz6IL1)Q mas por hacer”. Campafia Juan Manuel Santos
presidente, Colombia, 2014
https://www.youtube.com/ Spot: “promover el gran cambio con lo social
watch?v=9bl4wv3lh3g primero”, Clara L6pez, Colombia, 2014 26/08/2015
. Spot: “Colombia va por mal camino: la fuer-
Gltatﬁ:sﬁélvv\:/;vzv\\;\./yrggjtﬁgedckom/ za del voto por el cambio”, Clara Lopez, 26/08/2015
! - Colombia, 2014
. Spot: “Los colombianos se sienten desprote-
\l,wvgttpcsﬁélvvibva‘?/BoYutybse‘icom/ gidos sin los minimos basicos sociales”, Clara 26/08/2015
: 3 yva Lopez, Colombia, 2014
https://www.youtube.com/ Spot: “la alternativa es clara con musica de
watch?v=9DHD460F-Uo vallenato”, Clara Lopez, Colombia, 2014 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Spot: “Uribe hablando”, Oscar Ivan Zuluaga (el
watch?v=SaOwQ4zECIA retorno de Uribe) 26/08/2015
. Spot: “Otra vez hablando Uribe”. Valores: con-
https://www.youtube.com/ tra Venezuela, por la soberania de San Andrés 26/08/2015
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https://www.youtube.com/watch?v=sHcD0kzEwIs
https://www.youtube.com/watch?v=sHcD0kzEwIs
https://www.youtube.com/watch?v=xuShK0szwOw
https://www.youtube.com/watch?v=xuShK0szwOw
https://www.youtube.com/watch?v=xuShK0szwOw
https://www.youtube.com/watch?v=GRP0YPPgo40
https://www.youtube.com/watch?v=GRP0YPPgo40
https://www.youtube.com/watch?v=GRP0YPPgo40
https://www.youtube.com/watch?v=Nvk2aAr9-HQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nvk2aAr9-HQ
https://www.youtube.com/watch?v=xaUn7teoGMQ
https://www.youtube.com/watch?v=xaUn7teoGMQ
https://www.youtube.com/watch?v=_EV0dkGsW9w
https://www.youtube.com/watch?v=_EV0dkGsW9w
https://www.youtube.com/watch?v=YixRz6IL1JQ
https://www.youtube.com/watch?v=YixRz6IL1JQ
https://www.youtube.com/watch?v=9bl4wv3Ih3g
https://www.youtube.com/watch?v=9bl4wv3Ih3g
https://www.youtube.com/watch?v=72WmBJhE_dk
https://www.youtube.com/watch?v=72WmBJhE_dk
https://www.youtube.com/watch?v=Vg4lBYyvq54
https://www.youtube.com/watch?v=Vg4lBYyvq54
https://www.youtube.com/watch?v=9DHD46oF-Uo
https://www.youtube.com/watch?v=9DHD46oF-Uo
https://www.youtube.com/watch?v=SaOwQ4zEClA
https://www.youtube.com/watch?v=SaOwQ4zEClA
https://www.youtube.com/watch?v=NsJirgvH6hg
https://www.youtube.com/watch?v=NsJirgvH6hg

EL SPOT POLITICO EN AMERICA LATINA

Descripcion

Ultima

visualizacién

https://www.youtube.com/

Spot: “Los valores coservadores de la familia”,

previa a edicion

watch?v=u4gjSAKKdL4 Campafia Oscar lvan Zuluaga, 2013 26/08/2015
. Spot: “La Z del zorro, el superhéroe, una
httpe://wwwyoutube.com/ | Colombia distitna’, Campafia Oscar Ivan 26/08/2015
fv=JLNtq Zuluaga, 2014
. Spot: “El comercial de Pacho Santos en apoyo
Qtat&shélvv\:/\{lvgz&%%ﬁgsécom/ a Zuluaga”, Campafia Oscar Ivan Zuluaga, 26/08/2015
’ 2014
https://www.youtube.com/ Spot: Enrique Pefialosa (exalcalde que quiere
watch?v=u04Y8fLnzr8 ser presidente) 26/08/2015
https://www.youtube.com/ i " ’ =
watch?v=4Y0]8dt92Vs Spot: “bicicleta”, Enrique Pefalosa, 2014 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Spot: “Miinterés no es ser presidente, es ha-
watch?v=r13cBObvutY cer como presidente “, Enrique Pefialosa, 2014 26/08/2015
Colombia https://www.youtube.com/ Spot: “Hacer como presidente”; Campafia
watch?v=Lmqf9Ceu6C8 (no se Egri Jue Pefialosa 2p014 ' P 26/08/2015
pierde el voto) q '
https://www.youtube.com/ Spot: “No mentiras sino una politica distin- 26/08/2015
watch?v=j5ZA1aASRQ0O tas”, Camapafia, Enrique Pefialosa, 2014
https://www.youtube.com/ Spot: “Para los que creen en el cambio”,
watch?v=U-392pXjQkM Campafia Enrique Pefialosa, 2014 26/08/2015
Spot: “El trabajo y el mérito propio, mujer
https://www.youtube.com/ (madre) y Dios) “, Martha Lucia Ramirez (Una 26/08/2015
watch?v=8UQbTh4Gfm8 alternativa distinta pero con valores tradicio-
nales)
https://www.youtube.com/ Spot: “No nos van a callar”, Martha Lucia
watch?v=YQYcz_VqFyo Ramirez 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Spot: “Reiteracion la del tapabocas”, Campafia
watch?v=4wblntbvv5Y Marta Lucia Ramirez 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Spot: “iNo Mé&s Corrupcién!”, Campafia Marta
watch?v=9LeKIN8b5RY Lucia Ramirez 26/08/2015
https://www.youtube.com/
watch?v=]7TY2dFOYII&inde Spot: “Mi propuesta”. Campafia Laura 26/08/2015
x=9&list=PLTFICznn6CeHlIrn Chinchilla, Costa Rica, 2010
3D_BQGZaAztbw-Cb1
Costa Rica
https://www.youtube.com/
watch?v=THmAr1xHO0zk S[ﬁot: “Gente habla”. Campafia Laura 26/08/2015
C

&list=PLTFICznn6CeHlIrn
3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4

inchilla, Costa Rica, 2010
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https://www.youtube.com/watch?v=u4gjSAKKdL4
https://www.youtube.com/watch?v=u4gjSAKKdL4
https://www.youtube.com/watch?v=jCNCIqme5xc
https://www.youtube.com/watch?v=jCNCIqme5xc
https://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8
https://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8
https://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8
https://www.youtube.com/watch?v=uO4Y8fLnzr8
https://www.youtube.com/watch?v=4Y0j8dt92Vs
https://www.youtube.com/watch?v=4Y0j8dt92Vs
https://www.youtube.com/watch?v=r13cBObvutY
https://www.youtube.com/watch?v=r13cBObvutY
https://www.youtube.com/watch?v=Lmqf9Ceu6C8%20%20%20(no%20se%20pierde%20el%20voto)
https://www.youtube.com/watch?v=Lmqf9Ceu6C8%20%20%20(no%20se%20pierde%20el%20voto)
https://www.youtube.com/watch?v=Lmqf9Ceu6C8%20%20%20(no%20se%20pierde%20el%20voto)
https://www.youtube.com/watch?v=j5ZA1aASRQ0
https://www.youtube.com/watch?v=j5ZA1aASRQ0
https://www.youtube.com/watch?v=U-392pXjQkM
https://www.youtube.com/watch?v=U-392pXjQkM
https://www.youtube.com/watch?v=8UQbTh4Gfm8
https://www.youtube.com/watch?v=8UQbTh4Gfm8
https://www.youtube.com/watch?v=YQYcz_VqFyo
https://www.youtube.com/watch?v=YQYcz_VqFyo
https://www.youtube.com/watch?v=4wblntbvv5Y
https://www.youtube.com/watch?v=4wblntbvv5Y
https://www.youtube.com/watch?v=9LeKlN8b5RY
https://www.youtube.com/watch?v=9LeKlN8b5RY
https://www.youtube.com/watch?v=J7TY2dFOYII&index=9&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1
https://www.youtube.com/watch?v=J7TY2dFOYII&index=9&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1
https://www.youtube.com/watch?v=J7TY2dFOYII&index=9&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1
https://www.youtube.com/watch?v=J7TY2dFOYII&index=9&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1
https://www.youtube.com/watch?v=THmAr1xH0zk&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=THmAr1xH0zk&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=THmAr1xH0zk&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=THmAr1xH0zk&list=PLTFICznn6CeHIIrn3D_BQGZaAztbw-Cb1&index=4

VIDEOGRAFIA

Descripciéon

Ultima

visualizacién

https://www.youtube.com/wat
ch?v=3Ayrs90j5tw&index=4&Ii

Spot: “Nuestro hijos van a vivir mejor”.

previa a edicion

Gualemala St=PLTFICznn6CeEL9gxNZjoba (ngﬂpana Rigoberta Menchu, Guatemala, 26/08/2015
3M_gQuFa669
http://www.youtube.com/watc
h?v=rgn0UundTO&list=PLE087 | Spot: “Lanzamiento”, Campafia Pefia Nieto, 26/08/2015
6966E5CA1B99&index=12&fea | 2012.
ture=plpp_video
http://www.youtube.com/wa
tch7v—77z9sRJMIZS&I|s(;c PLE
0876966E5CA1B99&index=1 cu " = R,
7&feature=plpp_video Spot: Spot: “Yucatan”, Campafia Pefia Nieto, 2012. 26/08/2015
“Yucatan”. Campafia Pena
Nieto, 2012.
http://www.youtube.com/wa
tch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE
0876966E5CATB99&index=1 " & &N
0&feature=plpp_video Spot: Spot: “Veracruz”. Campafa Pefia Nieto 2012. 26/08/2015
“Veracruz”. Campafia Pefia
Nieto 2012.
https://www.youtube.com/
watch?v=h_0mO0iqCAX4 Spot “Infancia Atlacomulco”. Campafia Pefia 26/08/2015
Spot “Infancia Atlacomulco”. Nieto, 2012.
Campafia Pefia Nieto, 2012.
https://www.youtube.com/ Imagen de Stock: Pefia Nieto en Ibero. Nace
watch?v=hcablz0E278 Movimiento 132. 2012 26/08/2015
http://www.youtube.com/ Spot de Ataque: PAN contra “Pefia Nieto, No

L watch7v nG{OzW9ceyg cumple”. 2012. 26/08/2015

México
http://www.youtube.com/ Spot: “No voy a Dividir a México”. Campafia
watch?v=aZLDGuvéyyw Pefia Nieto, 2012 26/08/2015
http://www.youtube.com/ Spot: “Logros de Gobierno”. Campafia Pefia
watch?v=LDJyPxFOAME Nieto, 2072. 26/08/2015
http://www.youtube.com/wat M
ch?v=tWsclj3gr5calist=PLE087 | 2ROt "eComo fue como gobernador?”, 26/08/2015
6966E5CATBIY pana Pena Nieto, 2012.
http://www.youtube.com/ Spot de Ataque: PAN contra “Pefia Nieto,
watch7v nGYOzW9ceyg Mentiroso, No cumple”. 2012. 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Spot: “Dia del Padre”. Campafia Pefia Nieto,
watch?v=0AL4Xs-jLwM 2012. 26/08/2015
https://www.youtube.com/ Iméagen de Stock: Pefia Nieto abucheadoy
watch?v=xMcTcivSsrA perseguido en Tepeaca, 2012. 26/08/2015
http://www.youtube. Ay : P
com/watch?v=gJEIXE- ghot: “Que Mexico cambie para bien" 26/08/2015
owkY&feature=relmfu P ! ’
http://www.youtube.com/wa fi A PN
tchzv=dSOTkaA4AsA&feature | EMision: "Voy avotar por befia Nieto™ 26/08/2015

=relmfu

Campafia Pefia Nieto, 2012.
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https://www.youtube.com/watch?v=3Ayrs9Oj5tw&index=4&list=PLTFICznn6CeEL9gxNZJoba3M_gQuFa669
https://www.youtube.com/watch?v=3Ayrs9Oj5tw&index=4&list=PLTFICznn6CeEL9gxNZJoba3M_gQuFa669
https://www.youtube.com/watch?v=3Ayrs9Oj5tw&index=4&list=PLTFICznn6CeEL9gxNZJoba3M_gQuFa669
https://www.youtube.com/watch?v=3Ayrs9Oj5tw&index=4&list=PLTFICznn6CeEL9gxNZJoba3M_gQuFa669
http://www.youtube.com/watch?v=rqn0Uun-dT0&list=PLE0876966E5CA1B99&index=12&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=rqn0Uun-dT0&list=PLE0876966E5CA1B99&index=12&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=rqn0Uun-dT0&list=PLE0876966E5CA1B99&index=12&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=rqn0Uun-dT0&list=PLE0876966E5CA1B99&index=12&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=77z9sRjMIZ8&list=PLE0876966E5CA1B99&index=17&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=XSce9gjyE0A&list=PLE0876966E5CA1B99&index=10&feature=plpp_video
https://www.youtube.com/watch?v=h_0m0iqCAX4
https://www.youtube.com/watch?v=h_0m0iqCAX4
https://www.youtube.com/watch?v=h_0m0iqCAX4
https://www.youtube.com/watch?v=h_0m0iqCAX4
https://www.youtube.com/watch?v=hca6lzoE2z8
https://www.youtube.com/watch?v=hca6lzoE2z8
http://www.youtube.com/watch?v=nGl0zW9ceyg
http://www.youtube.com/watch?v=nGl0zW9ceyg
http://www.youtube.com/watch?v=aZLDGuv6yyw
http://www.youtube.com/watch?v=aZLDGuv6yyw
http://www.youtube.com/watch?v=LDJyPxF0AmE
http://www.youtube.com/watch?v=LDJyPxF0AmE
http://www.youtube.com/watch?v=tW5cIJ3gr5c&list=PLE0876966E5CA1B99
http://www.youtube.com/watch?v=tW5cIJ3gr5c&list=PLE0876966E5CA1B99
http://www.youtube.com/watch?v=tW5cIJ3gr5c&list=PLE0876966E5CA1B99
http://www.youtube.com/watch?v=nGl0zW9ceyg
http://www.youtube.com/watch?v=nGl0zW9ceyg
https://www.youtube.com/watch?v=0AL4Xs-jLwM
https://www.youtube.com/watch?v=0AL4Xs-jLwM
https://www.youtube.com/watch?v=xMcTcivSsrA
https://www.youtube.com/watch?v=xMcTcivSsrA
http://www.youtube.com/watch?v=qJEjXE-owkY&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=qJEjXE-owkY&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=qJEjXE-owkY&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=dSO1kaA4AsA&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=dSO1kaA4AsA&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=dSO1kaA4AsA&feature=relmfu
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Descripcion

Ultima

visualizacién

https://www.youtube.com/

Spot: “Que México cambie para bien”.

previa a edicion

- (Encuestas, graficas de Barra) Campafia Pefia 26/08/2015
watch?v=kFbRfKahAZ4 Nieto, 2012.
. Spot: “Este 1ro de Julio Con tu voto México
Cvgfcsﬁé/vvi‘{vevgg’v%zgu,\‘b:ucom/ va a Cambiar”. (Encuestas, graficas de Barra) 26/08/2015
‘ g Campafia Pefia Nieto, 2012.
https://www.youtube.com/wa . = . :
tchev=INjxP2gGoWQ&index=2 | SPOt Campanajosefina Vasquez Mota, 26/08/2015
5&Iist=PLD3E597157C7D420B !
PPy mnQULUbe COMMAL | spot; pisos Finmes' Josefina azquez Mota, | 56/08/2015
E597157C7D420B&index=15 exico,
hupsouube comva | spot; Oportunidades”. Campanaloseina | 5602015
Méxi 19&list=PLD3E597157C7D4208 | Yazquez Mota, Mexico,
éxico
https://www.youtube.com/wa u = : ;
tchev=406RXBPIOMB&index=5 | SPOL " Campafiajosefina Vazquez Mota, 26/08/2015
6&Iist=PLD3E597157C7D420 !
https://www.youtube.com/wat L ” = . ;
ch?v=BEak|QbzyTc&list=PLD3E | POt “Valor’, Campafia josefina vazquez 26/08/2015
597157C7D420B&index=74 ! !
http://observatoriofeminici- Spot: “Observatorio Ciudadano Nacional del
dio.blogspot.mx/ Feminicidio”, México 26/08/2015
gsp
http://www.youtube.com/watc L EEn = , .
hPVEXGC15rWRSpCRIistPL DIE ppoL"IFEL Campafia Josefina Vasquez Mota, 26/08/2015
597157C7D420B&index=58 exico,
https://www.youtube.com/
watch?v=pX5WacqglL_Vw&ind Spot: Campafia Josefina Vasquez Mota, 26/08/2015
ex=73&list=PLD3E597157C7 México, 2012
D420B
https://www.youtube.com/
watch?v=A36XTWTEUnw&list Spot: “lanzamiento”. Campafia Balbina
Panama | _p|TFICznn6CeH126ax9B5h | Herrera, Panama, 2014 26/08/2015
eg_uUjBEcUg4&index=6
. : Spot: “Hecho en Socialismo” (2010), destinada
(rgé%é//%vémmg'sl a promover el concepto de las empresas de 26/08/2015
ﬁecho en_Socialismo) produccién social, Campafia Pefia Nieto, 2012.
- - NO DISPONIBLE
w;ggg/v/\\;v:ﬁ;véygy%ggcggn/ Spot: “Por Amor”, Campafia Pefia Nieto, 2012. 26/08/2015
Venezuela =
http://wwhw.youtu be. | |
com/watch?v=aQljB_ Spot: “Venezuela Satélite”, Campafa Pefa
qVhTo&list=PLatVoxhgNtLUhg_ | Nieto, 2012. 26/08/2015
eRTe-7ZasmQqj_Hkuw
. Spot: “Venezuela logros desde Satélite
http://www.youtube.com/ Simén Bolivar hasta el Cardiolégico Infantil”, 26/08/2015

watch?v=-UWKNdxd_FY

Campafa Pefia Nieto, 2012.
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https://www.youtube.com/watch?v=kFbRfKahAZ4
https://www.youtube.com/watch?v=kFbRfKahAZ4
https://www.youtube.com/watch?v=1ea5w4oNeUg
https://www.youtube.com/watch?v=1ea5w4oNeUg
https://www.youtube.com/watch?v=1NjxP2gGoWQ&index=25&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=1NjxP2gGoWQ&index=25&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=1NjxP2gGoWQ&index=25&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=VM8QkJiDYSs&list=PLD3E597157C7D420B&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=VM8QkJiDYSs&list=PLD3E597157C7D420B&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=VM8QkJiDYSs&list=PLD3E597157C7D420B&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=PXmUyltFZ60&index=19&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=PXmUyltFZ60&index=19&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=PXmUyltFZ60&index=19&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=406RxBPiOM8&index=56&list=PLD3E597157C7D420
https://www.youtube.com/watch?v=406RxBPiOM8&index=56&list=PLD3E597157C7D420
https://www.youtube.com/watch?v=406RxBPiOM8&index=56&list=PLD3E597157C7D420
https://www.youtube.com/watch?v=BEakJQ6zyTc&list=PLD3E597157C7D420B&index=74
https://www.youtube.com/watch?v=BEakJQ6zyTc&list=PLD3E597157C7D420B&index=74
https://www.youtube.com/watch?v=BEakJQ6zyTc&list=PLD3E597157C7D420B&index=74
http://observatoriofeminicidio.blogspot.mx/
http://observatoriofeminicidio.blogspot.mx/
http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&index=58
http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&index=58
http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PLD3E597157C7D420B&index=58
https://www.youtube.com/watch?v=pX5WacqL_Vw&index=73&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=pX5WacqL_Vw&index=73&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=pX5WacqL_Vw&index=73&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=pX5WacqL_Vw&index=73&list=PLD3E597157C7D420B
https://www.youtube.com/watch?v=A36X1wTEUnw&list=PLTFICznn6CeH1z6ax9B5heg_uUjBEcUg4&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=A36X1wTEUnw&list=PLTFICznn6CeH1z6ax9B5heg_uUjBEcUg4&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=A36X1wTEUnw&list=PLTFICznn6CeH1z6ax9B5heg_uUjBEcUg4&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=A36X1wTEUnw&list=PLTFICznn6CeH1z6ax9B5heg_uUjBEcUg4&index=6
http://www.mcti.gob.ve/Industrias/Hecho_en_Socialismo
http://www.mcti.gob.ve/Industrias/Hecho_en_Socialismo
http://www.mcti.gob.ve/Industrias/Hecho_en_Socialismo
http://www.youtube.com/watch?v=uX0Dv7OAG_Q
http://www.youtube.com/watch?v=uX0Dv7OAG_Q
http://www.youtube.com/watch?v=aQIjB_qVhTo&list=PLatV6xhgNtLUhg_eRTe-7ZasmQqj_Hkuw
http://www.youtube.com/watch?v=aQIjB_qVhTo&list=PLatV6xhgNtLUhg_eRTe-7ZasmQqj_Hkuw
http://www.youtube.com/watch?v=aQIjB_qVhTo&list=PLatV6xhgNtLUhg_eRTe-7ZasmQqj_Hkuw
http://www.youtube.com/watch?v=aQIjB_qVhTo&list=PLatV6xhgNtLUhg_eRTe-7ZasmQqj_Hkuw
http://www.youtube.com/watch?v=-UWkNdxd_FY
http://www.youtube.com/watch?v=-UWkNdxd_FY
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