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Comunicacion electoral y estudio del spot politico en México

RESUMEN

En México el estudio de los spots politicos se ha centrado en el analisis de contenido,
las caracteristicas discursivas y la retdrica de la imagen. Las investigaciones han
documentado como se promueven los atributos personales de los candidatos, persuade
sobre sus competencias y otorga consistencia a las propuestas politicas. Sin embargo, estas
perspectivas de analisis son todavia insuficientes para entender el conjunto de sinergias
que los spots circunscriben en términos de significacion y estrategia. Ello implica estudiar
combinadamente tanto las estructuras semanticas y los efectos alcanzados, como su
difusion en los tiempos de campania y relacion con los eventos de interés. De igual forma,
es importante ubicar el analisis en la coyuntura socio-econdmica y politica en que se realiza
la eleccion y definir su correspondencia con la estrategia general de la campana. En esa
perspectiva, el spot no puede analizarse como una unidad aislada, sino en conjuncion con
los otros componentes de significacion que constituyen la respuesta partidista al dilema
electoral y la estrategia de comunicacion de la propuesta politica.

ABSTRACT

In Mexico, political spots studies focused on content analysis, discursive features and
image rhetoric. Research has documented how PROMOTING candidates’ personal attributes
persuade on their skills and provide consistency to their policy proposals. However, these
analytical approaches are still insufficient to understand the set of restricted spots synergies
in terms of significance and strategy. This involves studying combined both semantic
structures and the effects achieved as its dissemination in campaign times and its relationship
with events of interest. Similarly, it is important to place the analysis on the socio-economic
situation and politics in which elections are held and define their correspondence with the
overall campaign strategy. In this perspective, the spot cannot be seen as an isolated unit,
but in conjunction with other components of meaning that constitute the partisan answer
to electoral dilemma and communication strategy of political proposals.
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1. INTRODUCCION

Sadaba (2003:168) ha sefialado que actualmente las campafias presidenciales en
los paises democraticos se distinguen porque, adicional al incremento de un electorado
cada vez menos leal a las posturas ideologicas y partidarias, “ha aumentado el uso de la
videopolitica, en la que se prefieren las imagenes en demérito de lo argumentativo y 1o
emocional sobre lo racional. [En ese sentido....] la composicion audiovisual domina una
importante proporcion de la actividad proselitista y llega a incorporar, incluso, elementos de
la logica del espectaculo’. A la relacion directa entre volatilidad electoral y mediatizacion de
las campanias electorales, Drew y Weaver (2006:51-52) agregan la personalizacion creciente
de la politica, la subordinacion de los temas de debate y el demérito de lo ideoldgico y
lo partidario por lo inmediato y coyuntural. Ello ‘es muestra de que han cambiado
significativamente los electores y que los escenarios mediaticos se han convertido en los
espacios distintivos de la comunicacion politica”. Para estos autores la television es el medio
gue mas ha modificado la manera de hacer campanas, influido en el perfil de los candidatos
y la naturaleza misma del discurso politico. Por ello, destacan “la evidente transformacion de
los actores, las identidades y los sistemas de decision, asi como de las culturas politicas y las
dinamicas de comunicacion”. Friedenberg (2003:43), por su parte, sefiala que las campanas
electorales de hoy tienen por objeto persuadir al electorado para que vote y lo haga por
una determinada opcion politica. En ese sentido, mediante la publicidad politica se buscan
“reforzar las convicciones de los votantes leales, concretar el apoyo latente de ciudadanos
con predisposicion favorable, transformar a los que estan predispuestos a votar por otro
candidato y seducir al amplio sector de ciudadanos indecisos y nuevos votantes”.

En la experiencia de las ultimas camparias presidenciales en México (1994, 2000, 2006 y
2012), donde ha crecido la competencia entre los partidos participantes, percibe una mayor
autonomia juridica y politica del drgano electoral y asume la alternancia como un valor de
significacion para los votantes; los especialistas (Sarsfield, 2007, Lawson y Moreno 2007 y
Moreno, 2009) han documentado el crecimiento del voto independiente y su volatilidad
(switchers) como producto del desapego cada vez mayor de los ciudadanos hacia los
partidos politicos y sus plataformas ideoldgicas. Igualmente, han ratificado la intensificacion
de las campanas de enfoque mediatico y su tendencia a ponderar mayormente los atributos
personales de los candidatos que las propuestas politicas para alcanzar un impacto definido
en las decisiones de voto del electorado (Juarez, 2007 y Virriel, 2004). De esta manera,
los autores sefialan que si bien los ciudadanos se adaptan rapidamente a los cambios en
el sistema politico, la adopcion del modelo mediatico de comunicacion electoral en un
espacio social dominado por estereotipos tradicionales, valoraciones cambiantes, actitudes
de desconfianza y apatia poco contribuye a incentivar la participacion ciudadana, el voto
razonado y el desarrollo democratico del pais. En ese contexto, Sarsfield (2010:53) plantea
que las decisiones de los votantes mexicanos son hoy muy variantes y poco previsibles
porque su comportamiento estda en gran medida determinado “por el contexto socio-
economico y politico del momento, las caracteristicas de los candidatos, las intenciones
de voto manifiestas en las encuestas electorales y las diferentes estrategias de propaganda
presentes en los medios de comunicacion. Ello sin descontar la importancia de una cultura
politica contrapuesta, con factores socio-demograficos y regionales definidos con el
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ejercicio de antiguas y nuevas redes de intermediacion social™.

Los spots de television son una forma de propaganda politica considerablemente
utilizada por los candidatos y partidos para alcanzar en el corto periodo de una campana
electoral amplios segmentos de poblacion en horarios de alto nivel de audiencia. Ellos se
vinculan directamente con otras estrategias de comunicacion de la camparia, fortalecen
la difusion de un discurso asertivo, la imagen del candidato y sus propuestas politicas.
De acuerdo a Benoit (1999:21), los spots politicos pueden ser definidos como “pequenas
historias cuyo proposito es persuadir mediante la repeticion de imagenes, textos y sonidos a
los electores para generar construcciones simbolicas que favorezcan preferencias definidas
y una toma de decisiones consistentes con ese proceso electoral” West (1993:65) afirma que
la eficiencia del spot en una eleccion presidencial se mide por su repeticion, orientacion y
cobertura, pero también por “su consistencia con el contexto socio-econdmico imperante y
el clima politico en que se desarrolla la eleccion, su interaccion constante con los votantes
de interés y la forma de representar valores simbdlicos en los medios de comunicacion
mediante emociones, deliberaciones y motivaciones de voto”.

Esparza (1997), por su parte, refiere que los spots buscan construir una buena reputacion
del candidato mediante propuestas electorales logicas, entendibles y confiables. Manifiesta
la estrecha relacion entre confianza y trayectoria, derivada de un estilo de hacer politica,
la presencia constante ante publicos diversos, lo documentado de sus declaraciones, 1o
alcanzable y justificable de sus propuestas y los niveles de confianza hacia el partido o
coalicion postulante. No obstante, Contreras (2006:7) destaca la complejidad estructural
del spot y la necesidad de entenderlo como parte de las estrategias electorales de una
campafia politica. Su definicion denota la importancia de su funcion pero, sobre todo, de su
significacion. De esta manera, el spot es:

una metacomunicacion de presentacion de candidatos a puestos de eleccion
popular, producida en un soporte tecnologico audiovisual especifico y difundido
por una entidad de servicios audiovisuales [...0 en red publica...] para establecer
diferenciaciones entre las opciones politicas existentes y poner en circulacion
propuestas contingentes de formas posibles de ser en una sociedad especifica
(nacional, regional o local), de si mismos o sus adversarios —hacia el pasado,
presente y futuro—. [...] El spot se enmarca en un momento de intercambio
comunicativo previo a la votacion que ayuda al elector a decidir si vota o no
vota y sobre el sentido mismo de su decision (por quién votar), a partir de su
interpretacion —convergente/divergente— de la informacion y los imaginarios
politicos puestos a su disposicion —visual y discursivamente—. Esta informacion, a
diferencia de las coberturas periodisticas o los debates, es abiertamente controlada
por los candidatos y los equipos de campana.

Con base en lo anterior, se plantea la necesidad de analizar cdmo se ha estudiado la
significacion y efecto del spot audiovisual en México, cudles son sus métodos y perspectivas
tedricas, limitantes y perspectivas. Asimismo, se requieren conocer las principales lineas
de enfoque y experiencias mas inmediatas, reconocer el estado del arte de este tipo de
investigaciones y la posibilidad de fortalecerlos como una linea de investigacion sustentable
y relevante en el campo de la comunicacion politica mexicana.

I Warkentin (El Universal, 4 de marzo de 2012) manifiesta que las redes sociales (institucionales y del
ciberespacio) generan conversaciones y funcionan como cajas de resonancia sobre diversos temas.
En el campo electoral las redes sociales interactuan, comparten y favorecen diversas dinamicas, de
acuerdo al tipo de votantes y su nivel de participacion en los espacios publicos tradicionales.

Derecho a Comunicar | Numero 7 | Enero — Abril 2013 | ISSN: 2007-137X



Comunicacion electoral y estudio del spot politico en México

2. ANALISIS DEL SPOT POLITICO EN ESTADOS UNIDOS

En Estados Unidos la incorporacion del spot televisivo con fines politicos proviene de la
campana de reeleccion del Presidente Republicano Dwight Eisenhower en 1952. Este hecho
generd un cambio distintivo en el discurso electoral de los candidatos en ese pais y, por
tanto, en la conceptualizacion misma de las camparias electorales. Levine (1995:34) sostiene
que los spots politicos y los debates televisivos fueron fundamentales, toda vez que “al
sustituirse la forma tradicional de hacer camparia (mitines y giras proselitistas) por mensajes
directos, con una imagen cercana y breve a través de medios masivos de comunicacion
(con base en las experiencias de la publicidad comercial) se favorecié un impacto visual
mas impactante y definitivo en las decisiones de los votantes”. Sin embargo, fue la campana
presidencial de 1964 la que consolido el uso del spot y lo convirtio en un instrumento de
ataque contra los adversarios politicos. En ella, el entonces Presidente Democrata Lyndon B.
Johnson —quien buscaba su ratificacion— difundié en red nacional el spot conocido como
"Daisy girl? que intento reforzar la imagen de agresividad y radicalismo de su contrincante
—el senador Republicano Barry Goldwater— ante la opinion publica.

Desde entonces, los estudios empiricos sobre los spots politicos han sido abundantes
y sistematicos, a partir de una linea de investigacion orientada al analisis de la propaganda
politica y la opinion publica en los procesos electorales. Las investigaciones se han
centrado en el analisis de contenido del spot (referencial y descriptivo) y la medicion de
las percepciones ciudadanas (cuantitativo). Es decir, en la relacidon entre el mensaje politico
manifiesto y el efecto generado entre distintos grupos de votantes. Strother (1999) ha
sefnalado que las primeras aportaciones tedricas enfrentaron la dificultad de categorizar
los spots debido a la diversidad de productos existentes, lo que dio lugar a una dispersion
de criterios y variadas formas de interpretacion. En razon de ello, algunos investigadores
consensaron la metodologia y tipologia que ha dominado desde los afios ochenta del
siglo XX los diferentes estudios. La razon esencial de este acuerdo fue poder comparar los
resultados y facilitar la interpretacion de las diferentes camparias:

CUADRO NO. 1. Tipologia de los spots politicos en Estados Unidos
Primera categoria

Spots positivos Spots negativos

Enfatizan los atributos Enfocan en atacar la reputacion, la personalidad,
personales, el estilo, el el curriculum politico y los errores del candidato
curriculum politico y las oponente
propuestas del candidato

Segunda categoria Tercera categoria

Spots de imagen Spots de elogio Spots de ataque

Destacan los atributos, el rol, Presentan al candidato Degradan las
la personalidad y el caracter COMO un personaje credenciales del
de los candidatos, a partir capaz (palabras positivas). oponente presentandolo
de ocho rasgos, caracteres o como alguien no
atributos sustantivos: altruismo, deseado (ataques o
competencia, experiencia, palabras negativas)

honestidad, liderazgo,
cualidades personales, fuerza y
otras cualidades especiales

2 El spot transmitido una sola vez en horario estelar por la cadena NBC (7 de septiembre de 1964),
yuxtapone a la escena de una nifa feliz que deshoja una flor lo devastador de una explosion
nuclear. El anuncio busco reforzar la imagen extremista y violenta del senador Republicano Barry

Derecho a Comunicar | Numero 7 | Enero — Abril 2013 | ISSN: 2007-137X



Comunicacion electoral y estudio del spot politico en México

Spots de caracter

Spots de defensa

Refieren a las cualidades
personales, el liderazgo e
ideales de los candidatos

Responden a los ataques
de los oponentes
(defender o refutar)

Spots de tematica

Spots de elogio

Spots de ataque

Refieren sobre las propuestas
politicas particulares o aquellas

areas vinculadas con los

intereses de los ciudadanos. Las
propuestas politicas se dividen
en tres: logros pasados, planes

futuros y proyecto general

Presentan una propuesta

politica en forma positiva.

Sefialan las acciones de
gobierno en razon de las
demandas del publico

Cuestionan las
propuestas
del oponente
presentandolas como
improcedentes (palabras
negativas)

Spots de defensa

Argumentan sobre
la viabilidad de las
propuestas, a partir
de los ataques de los
oponentes (defender o
refutar)

Fuente: Joslyn, R. The Content of Political Spots Ads, in Journalism and Mass Communication
Quarterly No. 57. Sage Journals. March, 1980. Shyles, L. Defining the Issues of a Presidential
Election from Televised Political Spot Advertisements, in Journal of Broadcasting & Electronic
Media Num. 4. Vol. 27. Washington, D. C., 1983. pp 1-20. [Consultado el 3 de abril de 2011]. http://
www.eric.ed.gov/ERICWebPortal/search/detailmini.jsp?_nfpb=true&_&ERICExtSearch_SearchVal
ue_0=ED238036&ERICExtSearch_SearchType_0=no&accno=ED238036. Benoit, W. (1999). Seeing
spots. A Functional Analysis of Presidential Television Advertisements, 1952-1996. New York: C. T.
Praeger.

Con relacion al efecto del spot en las decisiones ciudadanas, Wattenberg & Brians
(1999:831) han serialado que "el impacto de la propaganda politica depende del ambiente
politico, el cual puede generar percepciones mas positivas o negativas enlos votantes e incidir
en su decision electoral” En esa perspectiva, el andlisis de los efectos del spot negativo ha
provocado un gran interés entre los especialistas (Krupnikov, 2011), sobre todo porque este
tipo de propaganda ha proliferado y es actualmente una pauta predominante en casi todas
las camparias presidenciales®. El spot busca generar sentimientos de inseguridad, temor y
desconfianza entre los espectadores, mediante recursos dramaticos como la exageracion, la
ironia, la burla o la advertencia amenazante. En razén de ello, Manin (1993:34) ha enfatizado
que al ser la significacion un elemento propio del formato audiovisual es importante analizar
‘como se representan las imagenes, qué tan originales son los tratamientos discursivos y
como se contribuye a construir percepciones en los votantes potenciales”.

Ansolabehere, [yengar, Simon y Valentino (1994:831), por su parte, han destacado que son

Goldwater, en contraposicion al Presidente Lyndon Johnson reconocido como mas prudente y
cuidadoso. El anuncio fue reproducido posteriormente por las cadenas ABC y CBS, lo que amplio
su difusion e impacto. [Consultado el 7 de febrero de 2013]. http://www.livingroomcandidate.org/
commercials/1964/peace-little-girl-daisy

3 En la camparia presidencial estadounidense de 2012 los partidos Democrata y Republicano gastaron
mas de mil millones de dolares en publicidad televisiva y realizaron la estrategia méas negativa de la
historia. Del total de anuncios de ataque emitidos el 86% correspondieron a Barack Obama, mientras
que el 79% a Mitt Romney. En 2008, Obama emitid un 63% de publicidad negativa contra un 79%
de John McCain. [Consultado el 8 de noviembre de 2012]. http://www.abc.es/20121105/elecciones-
estados-unidos/abci-campana-anuncios-negativa-historia-201211050455.html.
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“las variables socio-demograficas y de preferencias politicas las que influyen mayormente
en la percepcion selectiva de este tipo de mensajes, de tal forma que los votantes muy
implicados en politica daran menos credibilidad a los anuncios de ataque que los poco
involucrados [...]. Bajo condiciones de percepcion selectiva, los votantes del partido que
emite el anuncio de ataque daran al mensaje mayor credibilidad en comparacion del resto
de los votantes. Los terceros, es decir, quienes no son del partido que ataca ni del partido
atacado, reciben el mensaje con cierta actitud reacia y descreida, al igual que lo hacen los
votantes atacados”. Scheffule (2004:321) matiza estas afirmaciones al sefialar que “el efecto
de los spots politicos siempre esta asociado a la deliberacion en redes sociales [familia,
trabajo, iglesia, grupos sociales, etc.], la exposicion constante en medios de comunicacion
[y redes interactivas digitales]. En consecuencia, la influencia del spot depende en todo caso
del tipo de elector, sus niveles de percepcion selectiva y los factores de influencia personal”.
Asimismo, aunque un buen numero de estudios coinciden en un efecto de tipo boomerang
hacia el partido que emite los mensajes negativos, Mayer (1996:450) sostiene que “sin ellos
los candidatos opositores no podrian mostrar las debilidades de su oponente, indicar porqué
lo harian mejor y tendrian pocas probabilidades de ganar una eleccion”. En esa misma linea
de pensamiento, Canel (1998:60-61) destaca el efecto que los spots televisivos tienen sobre
la agenda politica, las coberturas y tratamientos de los medios de comunicacion. A su juicio,
“los spots generalmente no consiguen cambiar las preferencias de voto por el corto tiempo
de las campanas, pero si refuerzan las percepciones preexistentes y pueden inclinar —en
ciertas condiciones— las intenciones de voto de algunos electores indecisos”. Este no es un
efecto despreciable, dice la autora, “sobre todo si se tiene en cuenta que es precisamente
el estrecho margen de los indecisos el que puede inclinar la victoria hacia un lado u otro”.

3. ANALISIS DEL SPOT POLITICO EN MEXICO

En México el estudio de los spots politicos es relativamente reciente?, con metodologias
y perspectivas de andlisis en proceso de construccion. Las investigaciones consideran
las elecciones presidenciales (2000, 2006 y 2012), las intermedias para la renovacion del
congreso federal (2003 y 2009) y algunas elecciones estatales (2009 y 2010). Casi todas ellas
denotan una inclinacion por los enfoques cuantitativos, aunque existen algunos analisis
de tipo discursivo y retorica de la imagen (framing)®. De igual forma, la mayoria de los
estudios analizan el contenido de los spots televisivos con base primaria en las categorias
de la escuela estadounidense. Es decir, clasifican los spots por su orientacion (positiva o
negativa), perfil (imagen del candidato o propuesta politica), etapa (posicionamiento,
definicion o llamado al voto) y enfoque (elogio, ataque o defensa —publicidad negativa-).
La limitacion de este tipo de estudios es que al destacar los aspectos funcionales del
spot dejan de lado las caracteristicas discursivas y simbolicas del mensaje, asi como los
componentes persuasivos que inciden en las aspiraciones y percepciones emotivas de los
votantes. Esta cuestion es parcialmente resuelta por los estudios de framing, los cuales se

4 Anterior al uso extendido del spot (1973-1988), los partidos politicos podian transmitir en tiempos
oficiales programas de media hora de duracion para promover sus plataformas ideologicas y
candidatos. No obstante, por el enfoque de sus mensajes, la baja produccion técnica y poco apoyo
gubernamental los programas fueron casi siempre transmitidos por las televisoras concesionadas en
horarios de bajo nivel de audiencia.

5 La bibliografia actual incluye, entre otras, las aportaciones de Toussaint (2000), Vega (2000), Virriel
(2000), Trejo (2001) y Gomez (2002) sobre la eleccion presidencial de 2000. Las de Ramirez Mercado
(2005), Contreras (2006), Gutiérrez (2007, Obscura (2009), Espino (2009). Freidenberg y Gonzalez
Tule (2009), Guerrero y Arellano (2012), Chihu, (2012 y 2011) y Juarez (2010, 2009, 2007, 2005 y 2004)
sobre la eleccion de 2006. Asimismo, incluye trabajos de Juarez (2012) y la AMEDI (2012) sobre la
eleccion de 2012.
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enfocan al analisis de los temas visuales, auditivos y aurales. Sin embargo, estos ultimos no
profundizan en los procesos de argumentacion, enunciacion y construccion semantica. Lo
mismo sucede con los analisis discursivos, los cuales por su especificidad no consideran los
elementos referenciales y de framing. Aspecto esencial que diferencia a las investigaciones
mexicanas es la falta de correlacion entre los contenidos manifiestos de los spots y los
efectos por ellos generados en el comportamiento electoral de votantes especificos. En
ese sentido, la preocupacion por la difusion indiscriminada de spots como resultado de la
reforma electoral (COFIPPE, 2007) carece de las evidencias necesarias para una eventual
toma de decisiones.

Después de revisar diferentes investigaciones, se ha identificado que Juarez (UNAM) y
Chihu (UAM, Iztapalapa) son los autores mas constantes y los que mayores aportaciones
han realizado al objeto de estudio. Esto no desprecia las contribuciones de otros estudiosos,
sobre todo los de FLACSO, pero si destaca la evolucion y consistencia alcanzada por estos
investigadores. En el caso de Judrez (2012:49), quien enfoca mayormente sus trabajos
desde la perspectiva de la psicologia social, sus estudios se centran en cinco aspectos
contingentes del spot (el spot propiamente dicho, la tematica, el candidato, las propuestas
y las referencias temporales). Destaca también la importancia de conocer las formas de
interaccion entre el sujeto y el medio por el que el mensaje es trasmitido, asi como analizar
el grado de interés, atencion y conocimiento de los televidentes previo a la exposicion de
un mensaje politico. En tal forma, sefiala que “los procesos secundarios ante la exposicion
a un mensaje, como el recuerdo, la reaccion emocional, las transformaciones actitudinales
y de cambio de comportamiento, estan intimamente ligados a los recursos dedicados en
primera instancia a procesar la informacion contenida en esas producciones”. Para el autor,
la consideracion de los efectos en el impacto de las variables seleccionadas es crucial al
momento de identificar el potencial persuasivo de un spot.

CUADRO NO. 2. Esquema de analisis de los spots politicos
Julio Judarez (UNAM)

Categorias Descripcion

Spot Incluye la identidad y género del presentador dominante, el
argumento empleado, la musica y los apelativos de atencion del
espectador (racionales y emocionales)

Tematica Cuenta con tres bloques principales (economia, bienestar social y
seguridad) que pueden subdividirse en otros mas
Referencias Pasado
temporales Presente
Futuro
Proposiciones Ataque
Respuesta

Apelacion positiva

Candidatos Imagen del candidato y su lenguaje corporal

Fuente: Juarez, J. (2009). La television encantada. Publicidad politica en México. México:
Universidad Nacional Autonoma de México. Publicidad politica y legislacion electoral: la
comunicacion extraviada, en Revista de la Facultad de Derecho de México No. 251, Tomo LIX,
Universidad Nacional Autonoma de México, México, enero—junio de 2009. Paginas 247-265. Las
elecciones presidenciales del 2006 a través de los spots de camparia. En Espiral, Estudios sobre
Estado y Sociedad No. 40. Vol. XIV, septiembre-diciembre de 2007. Paginas 63-91.

Chihu (2011:25), por su parte, rechaza las dicotomias tema-imagen y politica-caracter
destacados por la sociologia estadounidense para adoptar un solo concepto de imagen
del candidato. Su esquema considera que “los temas de los candidatos intervienen en la
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construccion y legitimacion de su imagen. Asimismo, la imagen de los candidatos participa
en la construccion y legitimacion de los temas que promueven [..]. La imagen de un
candidato puede ser su tema de camparia y un tema o problema politico puede convertirse
en la imagen de un candidato”. Por tanto, clasifica los spots de acuerdo a las distintas fases
de la campana presidencial: presentacion, propuesta, ataque, defensa y cierre de campana
(llamado al voto)-. Evalua también los mensajes en razon de sus tres dimensiones esenciales:

CUADRO NO. 3. Esquema de analisis de los spots politicos
Aquiles Chihu (UAM)

Categorias Unidades de analisis

Campo de identidad Identidad positiva
de los candidatos Identidad negativa

Contexto de las Spots de presentacion
distintas fases dela  Spots de propuestas de gobierno
campana Spots de ataque

Spots de defensa
Spots de cierre de campania

Contenido de los Framing visual
mensajes Mensaje constituido por formas (actantes) y colores. Forma
por una variedad de simbolos cargados de significado que
acompanando al actor principal pueden tener gran efecto al
transferir asociaciones positivas o negativas

Framing verbal

Mensaje formado por los textos escritos y textos orales. Los
primeros son las palabras escritas que aparecen en la imagen
de la pantalla como mensajes, consignas o slogans. Los
segundos corresponden a la voz de audio, voz del narrador o el
actor protagonista del spot

Framing aural
Mensaje formado por dos elementos: la voz del actor o el
narrador, la musica y los efectos de sonido

Fuente: Chihu, A. Los spots de la camparia presidencial de Lopez Obrador, en Revista Version No.
30. Volumen XXII. Universidad Autonoma Metropolitana. Unidad Xochimilco. México, Octubre de
2012. Paginas 1-16. (2011). £/ framing del spot politico. México: Camara de Diputados, Universidad
Auténoma Metropolitana y Miguel Angel Porrua Editor. [Consultado el 27 de mayo de 2012].
http://biblioteca.diputados.gob.mx/janium/bv/ce/scpd/LXI/fram_spot_pol.pdf.

El autor expresa que en todo proceso discursivo existe un campo de identidad
conformado por tres actores basicos: los protagonistas, los antagonistas y las audiencias.
Con base en ello, conceptualiza la imagen de los candidatos como una construccion
simbodlica de los campos de identidad (actores, protagonistas y antagonistas):

CUADRO NO. 4. Esquema de analisis de los spots politicos
Agquiles Chihu (UAM)

Identidad Spots del Este tipo de anuncios presentan al candidato como un
positiva enmarcado del politico que posee la capacidad para desempenarse
protagonista como un buen funcionario publico y resolver los

problemas politicos y sociales del pais. Los divide en
spots de presentacion de los candidatos, spots de
propuestas de gobierno, spots de defensa y spots de
cierre de campana
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Identidad Spots del Estos presentan una imagen negativa del candidato
negativa enmarcado del adversario, lo asocian con valores repudiados
antagonista por la audiencia y lo destacan como un politico

que no posee las capacidades y habilidades para
desempeniarse como un buen funcionario publico

Fuente: Chihu, A. Los spots de la camparia presidencial de Felipe Caldercn, en Revista
Iberoamericana de Comunicacion No. 20. México, Primavera-Verano de 2011. Paginas 11-26.

Como se ha sefialado, considerar el analisis del spot solo en razon de su estructura y
composicion resulta poco valido por su funcionalidad discursiva y significacion. Es decir, en
Su proposito de construir percepciones emotivas, reforzar creencias y afinidades y favorecer
decisiones electorales definidas por la coyuntura y la personalidad. No obstante, en México
los estudios integrales son todavia limitados por lo limitado de los recursos y el proposito
de los distintos proyectos. Pese a ello, es de considerar el analisis que Aspe, Farca y Otero
(2009:10-11) realizaron sobre la correlacion entre el numero de spots transmitidos durante
las elecciones federales de 2006 y 2009 y los niveles de participacion electoral. Sostuvieron
que el aumento en el numero de spots si incremento el interés electoral de los votantes,
pero genero también una fuerte saturacion de los ciudadanos. Para ellos, “los primeros 244
mil spots de la pauta electoral de 2009 produjeron un millon 384 mil intenciones de voto,
mientras que los ultimos 4 millones 440 mil las disminuyeron en 188 mil". Esto denota “una
linea de rendimiento decreciente y un desperdicio mayusculo de spots, donde el punto
optimo representa el numero que maximiza la participacion electoral. Después de ese
numero el incremento en la difusion reduce la participacion electoral, genera saturacion
en el publico y alienta la abstencion”. En su interpretacion una campana vista por el 99 por
ciento de la poblacion, con un promedio de mas de mil 500 vistas por persona en promedio,
produce un hartazgo en los televidentes y una saturacion informativa de los votantes.

Un tema de especial significacion en las investigaciones sobre los spots politicos en
Meéxico es la centralidad de esta forma de promocion en el esquema electoral. De acuerdo a
ello, Echeverria y Juarez (2011:69) sefialan que el modelo promovido por el Instituto Federal
Electoral a partir de la reforma electoral (COFIPPE, 2007) centra en los spots gran parte del
proceso y no favorece procesos de deliberacion publica, “porque la informacion es tenue,
escueta e insuficiente para la comprension y valoracion de lo que esta en juego. Ademas, no
eslaformamas propicia para el debate en el espacio publico”. La herramienta incluye recursos
retdricos como la personalizacion y la emotividad que enturbian la claridad necesaria para
el conocimiento de las diferentes propuestas. Juarez (2010:2-3) manifiesta, por su parte, la
limitante del instrumento para un agil uso por parte de los partidos politicos, en razon de las
propias dinamicas del proceso electoral y las necesidades de informacion de los electores.
"Aparecer y reaccionar de manera inmediata dentro de los mismos canales informativos
en los que difunden los mensajes los otros partidos, es practica comun en la mayoria de
paises donde existe una apuesta importante por la publicidad en radio y television”. En ese
sentido, dice, el esquema bien puede ser considerado como uno de los mas complejos del
orbe “porque favorece multiples posibilidades de interpretacion subjetiva para determinar la
legalidad o ilegalidad de sus contenidos. [Por ello,...] considerar que mas mensajes generan
mayor impacto es favorecer la idea de que la persuasion es mejor que la comunicacion y
que la repeticion indiscriminada es mejor que el uso estratégico de los tiempos fiscales”.

Luna (2010:10) enfatiza también que este modelo de propaganda politica "no favorece
la difusion de una informacion politica de calidad hacia la sociedad, no compromete a los
partidos politicos sobre la necesidad de definir propuestas politicas con el consenso de
los electores y no explica la forma como ellas se ejecutaran”. Enuncia, en consecuencia,
que los spots no son ‘el formato de comunicacion idéneo para promover la democracia
participativa. No fomentan la competencia politica y solo refuerzan las carencias de la
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cultura politica de los electores”. En esa misma linea, Esteinou (2012:1-2) manifiesta que en
México se ha construido un prototipo de transmision unilateral de informacion electoral
de los partidos politicos a los votantes y no de comunicacion politica entre los diversos
actores. En ese modelo "no se agrego elemento alguno de interaccion o apertura para
generar una dinamica de auténtica comunicacion, intercambio o participacion bilateral de
los partidos entre si mismos, de ellos con la sociedad o la sociedad con los partidos para
discutir las diversas promesas o esperanzas electorales”. En esa forma, sostiene que para
fines de la gobernabilidad del pais la diferencia entre democracia informativa y democracia
comunicativa es crucial, “‘especialmente en la fase de cambio historico que atraviesa la
nacion, pues el fendomeno de desorden conceptual derivado de la modernidad cultural ha
introducido profundas confusiones entre ambos procesos, al proponer que tales realidades
son iguales y al desconocer que la implementacion de cada uno de estos escenarios genera
resultados de cambios sociales muy diferentes entre si".

4. CONSIDERACIONES Y REFLEXION FINAL

El estudio de la comunicacion politica en los procesos electorales de México define
cambios significativos en el perfil de los electores y los escenarios de competencia, los
cuales se han trasladado de la plaza publica a la pantalla casera. Destaca también la
modificacion en la manera de hacer camparias, reconfigurandose las caracteristicas de
los candidatos y la naturaleza misma del discurso politico. Las investigaciones sobre los
spots politicos destacan que estos mensajes audiovisuales cortos en tiempos electorales
tienden a reforzar mas los sentimientos (positivos o negativos) de los votantes potenciales
sobre los candidatos, por la sobredimension de atributos y cualidades discursivas. Los spots
buscan aumentar los niveles de recordacion de ciertos contenidos mediante la recreacion
deliberada de la realidad y la reduccion de la agenda publica a un dilema de apoyo y/o
rechazo. Es decir, tienen el proposito explicito de atraer la atencion de los ciudadanos mas
indecisos (reconocimiento) e incidir en sus decisiones de voto (preferencias). Los analisis
reconocen una generalizacion, trivializacion y superficialidad en el tratamiento de los
asuntos publicos y las demandas de la sociedad. De igual forma, su fugacidad fragmenta
la realidad, estereotipa las percepciones y pondera la emotividad sobre la racionalidad
electoral. Aunque no es su proposito, los spots generan también un impacto importante en
la agenda mediatica que contribuye a polarizar o disuadir las percepciones en los electores.

En México el estudio de los spots politicos tiene una gran influencia de la investigacion
estadounidense. No obstante, aunque la mayoria de los trabajos se centra en el analisis de sus
caracteristicas estructurales, muy pocos abordan la relacion con los efectos. Ello ha limitado
la comprension de su impacto y comprension como fendmeno esencial de las camparias
politicas presentes. Las investigaciones han logrado determinar algunos de los elementos
estructurales de los spots de candidatos y partidos, asi como su significacion en términos
de capacidad competitiva y consistencia de su propuesta politica. Los analisis sobre framing
han contribuido también a comprender la construccion simbdlica y la reconfiguracion de
la realidad politica. Pese a ello, estas perspectivas de analisis no son todavia suficientes para
entender el conjunto de sinergias que circunscriben las propuestas politicas y determinan
su significacion. En ese sentido, es importante reconocer que ademas de estudiarse las
estructuras y efectos como hechos intimamente vinculados y con categorias tanto
referenciales como de framingy discursivas, se ubique el analisis en la coyuntura socio-
economica y politica en que se realiza la eleccion y defina su correspondencia directa con
la estrategia general de la camparia. El spot no debe analizarse como unidad aislada, sino
en conjuncion con los otros componentes de significacion que constituyen la respuesta
partidista al dilema electoral y el elemento estratégico de su propuesta politica.

Reconoce como valido sefalar una sobredeterminacion del modelo de propaganda
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politica centrado en los spots, dado que éste provoca una saturacion excesiva y desperdicio
de recursos. Sin embargo, es impropio considerar a ello como herramientas propicias para
la deliberacion social, el debate publico o la construccion de consensos. El enfoque es
unidireccional y creado para atender los intereses de los candidatos y partidos. Favorece la
persuasion emotiva, la ponderacion de competencias y cualidades de los candidatos y solo
plantea alcanzar altos nivel de aceptacion y preferencias, es decir, no esta disefiado para
deliberar propuestas politicas o incrementar la participacion ciudadana razonada. Por eso
debe buscarse la construccion de modelos que favorezcan la interaccion social, la réplica
y la inclusion de mecanismos de comunicacion que si contribuyan a incentivar el debate
publico, favorecer el razonamiento ciudadano basado en propuestas politicas consensadas
y la participacion ciudadana a partir de una cultura politica mayormente democratica.

Considerandose lo anterior, se propone el siguiente modelo de anadlisis de los spots
politicos en una eleccion presidencial, el cual incorpora los componentes referenciales,
discursivos y de frarmingy relaciona sus elementos de funcion y significacion con los efectos
contingentes en diversos grupos de votantes:

CUADRO NO. 5. Modelo de analisis del spot electoral
Cuerpo académico Democracia y comunicacion politica
ICGDE/BUAP

Analisis referencial

Caracteristicas del Relevancia social

candidato

Elementos del spot Etapas de la

estrategia

Propuesta politica Enfoque del spot Linea del tiempo  Apelacion al

receptor

Analisis de framing y discursivo

Estructura general Composicion general Interaccion entre actores

Tratamiento editorial Componente visual Interlocutores

Argumentacion Componente auditivo

Enunciacion Componente aural

Semantica

Analisis de efectos

Decepcion del proceso

Cambio de actitud

Reforzamiento de preferencias

Abstencion Pérdida de confianza Bandwagon
(Emotiva/razonada)
Underdog Aceptacion/rechazo Espiral del silencio

Analisis de electores

Mercado electoral

Perfil de votantes

Participacion electoral

Fieles a partidos (voto
duro)

Nuevos votantes

Votantes cotidianos

Adherentes Jovenes Votantes ocasionales
Potenciales Adultos jovenes Abstencionistas
Lejanos Adultos mayores
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Fidelidad partidaria Decision de voto Motivacién de voto
Fijos Decididos Voto util
Cambiantes Cambiantes Voto de castigo
Independientes Indecisos Voto nulo

Observaciones: Basado en el modelo propuesto por Garcia Beaudoux, V., D'Adamo, O. y
Slavinsky, G. (2008). Comunicacion politica y campanias electorales. Estrategias en elecciones
presidenciales. Barcelona: Editorial Gedisa.
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