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INTRODUCCION*

El mapa mediético en las camparias electorales se circunscribe fundamentalmente
a noticias, debates, programas de opinién, encuestas®, y spots?, es menester
sefalar que la comunicacion politica fluye en esos canales. Los spots (political ads,
political advertising) son el eje de las campafas por su alcance, impacto y
repeticion; en los ultimos afos las estrategias de comunicacion de actores
politicos y de autoridades electorales se han centrado en priorizar esta
herramienta mediatica. El objetivo de esta tesis es analizar la estrategia de
campafia negativa (negative campaign) utilizada por los candidatos a la
presidencia de México en 2012, este objetivo se realizd utilizando el frame
analysis, como teoria y metodologia, identificando las secuencias de ataque
inmersas en los spots de ataque.

Las campafias electorales son un ejercicio semibtico entre candidatos,
partidos, autoridades electorales y ciudadanos. Aunque el intercambio

comunicativo en campafia es visibilizado a través de los medios (mass media), los

* Este proyecto de investigacion ha sido posible a la beca nacional y beca mixta, movilidad en el
extranjero, otorgadas por Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT). El proyecto de
tesis fue realizado bajo la asesoria del Dr. Aquiles Chihu Amparan (SNI Il), director del laboratorio
de Comunicacion Politica y profesor-investigador de la Universidad Auténoma Metropolitana-
Unidad Iztapalapa. Durante mi estancia de investigacion (septiembre 2014-febrero 2015) aprendi la
metodologia del framing, aplicada a los procesos de comunicacion politica, desarrollada por el
investigador. Asimismo, recibi seguimiento para fortalecer mi formacién académica por parte del Dr.
José Antonio Meyer Rodriguez (SNI I), lider del cuerpo académico Comunicacién Politica y
Ciudadania en la transiciébn democratica y profesor-investigador del Instituto de Ciencias de
Gobierno y Desarrollo Estratégico de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla.

L A través de las encuestas se pueden medir las intenciones de voto, aunque hay algunos autores
que las describen como un elemento informativo y/o como propaganda.

ZLos spots si bien tienen un frame, es decir, son “un mensaje que promueve el énfasis y la eleccion
de ciertas piezas de informacion sobre otras” (Chihu, 2011 a, pag. 25) representan un elemento de
comunicacion sin filtro, el partido es productor del mensaje, elige el contenido y el tratamiento que
le da a este.



spots son las piezas de comunicacion clave en el juego electoral debido a que son
una sintesis de la estrategia. En los spots politico-electorales encontramos, por un
lado, un proceso de construccion de la realidad a través de marcos (frames); por
el otro, un proceso de construccion de identidades: campos de identidad del
protagonista, del antagonista y de la audiencia (Chihu, 2006, pags. 26-27).

Benoit construydé una tipologia para analizar los spots, propone tres
categorias: spots de aclamacion, spots de ataque y spots de defensa (Chihu, 2010,
pags. 17-18). En campafia, los candidatos construyen su imagen, a gran escala, a
través de este recurso mediatico; el spot, es una herramienta que tiene la
posibilidad de destruir la imagen de los adversarios politicos y construir la del
candidato. “El spot politico-electoral televisivo proyecta la imagen-para-nosotros-
de-si mismos y la imagen-para-nosotros-del-oponente. El candidato es, entonces,
un proveedor de relatos creador de identificaciones y diferenciaciones politicas
que establecen lazos sociales de sentido politico” (Contreras, 2006 b, pag. 21). A
través del enmarcado (framing) de la realidad, los candidatos ofrecen narrativas de
la imagen-de-si-mismos y de la imagen-del-oponente. Los spots de ataque son los
que interesan esta investigacion, son un medio para la confrontacién, buscan
influir y evocan al cambio de actitud del elector, a través de la afectacion de la
imagen del adversario.

El objetivo general de esta investigacion es identificar, a través del frame
analysis, las rutas de ataque entre candidatos inmersas en las narrativas
audiovisuales de cada spot. Los spots podemos leerlos desde los significados
visuales, es decir, el framing visual (Chihu, 2010), lo que denotan y lo que evocan;

desde el framing verbal (Chihu, 2010), es decir, de lo que se comunica, a través



de textos orales y escritos, para reconocer los discursos que intentan persuadir a
los publicos; y por ultimo, desde el framing sonoro (Chihu, 2010), por ejemplo:
mausica, efectos, jingle, aplausos, gritos, silencios, etc. El elemento fundamental
para la interpretacion y descripcion de los spots se realizara utilizando el analisis
de los marcos desarrollado por el investigador Aquiles Chihu Amparén a través de
su obra.

Los objetivos particulares de la investigacion son: primero, en sus
fragmentos recomponer al spot politico-electoral como plano secuencia®, es decir,
hacer una lectura longitudinal de 90 dias de campafia para puntuar las secuencias
de ataque entre candidatos, asi como las frecuencias; segundo, realizar un frame
analysis de algunas piezas de comunicacion audiovisual de valencia negativa,
spots de ataque, en su deconstruccién se realiz6 una lectura del frame del
antagonista’.

El modelo de andlisis construido para realizar los diagramas de las

secuencias de ataques entre candidatos se realizé con base en una lectura y

3 Recomponer en sus fragmentos al spot politico-electoral como plano secuencia es analizar los
spots cuando se emitieron buscando la correspondencia, 0 no, a la coyuntura politica y a las
etapas propias de la campafia. Para este objetivo nuestra muestra esta compuesta de los spots
negativos que apelaban a la eleccién presidencial de México en 2012, se recopilaron, ordenaron y
se construy6 una linea del tiempo de como fueron puestos al aire para conocer cuales fueron los
spots por partido politico con mas impacto debido a la frecuencia por dia con la cual fueron
emitidos.

* Los resultados del monitoreo de la campafia de los tres candidatos a la republica se encuentran
en el apartado ANEXOS, Diagrama 4, Campafia presidencial de la candidata retadora, Josefina
Vazquez Mota, Partido Accién Nacional, Diagrama 5, Campafia presidencial del candidato
rezagado, Andrés Manuel Lépez Obrador, Partido de la Revolucién Democratica, Partido del
Trabajo y Movimiento Ciudadano; Diagrama 6, Campafia presidencial del candidato titular, Enrique
Pefia Nieto, Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de México. Las
campafias negativas se encuentran reportadas en Diagrama 1, Secuencias de ataque de la
candidata retadora, Josefina Vazquez Mota, Partido Accion Nacional; Diagrama 2, Secuencias de
ataque del candidato rezagado, Andrés Manuel LOpez Obrador, Partido de la Revolucion
Democratica, Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano; Diagrama 3, Secuencias de ataque del
candidato titular, Enrique Pefia Nieto, Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde
Ecologista de México.



posterior interpretaciéon de las Pautas de Transmision del IFE, se generé un
analisis longitudinal que respondié a las preguntas de investigacion, ¢qué spot
estuvo mas dias al aire? y ¢cuales fueron los spots con mas impactos por la
frecuencia con la cual fueron emitidos? La efectividad del spot esta directamente
relacionada con la frecuencia con la que es repetido y con la idoneidad del canal
en el cual es emitido.

El modelo teodrico-metodologico del frame analysis, aplicado a la
comunicacién politica nos permiti6 la deconstruccidbn de algunas piezas de
comunicacién de valencia negativa para hacer una lectura de su narrativa: los
contenidos visuales (escenarios y actores), los significados verbales (texto oral y
texto escrito) y lo sonoro (musica y sonido), elementos inmersos en los spots
(Chihu, 2010). Se busco conocer, ¢cuél fue la confeccion de la narrativa de las
secuencias de ataque contenidas en los spots de los candidatos en la eleccion
presidencial de México en 20127? El muestreo utilizado para el analisis de los spots
es no probabilistico, se realiz6 un muestreo estratégico (lgartua, 2006, pag. 217)
en el cual sélo se incluyeron los spots ataque, segun la definicion del investigador
Aquiles Chihu Amparan (2010). El estado de la republica del cual se monitoreo la

campafia aireada fue el Distrito Federal® por su representatividad del pais.

® En el Distrito Federal existen 10 canales de televisién abierta en donde se trasmitieron durante 90
dias (30 de Marzo. 27 de Junio) 96 spots, hubo un total de 86 400 spots s6lo en esa entidad. A
este dato hay que agregarle la emision que hace la television de paga de los canales de television
abierta, especificamente SKY y Cablevisién de los canales abiertos; en este caso son canal 7,
Siglas XHIMT-TV; canal 13, Siglas XHDF-TV; canal 5, Siglas XHGC-TV; canal 2, Siglas XEW-TV.
Cada dia de campafa se emitieron 1728 spots relacionados con la campafia electoral de 2012, en
total hubo 155 520 impactos, cantidad que supera cualquier campafia de marketing comercial. En
este caso utilizamos como muestra el Canal 2 y Canal 13 del Distrito Federal, debido a que
representan mas del 50% de la audiencia de ese estado. El primer hallazgo fue, en los dos canales
se emitié la misma version de spot en el mismo dia, es decir, la pauta para los dos canales fue la
misma.



Esta investigacion propone desdoblar al spot de contraste como pieza
metacomunicativa, con multiples significados, analizable desde tres planos o
frames: el visual®, verbal’ y sonoro® (Chihu, 2010), los cuales en su singularidad
comunican y dan sentido al mensaje de manera diferenciada. Con base en esa
premisa y con el objetivo de conocer el tipo de argumentacion en los spots de
ataque, la hipotesis con la cual se trabajo es, la campafa negativa es una
estrategia utilizada por todos los candidatos en direccién e intensidad diferenciada
seglin su posicién en la escala de preferencias®. Las hipétesis de trabajo fueron,
primero que, los candidatos retadores y rezagados utilizan méas la campafa
negativa que el candidato puntero; segundo que, el candidato puntero ataca solo

cuando ve amenazada su posicion™®.

®El framing visual est4 cargado de significados, algunas imagenes no sélo denotan, sino que
también evocan significaciones. La imagen no solo tiene elementos técnicos como los encuadres
visuales, los angulos, los movimientos de camara y las técnicas para romper el tiempo, estas dan
significacion y sentido, pero la imagen también es una forma de argumentacion. Lo visual encuadra
una realidad sugerida, pero también puede surgir como elemento identitario entre el votante y el
candidato o partido, la mediacion de elementos simbdlicos, bien un pasado edificado o el uso del
color es un elemento utilizado por los productores del spot para crear ciertos efectos. Cabe sefialar
que, los elementos audiovisuales pueden correr en paralelo o bien hacer énfasis en algun
elemento, incluso el silencio o los fondos en negro comunican; por eso, es preciso recondcelos y
distinguirlos para analizarlos, pues en su singularidad encontramos elementos de sentido insertos
en su nucleo.

" El framing verbal, la narrativa es objeto de conocimiento de singular importancia y se
complementa con la inclusion de un analisis los contenidos presentes cifrados en lenguaje
cinematogréfico, ya que el spot es una pieza metacomunicativa con mdltiples significados, y la
latencia de algunos de ellos se hace manifiesta cuando realizamos una lectura verbal de spot, en
sus fragmentos de texto oral y texto escrito.

® El framing sonoro es importante investigarlo porque se pueden hacer lecturas de lo que se
comunica a través de la musica efectos, el jingle, gritos, silencios, etc. Es imprescindible reconocer
como a través de los sonidos se puede persuadir a los publicos, las narrativas se construyen desde
el lenguaje, pero también los elementos del ambiente refuerzan este. El silencio o la ausencia de
sonido produce expectacion y puede ser utilizado como un elemento enfatico del framing visual y
verbal.

° Autores como Benoit, Pier, & Blaney afirman que, “los perdedores atacan mas frecuentemente en
sus spots” (Kaid, 2004, pag. 164), a través de la investigacién de la propaganda negativa utilizada
en la eleccion presidencial mexicana en 2012 se buscara comprobar si los candidatos con menor
intencion de voto atacaban mas.

10 Hipdtesis construida durante mi estancia en el Laboratorio de Comunicacién Politica que dirige el
investigador Aquiles Chihu Amparan.



10

El analisis realizado surge de la necesidad de conocer la comunicacion
politca en las campafias electorales, dilucidando sobre cada pieza de
comunicacién aireada, spots. Nuestro analisis se enmarca en un contexto mas
amplio, debido a que tiene el objetivo de investigar las campafias como procesos
electorales con una comunicacion cargada de significados que se encuentran
contenidos en los spots. La justificacion de la presente investigacion reside en que
los spots son actualmente el eje de las campafias por sus posibilidades de alcance,
impacto y repeticién'*. Nuestro objetivo no es dimensionar los efectos de la
propaganda politica; es investigar las formas de comunicacion politica empleadas
por los partidos politicos, diferenciando las tonalidades utilizadas en las campafas,
analizando las narrativas con las que se comunican los candidatos e intentan
convencer al electorado.

Es relevante el estudio de la propaganda politica emitida en television por
las dimensiones de impacto mediético, de cultura politica y en términos fiscales. El
alcance de las campafias electorales en television en Distrito Federal es, en un
soOlo canal de esa entidad se emitieron 48 minutos diarios de propaganda electoral,
a razon de 96 spots durante 90 dias de campafia dando un total de 8 640 spots,
en linea con lo sefialado en el Catalogo de Medios (IFE, Catalogo de Medios,

2012). La Misién de Expertos Electorales de la Union Europea cuestiond “la

! Diversos autores hacen énfasis en la importancia de la repeticién; autores milenarios como el
mandarin Fuh-Tsien (720 a.C.), "inventor del oficio de la propaganda, y recordado por su
apotegma: 'la repeticion es la base del conocimiento’, incluso si éste es falso" (Rodriguez, 2005,
pag. 25). Otros lideres politicos como "Hitler puntualizaba(n) que la propaganda tiene un plan de
accion psicologico eficiente, que debe limitarse a unos cuantos puntos esenciales, simples y
expresarse con formas estereotipadas. Por ello, las frases cortas como los slogans 'deben
repetirse persistentemente hasta que el dltimo individuo haya llegado a captar la idea que se han
lanzado” (Rodriguez, 2005, pag. 29). En sintesis, la propaganda politica debe buscar ser simple en
cuanto a contenidos, para que cualquier individuo pueda entenderla, y parte de su eficacia
comunicativa es la repeticion.
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decision de distribuir todo el espacio gratuito para los partidos en pildoras
publicitarias de 30 segundos” (IFE, Union Europea, Mision de Expertos Electorales,
2012).

En términos de cultura politica, segun datos recabados de la quinta
Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Practicas Ciudadanas (ENCUP, 2012),
que estd a cargo de la Secretaria de Gobernacion y del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, la televisién es el medio mas utilizado para informarse de
lo que pasa en politica, a nivel nacional el 76% de los entrevistados refieren esto;
a nivel estatal, en Distrito Federal son 67.1 de capitalinos los que utilizan este
medio para informarse de politica. Este dato queda matizado por la confianza que
se tiene de la televisién, a la pregunta, en una escala de calificacion de 0 a 10
donde 0 es nada y 10 es mucho, por favor digame ¢Qué tanto confia en la
television? a nivel nacional se obtuvo una media de 7.00 con una desviacién
estandar de 5.531; en el Distrito Federal se obtuvo una media del 7.07 puntos
sobre diez.

En términos fiscales se destind en la eleccién de 2012 para los gastos de
campafa de los partidos un monto de 1.680 millones de pesos mexicanos (unos
102 millones de euros), el coste de cada votante registrado en 2012 fue de 85
pesos (unos 5 euros) (IFE, Union Europea, Mision de Expertos Electorales, 2012).

Esta investigacion se reporta toda la campafna negativa de candidatos a la
presidencia de México, y de candidatos a diputados y senadores que referian a la
eleccion presidencial. El andlisis que se realizé investiga la totalidad de la
campanfa aireada en el DF, se cred una base de datos de los spots transmitidos en

el DF durante el periodo de la campafia, el monitoreo se realizo en los canales de



12

television abierta: Canal 2 y Canal 13, el medio fue para el primero XEW-TV y
XHDF-TV para el segundo. Con base en el Catalogo de Medios (IFE, Catalogo de
Medios, 2012) se ha elegido la muestra con la cual se realizaré la plano secuencia,
s6lo se tomé XEW-TV canal 2 y XHDF-TV canal 13, debido a que al sumarse
representan cada uno, el canal mas visto de cada televisora y con el mayor
namero de votantes en lista nominal. Segun los datos extraidos del Mapa de
Coberturas XEW-TV (IFE, Mapa de Coberturas, 2012), canal 2 se reportan 7 318
502 ciudadanos en lista nominal y en XHDF-TV, canal 13 se expone que existen
en lista nominal 7 054 908 ciudadanos; cabe sefialar que en total en 2012 en
Distrito Federal habia 7 226 387 ciudadanos en lista nominal (véase ANEXOS,
Mapa 1 y 2, Cobertura de las Emisoras de Television XEW-TV y XHDF-TV
respectivamente).

Esta investigacion no abarca los spots de las autoridades electorales:
Instituto Federal Electoral (IFE), Instituto Electoral del Distrito Federal (IEDF),
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF), Tribunal Electoral
del Distrito Federal (TEDF) y Fiscalia Especializada para la Atencion de Delitos
Electorales (FEPADE), que representan el 30% del total del tiempo en television.
Ni tampoco dio seguimiento al proceso electoral local, ya que en el DF se
celebraban elecciones coincidentes, sélo se analiza la campafia negativa de los
partidos politicos y no la totalidad de la propaganda.

El presente trabajo esta organizado en cuatro capitulos. El primero es
tedrico, se expone una aproximacion a las investigaciones en México y en Estados
Unidos acerca del spot politico, propaganda negativa y las campafias negativas.

Se expone la metodologia de analisis que se utilizara para la comprobacion de las
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hipotesis planteadas, el frame analysis, introducido a la comunicacion politica en
México por el investigador Aquiles Chihu Amparan. En el capitulo segundo, se
exponen las secuencias de ataque de JVM, la candidata retadora, quién cambia
de estrategia y de objetivo de ataque en funcion de su posicion en las encuestas.
En el capitulo tercero, se exponen las secuencias de ataque de AMLO, candidato
rezagado, en la campafia presidencial de México 2012. En el capitulo cuarto, se
exponen las secuencias de ataque de EPN, candidato puntero, y las estrategias
de campafia del candidato en cuanto ve amenazada su posicion. Finalmente, se
exponen los argumentos por los cuales es importante analizar las campafas

negativas.
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Capitulo |

MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta un mosaico de perspectivas tedricas y metodologicas
que analizan la propaganda politica, geograficamente circunscritas a México y
Estados Unidos. En la primer parte del capitulo se expone la definicion de spot
politico y un apartado en el cual se refiere al concepto de spot de ataque; en la
segunda parte las metodologias de analisis de las campafias negativas de los
autores referentes de las regiones mencionadas; la tercera parte concentra la
propuesta metodoldgica de andlisis del spot de ataque en la eleccion presidencial,

México 2012.

Definicion de spot politico

Actualmente, la estrategia de comunicacion politica de las campafias electorales
prioriza la utilizacién del spot como recurso mediatico, debido a sus posibilidades
de alcance, impacto y repeticion. La propaganda politica permite al candidato,
como explica Kaid, tener un “(1) control del mensaje y, (2) permite el uso de
canales de comunicacion masivos para la distribucién del mensaje” (Kaid, 2004,
pag. 156). En la legislacion mexicana actual, el partido politico es el productor del
spot, tiene el control del mensaje que emite, es decir, enmarca una realidad a
través de estas piezas de comunicacion, que se financia con recursos publicos y

se emiten en los canales de television abierta. EI mapa mediatico de las campafas
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electorales incluye otros canales como las noticias televisivas, encuestas, debates,
programas de opinion, periodicos, etc.

Lynda Lee Kaid define al spot como un “proceso de comunicacion por el
cual una fuente (usualmente un candidato o partido politico) compra la oportunidad
de exponer a los receptores, a través de canales masivos, mensajes politicos con
la intencién de influenciar sus actitudes politicas, creencias, y/o comportamientos”
(Kaid, 2004, pag. 156).

Aquiles Chihu Amparan, define al spot como un mensaje audiovisual,

analizable desde sus componentes,

Un mensaje audiovisual que contiene fragmentos de comunicacién
visual, verbal y aural, a través del cual un actor (usualmente un
candidato politico, o un partido) compra un tiempo en los medios
de comunicacion con el objetivo de influir en las creencias, el
comportamiento o en la decisién electoral de la audiencia (Chihu,
2010, pag. 178).

La metodologia desarrollada por el investigador Chihu sera la utilizada en este
trabajo, el autor hace un analisis pionero de la comunicacién politica a través de la
integracion de la teoria del framing. Considerar el spot como un texto de
comunicacién audiovisual con mdltiples significados, de contenidos manifiestos y
latentes; que puede desdoblarse en frames: frame visual, frame sonoro, y la
interseccion de estos, el frame verbal, a su vez compuesto de texto oral y texto

escrito (Chihu, 2010).

Spots de ataque

Los spots de ataque son los que interesan a esta investigacion, dos razones lo

justifican, en primer lugar, en México a partir de la Reforma Electoral se
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prohibieron, pero existe la evidencia empirica de que también formaron parte del
intercambio comunicativo entre candidatos y partidos en 2012. En segundo lugar,
West, citado por Kaid, afirma que “los appeals sustantivos aparecen en la
propaganda negativa” (Kaid, 2004, pag. 164). En la eleccion presidencial
mexicana de 2012, los candidatos ocuparon mas del 40% de su tiempo en spots
de ataque.

Las secuencias de ataque entre candidatos son objeto de estudio de esta
investigacion, asi como las narrativas que se vertieron en television durante la
campafia presidencial para el conocimiento de la adjetivacion entre candidatos,
identificando el dafio a la imagen del adversario.

Los investigadores norteamericanos, especialistas en el tema, han
analizado las campafas politicas desde la década de los 50, sin embargo no

existe una linea de pensamiento dominante. Kaid dice que,

No hay una definicion universalmente aceptada de propaganda
politica, pero la mayoria esta de acuerdo de que esta enfocada
basicamente en el oponente, raramente se enfoca en el candidato
que la promueve. Es decir, la propaganda negativa se concentra
en lo que estd mal con el oponente, personalmente o en términos
de su postura acerca de algin tema (Kaid, 2004, pag. 163).

Houston recopila los elementos comunes que describen algunos autores, como
Ansolabehere e lyengar (1995), Budesheim, Houston y DePaola (1996), Johnson-
Cartee y Copeland (1991), para tipificar a la propaganda negativa y, concluye que
“‘la propaganda negativa se enfoca en las caracteristicas personales o de caracter
del oponente, raramente en las fortalezas” (Houston, 1999, pag. 3).

La definicién con la cual se hizo la seleccién para identificar las secuencias

en lo spots de ataque fue la del investigador (Chihu, 2010). Se utilizaron 3 de las
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categorias propuestas por el investigador: spot de ataque, spot de defensa y spot

del framing del antagonista®?.

Spots del framing del antagonista

Los spots que le atribuyen al candidato una identidad negativa los
llamo spots del framing del antagonista. Este tipo de spots
presentan una imagen negativa del candidato antagonista y lo
asocian con valores repudiados por la audiencia. En su mensaje
presentan al candidato opositor como un politico que no posee la
capacidad y las habilidades para desempefiarse como un buen
funcionario publico. Los spots del framing del antagonista son los
spots de ataques (Chihu, 2010, pag. 177).

Spot de ataque

Los spots de ataque se realizan con la finalidad de ofrecer una
imagen favorable y positiva de si mismo, al atacar o criticar al
candidato antagonista. Los ataques se enfocan hacia los temas de
politica (political issues) o hacia el punto de vista del caracter o
personalidad del candidato... algunas estrategias discursivas
empleadas en el ataque son las del uso de adjetivos peyorativos y
el empleo de simbolos para inducir el miedo (Chihu, 2010, pég.
175).

Spot de defensa

Un spot de defensa es aquel en el cual un candidato se defiende
de los ataques de otro. La defensa persuasiva, apologia o
reparacion de la imagen consisten en las estrategias empleadas
para la defensa (Chihu, 2010, pag. 177).

Los spots de ataque son aquellos en los que se busca descalificar al adversario,
se intenta dafar su imagen a través de la critica de rasgos de su caracter o se

cuestiona su postura ante un tema. Las formas de persuasion derivadas del

2 Las otras categorias que define el investigador son: spot de cierre de campafia, spot de
curriculum, spot de presentacion del candidato, spot de propuestas de gobierno y spot de promesa.
Para hacer la seleccion de los spots que iban a ser sometidos al frame analysis se eligieron
aguellos que debido a su argumento fueran propaganda negativa.
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cuestionamiento al adversario pueden ser a través de argumentos racionales o
emocionales.

En esencia, la campafia negativa, “mas que ocuparse de destacar las
virtudes de un candidato apunta a resaltar los defectos del adversario, este tipo de
campafna no destaca las cualidades y rasgos propios positivos, sino lo negativo
que representa el oponente” (Chihu, 2010, pag. 88).

La efectividad de la propaganda negativa también ha sido ampliamente

estudiada por los norteamericanos®, y,

la mayoria de investigaciones han concluido que el contenido y
estilo de la propaganda negativa es determinante para su éxito.
Los ataques que se enfocan en la postura del oponente en temas
(issues) son mas efectivos que aquellos que atacan el caracter o
la imagen del oponente (Kaid, 2004, pag. 173).

Otra caracteristica que hace exitosa la propaganda negativa, segun Budesheim,
Houston, and DePaola, 1996 en (Kaid, 2004), es el “entrelazamiento del caracter
(character) con un tema (issue)”. Por ultimo, autores como Pinkleton en (Kaid,
2004), aseguran que los spots comparativos, son mas efectivos que soélo
negativos (Kaid, 2004).

Se han realizado diversas clasificaciones de la propaganda negativa, por
ejemplo, Johnson-Cartee y Copeland hacen la diferencia entre spots de ataque
directo, de comparacién directa, y de comparacion implicita (Garcia-Beaudoux, V.
& D'Adamo, O., 2006, pag. 89); Hall-Jamieson hacen una diferenciacién entre los

spots negativos: avisos de nocion, avisos de testigo personal y avisos de

® En el Handbook of political communication research de Lynda Lee Kaid, la autora realize una
revision exahustiva del tema y cita a los autores referentes, Johnson-Cartee & Copeland, 1989;
Kahn & Geer, 1994; Kaid & Tedesco, 1999c; Pfau & Burgoon, 1989; Roddy & Garramone, 1988;
Schenck-Hamlin, Procter, & Rumsey, 2000; Sonner, 1998 en (Kaid, 2004, pag. 173).
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periodista neutral (Garcia-Beaudoux, V. & D'Adamo, O., 2006, pag. 89). Con base
en los objetivos planteados estas categorias so6lo nutrieron el marco tedrico, la
definicibn que se utiliz6 como pardmetro de diferenciacion entre propaganda
positiva y negativa es la del investigador Aquiles Chihu Amparan (Chihu, 2010), en
esta investigacion no se clasificaron las diferencias en los spots de ataque, ni la

efectividad de la propaganda negativa.

Una aproximacion a las investigaciones norteamericanas

Las investigaciones contemporaneas tienen una autora referente, Lynda Lee
Kaid", continué los avances en el campo de estudio de la comunicacién politica
que habian sido iniciados por Keith R. Sanders y Dan Nimmo®®, tedricos referentes
en el tema. Kaid edit6 el Handbook of political communication research, en el
diversos autores discuten tedrica y metodoldgicamente el tépico en cuestion.

La politica estd dominada por, la comunicacién en campafias electorales y
la comunicacion gubernamental, las técnicas del marketing politico han definido un
nuevo paradigma dominante distinguido por lo que Sartori denomind La
videopolitica (Sartori, 2003), segun el autor la videopolitica desafia la democracia

(Sartori, 2001). Lynda Lee Kaid®® considera que la propaganda politica es, sin

!4 Kaid es profesora de la Universidad de Florida, especialista en comunicacién politica, ha escrito
casi una veintena de libros y mas de 80 articulos de comunicacién politica, propaganda politica,
analisis de contenido, métodos de investigacién en medios masivos de comunicacion, entre otros.
'* Segun la autora, “Nimmo y Sanders rastrearon el desarrollo del campo (la comunicacion politica)
como disciplina académica en la segunda mitad del siglo 20" (Kaid, 2004, pag. xiii).

'® El capitulo 7 del Handbook of political communication research esta dedicado a examinar la
propaganda politica, la autora puntualiza que, “el gran cuerpo de investigacion académica sobre la
propaganda politica se divide en dos categorias basicas, la investigacion sobre el contenido de la
publicidad politica y la investigacion que se centra en los efectos de la publicidad politica” (Kaid,
2004, pag. 160).
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duda, una fuerza importante en la comunicacion politica, tanto en términos de las
campafas electorales y en términos de la toma de decisiones politicas (Kaid,
2004, pag. 188). La propaganda politica ha sido estudiada por los investigadores
norteamericanos, desde sus componentes, es decir, han realizado andlisis de
contenido '’ de la propaganda politica, o, desde sus efectos®®. Los autores
referentes en el tema son Ansolabehere e lyengar, (1994), (1995), (1999) y Geer,
(1998), (2006). La tesis de Ansolabehere e lyengar prueba la hipétesis de la
desmovilizacién, es decir, investiga cdmo la propaganda negativa desmoviliza y
polariza al electorado, mide los efectos de este tipo de propaganda en la
democracia norteamericana. La antitesis es promovida por Geer, (1998), (2006),
con la hipétesis de la asimetria en la informacién, Geer prueba que existe una
diferencia retorica entre los appeals positivos y negativos, siendo estos ultimos
benéficos para la democracia debido a que deber tener pruebas para sustentar el
argumento, este autor investiga la propaganda negativa desde sus contenidos,

finalmente defiende la negatividad por los beneficios a la democracia.

Campafias negativas (negative campaign)

La literatura norteamericana, enfocada al analisis de campafas y elecciones,

contiene una profunda discusion en torno a las estrategias de candidatos y

" Kaid menciona los autores que han realizado analisis de contenido de la propaganda politica,
agrupo el conocimiento de esta en dos sentidos, el analisis de temas e imagen y cita la obra de
Joslyn, 1980; Homer and Batra, 1994 y Berelson, 1966 (Kaid, 2004, pag. 160); o el andlisis de
propaganda diferenciandola por la valencia del enfoque: positiva 0 negativa, este analisis ha sido
realizado, segun Kaid por, Johnson-Carter and Copeland, 1991,1997y Kern, 1989 (Kaid, 2004).

'8 | os autores gue han analizado los efectos de la propaganda politica, desde "1) los efectos
cognitivos o los efectos sobre los niveles de conocimiento de los votantes, (2) los efectos afectivos
o efectos sobre la percepcion de los votantes hacia los candidatos, y (3) los efectos del
comportamiento, incluyendo los efectos sobre las preferencias de voto (Kaid, 2004, pag. 167).
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partidos en procesos electorales. Los expertos en el tema, cuestionan el uso de
campafnas negativas como recurso persuasivo y han discutido su utilidad para la
democracia. Las posturas se bifurcan, por un lado, estan los autores que
consideran que las camparfas negativas son perjudiciales para la democracia, la
hipotesis de la desmovilizacidén de la participacion es sustentada por estos autores,
argumentan que este tipo de propaganda no provee razones de voto para el
candidato emisor, ademas consideran que en su nucleo la campafia negativa
contiene atagues mas no propuestas. Por el otro lado, hay autores que sostienen
que la propaganda negativa si tiene efectos pero no de desmovilizacién en la
participacion y, defienden esta estrategia de marketing politico, argumentando que
no afecta la democracia ya que provee de informacion al votante, ademas de que

estimula el debate por sus posibilidades de contraste.

Stephen Ansolabehere y Shanto lyengar

Ansolabehere e lyengar, (1994), (1995), (1999), cuestionan si, el clima de las
campafias esté ligado a estimular el involucramiento ciudadano en el proceso
electoral (Ansolabehere, 1994, pag. 829). Los autores desean conocer si el tono
de la campafia tiene efectos en la participacion electoral, la hipotesis de trabajo
que disefian prueba que, las campafias negativas desmovilizan el voto. A traves
de una regresion estiman el efecto del tono de la propaganda en las intenciones
de voto, demuestran que existe una relacion significativa entre, la exposicion a la
propaganda de ataque y un decrecimiento en la participacion (Ansolabehere, 1994,

pags. 829-830). Relacionan la propaganda electoral y los efectos que tiene en
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detrimento de la democracia, consideran que esta expulsando a la gente de los
procesos electorales (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995).

Ansolabehere e lyengar analizan a los criticos de la propaganda negativa,
consideran que existen dos vertientes, por un lado, estan los que la desacreditan
por la superficialidad y falta de contenido informativo; por el otro, los que la
consideran como manipuladora (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag. 7).
Los autores consideran que, la exposicion a la propaganda de la campafia es, en
efecto, una experiencia significativa de aprendizaje (Ansolabehere, S., & lyengar,
S., 1995, pags. 38-39), es decir, que la propaganda negativa si contiene en su
ndcleo informacion, esto es, debido a su dependencia de simbolos y guiones
culturalmente compartidos (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag. 60). Sin
embargo, consideran que tiene tres problemas: distorsion de la informacion,
manipulacion de la autonomia en la eleccion y desmovilizacion de los votantes
(Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag. 8).

A través de experimentos de laboratorio, los autores ponen a prueban la
hipotesis de desmovilizacion, advierten que la exposicion a la propaganda
negativa disminuye el porcentaje de participacion de los probables votantes
(Ansolabehere, 1994, pag. 832). Muestran a grupos control y experimentales
propaganda manipulada en el tono, esta propaganda, tanto positiva como negativa
tiene los mismos elementos visuales, lo que cambia es el tono del argumento; a
traves de la utilizacion de palabras que soportan o rechazan el argumento principal

prueban el efecto del tono en la participacion™®.

% Los estudios que fundamentan la hipétesis de los autores se encuentran en el Capitulo 2, The
studies , Going negative: How attack ads shrink and polarize the electorate (Ansolabehere, S., &
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El tema que discuten es, las campafias deberian empoderar a los
votantes para elegir los candidatos que pueden representar sus intereses,
(Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag. 63), y no contraer y desmovilizar al
electorado. Ansolabehere e lyengar dan un elemento clave de la utilizacién de la
campafna negativa, aseguran que, el mejor vaticinador del tono de la campafia es
la cercania en la competencia. Cuanto méas cefiido es el concurso, mas negativa
es la campafa (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag. 108). La campafa
negativa es entonces un elemento diferenciador, si bien, los candidatos tienen
plataformas diferenciadas por ideologias partidistas, el mejor elemento es la
comparacion, es ponerle un grado de superioridad en relacion con el otro, en este
caso, candidato.

La retirada del votante tiene, segun los autores, tres razones: la
publicidad negativa puede desanimar a los partidarios del candidato que es
atacado, hace que el publico esté desencantado con ambos candidatos; puede
disminuir el poder del deber civico y socavar la legitimidad de todo el proceso
electoral (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pags. 109-110). El desanimo,
desencanto y la disminucién del poder civico, son el eje de la argumentacién de la
desmovilizacién del votante provocada por el tono de las campafias. El desanimo
provocado por el tono agresivo hacia el adversario, que desmoviliza, también, a
partidarios. El desencanto democratico, la mixtura de estrategias positivas y

negativas desilusiona a partidarios e independientes. La disminucion en la

lyengar, S., 1995, pags. 17-36); ademéas podemos acceder al spot manipulado en el tono en
http://pcl.stanford.edu/common/docs/research/iyengar/1996/goingneg.html (Political Communication
Lab, 1996).
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participacion en procesos electorales y puesta en duda de los valores
democréticos.

En sintesis, Ansolabehere y lyengar, (1994), (1995), (1999), sostienen la
hipotesis de la desmovilizacion en la participacion causada por el tono negativo de
la propaganda politica, concluyen que, la propaganda negativa es un peligro para
la democracia en la medida en que desmoviliza y polariza al electorado, es decir,
desactivan a los votantes durante los procesos electorales generando una
ilegitimidad de la democracia. Segun los autores la amenaza es, si las campafas
negativas siguen alienanando a la gente, especialmente a los no partidarios,
entonces las partes perderan su derecho legitimo para representar la voluntad
mayoritaria, y cualquier politica que se promulgue; mientras que en el gobierno va
a ser visto como un interés minoritario impuesto a la mayoria (Ansolabehere, S., &

lyengar, S., 1995, pag. 158).

John Geer

En oposicion a la tesis de Ansolabehere e lyengar (1994) (1995) (1999)
analizamos la investigacion emprendida por Geer (1998) (2006) este autor
defiende la negatividad, en esencia asegura que el tono de la campafa no tiene
un efecto de desactivacion en la participacion electoral®. La investigacion de Geer
se enfoca en conocer si, la calidad de la informacion contenida en la propaganda

es Util para los votantes, es decir, analiza el contenido de la propaganda y no el

% Finkel y Geer, (1998), ponen a prueba el andlisis realizado por Ansolabehere et al, 1995, los

autores revisan desde la eleccion de 1960 hasta 1992; y, a través de correlaciones bivariadas
concluyen que no existe correlacion entre el tono de la propaganda y la participacion.
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efecto. Geer asegura que existe una asimetria entre los appeals positivos y
negativos, evalla las diferencias entre estos. Considera que los electores deben
tener informacién completa de los candidatos, para este argumento retoma a Dahl
quién asegura que el publico debe tener acceso a “politicas alternativas relevantes
y sus posibles consecuencias" (Geer, 2006, pag. 14).

Geer nos ofrece una definicibn de la negatividad, la considera como,
cualquier critica dirigida por uno de los candidatos durante la campafia en contra
de otro, bajo esta definicion, no existe una zona gris (Geer, 2006, pag. 23). Con
base en esta definicidn, la investigacion que emprende se enfoca en realizar un
analisis de contenido de 795 spots presidenciales de Estados Unidos emitidos
desde 1960 hasta 2000. En primer lugar, documenta el ambiente informativo de la
negatividad, diferenciando la cantidad de spots negativos y positivos por campafa
en namero de versiones; las dimensiones son: temas o problemas (issue), de
valores (values) y de rasgos (traits)®'. Captura el tono del appeal que los
candidatos hacen al publico dentro de cada spot (Geer, 2006, pag. 35) y los divide
en appeals negativos y appeals positivos.

Por un lado, evalta el caracter de los ataques; por el otro, el contenido
negativo y positivo de los appeals de temas-problemas. En la primera evaluacion,
acerca del caracter de los ataques; primero, computa el tono de la propaganda

(positiva, de contraste o0 negativa) por el contenido sustantivo (rasgos y temas-

L su primer hallazgo es que, los appeals negativos estan orientados en un 72% a descalificar al
oponente a través de la critica de temas-problemas, en 1% a los valores y un 27% a los rasgos del
oponente. Los appeals positivos en un 49% tratan acerca de temas-problemas, un 26% en valores
y 25% en rasgos. Lo negativo debe, para ser creible, estar fundamentado; la campafa negativa se
orienta al ataque de temas-problemas mas que a la destruccion de la imagen por medio de
acusaciones a la personalidad del oponente, al menos en la politica norteamericana. Desde la
discusion de temas-problemas, la propaganda negativa contribuye a la calidad de la democracia.
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problemas, o las dos). En segundo lugar, la distribucién de los rasgos negativos y
positivos, para este objetivo utiliza el esquema analitico de Kinder, identifica los
appeals positivos y los appeals negativos en cinco dimensiones, la competencia,
integridad, liderazgo, compasién y otros (Geer, 2006). Por ultimo, hace una
comparacion entre los ataques del candidato titular y del retador®” en términos de
experiencia, honestidad, liderazgo, compasion y otros.

Por el otro, evalla el contenido negativo y positivo en de los appeals de
temas-problemas (issue appeals). Primero tipifica las tendencias de la negatividad
en los 40 afos analizados, si han sido hacia temas-problemas o a rasgos.
Después codifica los temas-problemas en la propaganda presidencial, diferencia
entre la ideologia y los temas, compara la propaganda de los demdcratas con la
de los republicanos y las variables®. En segundo lugar, identifica las cuestiones
especificas, temas-problemas positivos y negativos planteados entre republicanos
y demdcratas y su relacion con temas-problemas®. También, en forma de tabla
cruzada identifica por afio a los candidatos presidenciales republicanos y
demdcratas y sus temas-problemas con porcentaje de atencion. Por ultimo, grafica
la proporcién de la posicion y valencia de los appeals (negativos y positivos).

Finalmente, identifica la atencion que tuvieron las noticias hacia la
propaganda negativa, el numero de spots presidenciales que usaron la

negatividad como tema, y el uso de la negatividad reportado en las noticias por

2 E| autor realiza una diferenciacién entre candidato titular y retador con base en el esquema de
competencia norteamericano; los candidatos titulares (incumbents) son los candidatos del partido
en el poder y los candidatos retadores (challengers) son los candidatos de oposicion.

%% Las variables son la economia, la gestion de gobierno, los acuerdos nuevos, lo social, la politica
exterior y otros.

* Los temas-problemas son gobierno, activismo, empleos, inflacién, impuestos, gasto publico,
déficit, salud, seguridad social, educacion, pobreza/bienestar, raza, crimen, politica exterior,
defensa y medio ambiente.
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meses. Geer, en sintesis, evalla si existe diferencia en la emisién de propaganda
negativa entre candidatos republicanos y demodcratas y concluye que no hay
diferencia; segun sus datos no hay diferencia entre la emisiébn de propaganda
entre candidatos que van rezagados y los que lideran las preferencias, los dos
atacan casi en la misma proporcion; tampoco hay diferencia entre el candidato
puntero y los retadores, el supuesto de que el candidato fuera del poder es mas
probable que ataque es falso; la Gltima hipotesis que refiere a las tendencias es
que, a mayor cercania al dia de la eleccion mas negativo se vuelve el ambiente
electoral, Geer concluye que también esto es falso pues desde el inicio de la
campafia existen ataques.

Geer asegura que, la negatividad no involucra el ataque directo en la
competencia, involucra como el appeal es enmarcado (Geer, 2006, pag. 23). Geer
defiende la negatividad, considera que tiene una funcion informativa; ademas es
una forma que tiene la oposicion de demandar la rendicién de cuentas; a partir de
evidencias, las campafas negativas contribuyen a la democracia debido a que
documentan los desaciertos del adversario. Geer discute como, los appeals
negativos enriguecen el ambiente informativo mas que los appeals positivos,
(Geer, 2006, pag. 42), existe entonces una asimetria retorica entre lo negativo y lo
positivo, debido a que, para que sean creibles los argumentos de lo negativo debe
estar fundamentado en la evidencia (Geer, 2006, pag. 93). El argumento central
de Geer es, cuando los politicos presentan mensajes negativos, tienen que
presentar pruebas para que sean creibles (Geer, 2006, pag. 52)

La hipotesis de Geer es, los ataques deben realizar un seguimiento mas de

los problemas del pais que los appeals positivos y, esta relacién entre la
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negatividad y los problemas del pais debe ser mas fuerte para el partido fuera (del
poder), quien tiene el incentivo para plantear dudas razonables acerca de los
logros de la administracion puntero (Geer, 2006, pag. 96). Esta hipotesis involucra
la comprobacién de la asimetria de la informacion, pues en los appeals negativos
Geer encuentra que atienden los problemas del mundo real pues son
documentados con acciones pasadas, es decir, fundamentadas con evidencia. El
segundo elemento es que la oposicion fomenta, a través del ataque, la rendicién
de cuentas, pues cuestiona e informa a los votantes de los problemas que ha
tenido el gobierno en turno.

En sintesis, Geer apunta su analisis sobre tres cuestiones: la negatividad no
afecta la participacion electoral, una explicacion del incremento de la propaganda
negativa y una discutision acerca de la relacién entre negatividad en la democracia
y la rendicién de cuentas. Primero, la hipétesis de la desmobilizacién propuesta
por Ansolabehere e lyengar ha sido puesta a prueba tedrica y metodolégicamente
por una segunda ola de investigadores, estos identifican los efectos de la
propaganda negativa, y si bien hay algunos efectos de desactivacion en la

participacion, también tiene efectos de movilizacion®.

> El autor asegura que una segunda ola de investigadores refutan la hipdtesis de la

desmovilizacion. Recomienda la revision de la antitesis a la hipotesis de Ansolabehere e lyengar
con Lau et al 1999; Lau y Pomper 2004; Clinton y Lapinsky 2004; Finkel y Geer, 1998; Brooks,
2000b, 2004 en (Geer, 2006).
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Una aproximacion a las investigaciones en México

En México, la propaganda politica ha sido analizada desde diversas metodologias,
por un lado, estan los autores que desde la psicologia politica han analizado
cuantitativamente al spot, por ejemplo Julio Vicente Juarez Gamiz en colaboracion
con otros investigadores (2007) (Juarez, J. & Echeverria, M., 2009) (Juéarez, J. &
Brambila, J., 2013) (Estrada, 2013). Ramon Alberto Lugo Rodriguez (Lugo, 2012)
también utiliza la metodologia del un andlisis de contenido para describir los spots
de ataque de las elecciones de 2003, 2006 y 2009 e identifica las estrategias de
comunicacién politica utilizadas en esas elecciones. Diversos proyectos han sido
emprendidos para la compresion de la comunicacion politica en campafas
electorales, por ejemplo el Proyecto DELPHOS (Jara, J. & Garnica, A., 2013) y el
proyecto de la Asociacion Mexicana de Derecho a la Informacion a través del
Observatorio Electoral de Medios (AMEDI, 2012).

Por el otro, estan los autores que han analizado cualitativamente estas
piezas de comunicacién: Kuschick (2009 a), (2011 a), (2011 b), (2011 c), trabaja la
forma, contenido y funciéon del spot; Oquitzin Aguilar Leyva, desarrolla la
metodologia heuristica para el analisis semantico cognitivo del spot electoral
(2004) (2009) (2010) (2013); Javier Contreras Alcantara (2006 a) (2006 b)
identifica los registros del spot politico-electoral televisivo; Silvia Gutiérrez Vidrio
(2007) propone analizar como se construye la imagen del adversario en los spots;
Siboney Obscura Gutiérrez (2009), utiliza el frame analysis, el analisis filmico y la

teoria de las identidades; Olga Rodriguez Cruz (2005) realiza un analisis de la
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reconfiguracion del imaginario social en los spots audiovisuales; Concepcion Virriel
Lépez (2000) (2004) (2013)utiliza el analisis del discurso para decodificar los
contenidos de los spots.

En este trabajo se utiliza la teoria y metodologia del framing del spot politico
propuesta por Aquiles Chihu Amparan (2010), debido a que analiza estas piezas
de comunicacion como textos audiovisuales con tres frames: visual, verbal y
sonoro. El autor citado estudia la imagen desde sus atributos y propone un analisis
simbdlico de la comunicacion, redimensionando el discurso y significados latentes
en la imagen. Se eligié el frame analysis como metodologia, y no el analisis de

contenido, porque nos permite interpretar la imagen como elemento simbdlico.

El framing del spot politico
Aquiles Chihu Amparan

En, El framing del spot politico (Chihu, 2010), el autor introduce al andlisis de la
comunicacién politica una propuesta teérico-metodoldgica desarrollada desde el
frame analysis, a través de la cual se permite al investigador decodificar el
mensaje visual, verbal y sonoro contenido en los spots, con significados implicitos
y explicitos. Con el objetivo de conocer las rutas de persuasién inmersas en la
propaganda politica, el investigador Aquiles Chihu Amparan realiz6 un analisis
cualitativo del spot, sefiala que el spot se desdobla en tres frames: el framing
visual, tiene una composicion que se nutre de planos, encuadres y movimientos de
camara; el framing verbal tiene un enmarcado de los argumentos textuales y
orales; el framing aural, estda compuesto por sonidos Yy silencios en el spot (Chihu,

2010).
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Chihu en su articulo, “Los spots de la campafia presidencial de Lépez
Obrador” (Chihu, 2011 b) expone que en México es reciente el andlisis de la
imagen, recupera la tesis de Roland Barthes y de Sonja Foss. Roland Barthes ha
hecho un andlisis de lo visual, a través de la retorica de la imagen donde enfatiza
la importancia del mensaje; considera que es importante lo que queda manifiesto a
través del mensaje pero también le interesa develar, lo latente, concluyendo que
hay una imagen literal pero que también hay una imagen simbolica contenida en él
mensaje. Barthes muestra como la imagen comunica, y distingue tres tipos de
mensajes “el mensaje denotado, el mensaje connotado no codificado y el mensaje
connotado codificado” (Chihu, 2011 b). En esa linea de pensamiento también se
encuentra el analisis de Sonja Foss quien considera que no soélo hay discursos
verbales sino también hay discursos visuales, la autora sostiene que estos crean
significado, crean comunicacion. Afirma que en el modelo de analisis de la
retorica visual existen 3 dimensiones: naturaleza, funcion y evaluacion. “La
naturaleza se refiere a los componentes, cualidades y caracteristicas de las
herramientas visuales. La funcion concierne a los efectos comunicativos de la
retérica visual sobre las audiencias. La evaluacion es el proceso de valoracion de
los artefactos visuales” (Chihu, 2011 b).

Chihu realiza su propuesta de andlisis, argumenta que la teoria del framing
o de los enmarcamientos tiene tres ejes, “frame, el nombre; to frame, el verbo; y

» 26

enmarcado, framing, el proceso” “° (Chihu, 2011 b, pag. 5), el introducir al anélisis

%«Un marco (frame) es un esquema interpretativo que simplifica y condensa el 'mundo que esta

ahi afuera'... El verbo enmarcar (to frame) significa seleccionar algunos aspectos de la realidad
percibida y resaltarlos en un texto comunicativo, de tal manera que se promueva una particular
definicién del problema, una interpretacion causal, una evaluacién moral y una recomendacion
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del spot la teoria del framing, permite al investigador desagregar en tres niveles el
analisis del spot. Las dimensiones de andlisis propuestas por Chihu (2010) (2011

a) (2011 b) (2014 a) para analizar el spot son,

el framing visual es el mensaje constituido por dos elementos:
formas (actantes) y colores. El framing verbal es el mensaje
formado por los textos escritos y los textos orales. Los primeros
son las palabras escritas que aparecen en la imagen de la pantalla
de los spots como mensajes, consignas o slogans. Los segundos
corresponden a la voz de audio, voz de narrador o del actor
protagonista del spot. El framing aural es el mensaje formado por
dos elementos: la voz del actor o del narrador, la musica y los
efectos de sonido (Chihu, 2010).

La metodologia de analisis propuesta por el investigador Aquiles Chihu Amparan
es la identificacion de los spots del enmarcado del protagonista®’ y los spots del
enmarcado del antagonista, los primeros se subdividen en: spots de presentacién
de los candidatos, spots de propuestas de gobierno, spots de defensa y los spots
de cierre de campafa. Por otra parte, los spots del enmarcado del antagonista son
los spots de ataque, son en palabras del autor, los que “le atribuyen al candidato
antagonista una identidad negativa” (Chihu, 2010, pag. 88). Mas que una identidad
negativa, se considera que los spots de ataque son parte de la estrategia desde la
cual se busca configurar una imagen negativa del adversario.

Con base en la teoria y metodologia desarrollada en el libro, El framing del
spot politico, y siendo el objetivo de este trabajo conocer las secuencias de ataque
entre los candidatos a la presidencia de México contenida en los spots politicos,
se visibilizara y analizara en algunas piezas audiovisuales el framing visual, verbal

y sonoro contenidos en los spots de ataque de JVM, EPN y AMLO. La presente

para solucionar el problema. El proceso de enmarcado (framing) sucede cuando una fuente de
comunicacion (un lider, un medio, una consultoria) define y construye un tema politico” (Chihu,
2010, pag. 24).

%" véase capitulo Il del libro El framing del spot politico, (Chihu, 2010).
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investigacion recupero todo el universo de spots emitidos durante los 90 dias de
campana en el Distrito Federal en 2012 (30 de marzo — 27 de junio), se
identificaron el nimero de dias que se expuso cada pieza, las frecuencias de
emision, etc. Este trabajo pudo ser datado debido a la Reforma Electoral 2007-
2008 incluy6 la difusion de los materiales de campafa (IFE, Histérico de
Materiales y Ordenes de Transmision, 2012) (IFE, Materiales de campafia -

television, 2012) (IFE, Ordenes de Transmision-DF, 2012).

Hipotesis de Investigacion

Geer hace una investigacion acerca de la propaganda de ataque en las campafas
presidenciales en Estados Unidos, a través de un analisis de contenido pone a
prueba algunas tendencias de la negatividad. Su hipétesis es, existen diferencias
en el uso de la negatividad entre los candidatos demdcratas y republicanos (Geer,
2006, pag. 39). Geer concluye que no hay diferencias entre partidos, tanto
demadcratas como republicanos atacan casi siempre en la misma proporcion. La
segunda hipétesis identificada recupera el trabajo de Riker, quien considera que,
el candidato perdedor es mas probable que ataque (Geer, 2006, pag. 40). Geer
examina la proporcién de ataque entre candidato puntero y retadores, y concluye,
en las campafas presidenciales norteamericanas, esta diferencia no es
significativa. Una tercera hipétesis es, el partido fuera (del poder) es mas negativo
gue el puntero, tiene que criticar al partido en el poder para darse a conocer al
publico. Las diferencias de nuevo son pequefias, pero estan en la direccion de la

hipétesis (Geer, 2006, pag. 40). Por ultimo, examina la evolucion de la negatividad
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en la campafa. La hipétesis aqui es, a medida que se acerca el dia de la eleccion,
la contienda es méas acalorada y los anuncios mas negativos (Geer, 2006, pag. 40).
El patron es el esperado, la propaganda se vuelven mas negativa cuando la
carrera llega a su fin... Aunque la negatividad no es algo que los candidatos
guardan hasta so6lo hasta el final de la campafia (Geer, 2006, pag. 41).

Las hipoétesis disefiadas por Geer se realizaron describiendo el contexto
norteamericano; sin embargo, su aportacion al debate acerca de la negatividad
nos sugiere probar las hipo6tesis en la eleccién presidencial en México 2012.
Aquiles Chihu Amparan investiga un contexto, en esencia, mas complejo debido a
la multiplicidad de competidores, con su teoria, metodologia y tipologia propuesta
supera el debate del bipartidismo estadounidense, propone una hipétesis de
trabajo para sistemas politicos pluripartidistas, define a tres tipos de candidatos:
punteros, retadores y rezagados. La hipétesis que utiliza para analizar la eleccion
presidencial de México en 2012 es, las estrategias de campafia en una eleccion
presidencial se encuentran determinadas por la posicibn que ocupan los
candidatos en las preferencias electorales (Chihu, 2014 b). Con base en esta
hipotesis se propone analizar si,

Los candidatos rezagados y retadores utilizan més la campafia negativa

gue el candidato puntero

El candidato puntero ataca solo cuando ve amenazada su posicion
La tipologia que utilizaremos para el analisis de la campafa es la que desarroll6 el
Aquiles Chihu Amparan (Chihu, 2010), (Chihu, 2011 a), (Chihu, 2011 b), (Chihu,
2014 a) (Chihu, 2014 b), quien define y describe las diferencias entre candidatos

punteros, retadores y rezagados. “Los candidatos punteros, son aquellos que se
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encuentran en el primer lugar de las encuestas. Los candidatos retadores, son
aquellos que se sitian en el segundo lugar. Los candidatos rezagados, son
aquellos que se ubican en un tercero o cuarto lugar” (Chihu, 2014 b). La tipologia
propuesta por Chihu nos permitird hacer una descripcion de la campafia como
proceso interactivo, se gener6 una linea del tiempo de cada candidato rezagado,
retador y puntero, para comprobar las hipétesis propuestas.

Este trabajo analiza la eleccion presidencial en México 2012, y a partir de
los datos del IFE se evaltan las dos hipotesis anteriormente descritas. En la
primer hipotesis se trabaj6é a los de candidatos rezagados y retadores, se toma el
inicio de la campafna para definirlos, el candidato rezagado era AMLO, y la
candidata retadora, JVM; la segunda hipétesis se desarrolla para el candidato
puntero, EPN. En la investigacién se identifica en qué proporcion ocupan los
candidatos la campafia negativa y cuales son las etapas durante la campafia en

las que la utilizan como recurso estratégico.



Capitulo 1l
SECUENCIAS DE ATAQUE DE LA CANDIDATA
RETADORA

Josefina Vazquez Mota
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Compromiso 67 (64)

DIAGRAMA 1, SECUENCIAS DE ATAQUE DE LA CANDIDATA RETADORA,
Josefina Vazquez Mota, Partido Accion Nacional
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La candidata presidencial

El sistema politico mexicano tuvo un resquebrajamiento ante los resultados
provocados por la caida del sistema del afio 1988, hecho que en el imaginario
social es reconocido como el fraude electoral del 88, momento en el cual
comenzaron las reformas hacia la democratizacion, cambios cristalizados en la
alternancia politica del 2000. En América Latina, habia dictaduras militares, en
“México habia una dictadura perfecta”, en palabras del célebre escritor y politico
peruano, Mario Vargas Llosa. EI PAN fue la oposicibn y el mecanismo de
legitimacion de un sistema que tuvo su primera etapa de alternancia politica, a
nivel presidencial, en el afio 2000. Cabe sefalar que, las tendencias
democratizadoras no son producto de una demanda social, fue una exigencia
internacional que se materializd en la alternancia politca y no en la
democratizacion del sistema politico mexicano.

El sistema politico mexicano articulado mediante la compra de votos se ha
cambiado, al menos mediaticamente, por uno en el que se han introducido
diversas técnicas de comunicacion politica y estrategias de marketing, génesis de
la adaptacion del modelo de comunicaciéon norteamericano y surgimiento de la
consultoria politica en nuestro pais. La cultura politica del antiguo régimen no ha
desaparecido, pero a partir de la eleccion presidencial del 2000 y de las reformas
de leyes, codigos y reglamentos en materia electoral desde 1996, no sélo se utiliza

la ingenieria electoral como mecanismo de persuasion, actualmente se muestra la
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inclusion de nuevas técnicas de marketing para cautivar votos, convencer,
movilizar y desmovilizar al electorado.

Los spots de ataque han sido introducidos al escenario mediatico, el PAN
ha perfeccionado sus estrategias y ha utilizado la propaganda negativa como
elemento que singulariza su forma de hacer politica. En el afio 2000, Francisco
Ortiz?®® | coordinador de la campafia de Vicente Fox, implementé una serie de
estrategias novedosas que buscaban desgastar politicamente, ante la opinion
publica, a sus adversarios politicos (Rodriguez, 2005). En 2006, el estratega
norteamericano Dick Morris disefio, para el PAN y su candidato FCH, la frase®
que se utilizé en la eleccién de 2006, para atacar la imagen® del candidato de la

izquierda, “Lépez Obrador es un peligro para México”

, los argumentos de
contraste tifieron la eleccion. En 2012, el PAN y su candidata, JVM, repitieron las

estrategias de ataque como vehiculo de comunicacion y persuasion.

%8 Francisco Javier Ortiz, el Coordinador General de Mercadotecnia de Vicente Fox, posteriormente
publico el libro Comprender a la gente: Por qué gané Fox (Ortiz, 2002); Santiago Pando y Carlos
Carrera son los cineastas y publicistas que crearon la propaganda politica del candidato
Egresidencial panista.

Mauricio Saldafia (Saldafa, 2009) analiza la frase con la que en 2006 se adjetivo al candidato de
la izquierda, “Lépez Obrador es un peligro para México”, los autores del libro, Dark Marketing,
explica que la precedente formulacion morfofonémica contenia una frase nominal, “Lépez
Obrador”; una acusacién  categérica, calificadora 'y  condenativa, la  palabra
“es”; por dltimo, una frase verbal, “un peligro para México”.

% para un andlisis puntual de la campafia de 2006 revisar, (Chihu, 2010) (Chihu, 2011 a) (Chihu,
2011 b) (Obscura, 2009) (Guerrero, M. & Toledo, M., 2012) (Gutiérrez, 2007) (Gutiérrez, S. &
Plantin, C., 2012) (Kuschick, 2009 a) (Kuschick, 2009 b) (Kuschick, 2011 b) (Kuschick, 2011 c).

% FCH, “ante la falta de resultados propios (se ampard) en el uso de la 'campafia negra'... se
explotan, principalmente a través de los medios, la psicologia y los prejuicios de las masas...
suscitan ese odio y, a veces, apasionan a la gente, la sublevan y finalmente, le conceden una
salida simbdlica: por ejemplo, votar (Gutiérrez, 2007, pag. 38). La estrategia de FCH fue emplear el
discurso del miedo, “discursos de gran fuerza simbodlica” (Gutiérrez, 2007, pag. 40); el objetivo era
claro, la construccion de una imagen negativa de AMLO, “la frase absolutista utilizada por sus
adversarios 'Andrés Manuel es un peligro para México' no es un invento del PAN; es un clasico,
reconocible a través de la historia del pensamiento totalitario. S6lo cambia el objeto portador del
'Mal' y el espacio geografico donde el 'Mal' se 'instala” (Gutiérrez, 2007, pag. 44).
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JVM tuvo una oportunidad real de ser presidenta, no representaba a un
partido satélite, personaliz6 al partido en el poder durante los ultimos 12 afios, el
cual logré el cambio y destruyd la hegemonia priista. El presente apartado es un
recuento de la camparfia, de sus estrategias y de sus estrategas, se sintetizan
desde los cambios en las lineas de accion de la candidata hasta los cambios en su
imagen, se dimensionan las modificaciones a través del impacto en las intenciones
de voto reportados por las encuestadoras. Cabe sefialar que, su estrategia e
imagen se cambid recurrentemente durante la campafia, sin embargo, el Unico eje
que permanecio fue el enfocado al sexo de la candidata, el ser mujer intentd ser
capitalizado por sus coordinadores de campana.

JVM inici6 su campafia asegurando estar rodeada de los mejores, El
Economista mostro el cuarto de guerra de la candidata (Redaccion EI Economista,
2012); sin embargo, inici6 con errores de logistica y desaciertos en sus

discursos®?, mediaticamente su estrategia también fue fallida, pues los spots®

%2 JVM inici6 su campafia presidencial entre errores de logistica, declaraciones poco acertadas,
propaganda mal disefiada y con una comunicacion politica poco efectiva, ademas de una imagen
inadecuada. Primero, durante su toma de protesta (11 de marzo) el estadio azul se vaciaba debido
a los retrasos del inicio del evento (Redaccién SDPNoticias.com, 2012) (Redaccion Red Politica,
2012). Después, ante un auditorio de alumnos del ITAM (14 de marzo) dijo, jNo soy perfecta,
estudié en la Ibero! (Redaccion ADNPolitico, 2012) declaracién que generd un efecto adverso entre
los usuarios de las redes sociales. Al presentar su registro ante el IFE (17 de marzo) “se subi6 a
dos motos para llegar... pues no se tomé en cuenta el tréfico vehicular por el puente vacacional’
(Morales, 2012) (Cruz R. , 2012). Ademas de la polémica por su estado de salud provocado por la
suspension que realizé de algunos discursos (3 de abril) (Morales, 2012).

% El primer spot biografico de la candidata fue, A mi nadie me regalé nada, tuvo un framing visual
en espacios cerrados, sin luz natural, con imagenes fijas, secuencias y paneos estéticamente
inconexos, se presenta a la candidata con una indumentaria en colores obscuros, provocando que
su imagen se diluya con el fondo, una candidata sombria en imagen y voz. El framing verbal,
texto oral, del spot biografico de JVM, tiene un discurso “monétono y casi mecanico... (la voz de la
candidata es) estéticamente nada comoda para el oido” (Castellanos, 2013). EIl framing verbal,
texto visual acompafia el discurso de la candidata con la transcripcion de palabras como,
“Honestidad. Sencillez. Respeto. Liderazgo. Juntos.” es, inadecuado debido a que, “el punto al final
rompe con el dinamismo pues crea una vertical que frena en seco el trayecto del ojo” (Castellanos,
2013). El framing sonoro del spot tiene un jingle heroico, que sube de tono gradualmente conforme
se acerca el final del spot. La composicion visual y sonora del spot es desagradable y dramética,
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estuvieron criticados por los especialistas en los medios de comunicacion. Como
consecuencia, a principios de abril surgieron cambios, renuncio el Coordinador de
la campafia Roberto Gil**, Rafael Giménez y Octavio Aguilar (Redaccién Quinta
Columna, 2012) tomaron la coordinacién de la campafia (Reyes, 2012), Agustin
Torres Ibarrola coordiné la estrategia digital de la candidata (Archibold, R. & Malkin,
E., 2012), entre otros®. La nueva estrategia incluyé el ataque como elemento
fundamental, sélo tomo una semana la produccién de nuevos spots, los cuales se
empezaron a emitir desde el 15 de abril, la negatividad definié el resto de la
campana.

El primer slogan® de campafia de la candidata fue “Josefina Diferente”, la
pregunta de algunos analistas fue enfocada en saber si, era un distanciamiento
con su partido y/o con el presidente FCH; o si era diferente por ser mujer, aunque
parte de su discurso se fundamentaba en un machismo simulado, expreso ser,
‘una mujer con falda pero con muchos pantalones”. Durante la campafa la
candidata no logré establecer algun elemento que la singularizara, motivo por el

cual cambid su slogan a, “La mujer tiene palabra”. Evaluando la camparia Lidia

sumado a la “estética mala de la voz, la tensién agresiva de la leyenda y la imagen extrema
conservadora de la candidata” (Castellanos, 2013); en sintesis, una pieza audiovisual poco estética.
% Los coordinadores de campafia de los candidatos a la presidencia de México fueron, Rafael
Giménez y Octavio Aguilar después de la renuncia de Roberto Gil (JVM), Luis Videgaray (EPN),
Ricardo Monreal (AMLO).

% La redaccion de Excelsior sefiala informé del equipo de campafia de la candidata, conformado
por, el dirigente nacional del PAN, Gustavo Madero Mufioz; el vocero de la campafia, Juan Ignacio
Zavala; el responsable de difusién, Max Cortdzar, asi como Irma Pia, de comunicacion
social...Daniel Hernandez, a cargo del discurso y en comunicacion permanente con la candidata,
también participaron Miguel Székely y Rodolfo Tuirdn, subsecretario de Educacion Superior...
Lorena Becerra, a cargo de las encuestas; Mario Laborin, en la parte administrativa; Herbert Taylor
y Cristian Alarcon, en el andlisis de coyuntura, y el diputado Agustin Torres, a cargo de las redes
sociales (Becerril, A., Gonzélez, I., Solera, C., & Melgar, 1., 2012).

% El slogan de campaiia debe ser “una expresion breve, clara, concisa, facil de repetir y recordar,
centrada en la promesa principal. La repeticion y la visibilidad constituyen las medidas de su éxito”
(Pefa, 2011).
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Arista, del periédico ElI Economista, entrevista a varios expertos en el tema y
Victor Alarcon concluye que, Josefina hizo una campafa con la que no se sintié
identificada, cuestion que se reflejo en el cambio de su slogan inicial: “Josefina

Diferente” a “La mujer tiene palabra” (Arista, 2012).

Narrativas de ataque

El diagrama 1%, Secuencias de ataque de la candidata retadora, Josefina
Vazquez Mota, Partido Accion Nacional es, una sintesis en donde se identifican
las versiones con las cuales atacé a sus adversarios politicos, se data en el eje de
X 0 de las abscisas, diariamente las versiones de ataque. En términos generales,
la estrategia de comunicacién politica utilizada por JVM fue,

e En cuanto a duracion de tiempo, JVM tuvo una campafa negativa
permanente. Las campafas electorales tuvieron una duracion de 90 dias,
comenzaron el 30 de marzo y terminaron el 27 de junio. Si bien la camparia
de ataque de JVM comenzé a partir del 15 de abril, termind hasta el 27 de
junio, es decir, fue ininterrumpida una vez que inicio.

e En cuanto a niimero de versiones®, JVM tuvo 52 versiones de spots de las

cuales 25 son positivas y 20 son negativas>’.

%" En el apartado, ANEXOS, el lector encontrard la Tabla 1, Datos generales, Josefina Vazquez
Mota, Partido Accién Nacional, tabla que nos ofrece una primera visual de la campafia de JVM,
una sintesis vertical de la estrategia de la candidata retadora.

% |a Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos (DEPPP) a través de la Direccion de
Pautado, Produccion y Distribucién (DPPD) reporta, en cada estado de la republica, en el Sistema
de Pautas, Control y Seguimiento de Materiales Version 2.0 (SPCSM), los spots que son emitidos
durante las campafias electorales por canal de television. El SPCSM, data la fecha de emision, la
hora de transmision, el actor politico y el nUmero de registro del material. Identifica cada spot con
una etiqueta alfanumérica, este es conocido como version.



43

e En cuanto a nimero de impactos®, JVM utilizé del total de su tiempo en
television, 1 484 impactos, 880 en spots positivos y 604 en spots negativos,
las cuales representan un 59% y 41% respectivamente.

A través del andlisis de la estrategia podemos ordenar la campafa, de la
candidata retadora, en varios conglomerados, el ataque a la credibilidad del
candidato puntero EPN, el ataque a la credibilidad del partido y militantes del PRI,

el ataque directo y el ataque al candidato rezagado.

Ataque a la credibilidad del candidato puntero EPN

El primer grupo tematico denominado, ataque a la credibilidad del candidato
puntero, EPN, emitido por la candidata retadora, JVM, estd enfocado hacia la
destruccion del argumento e imagen del priista. Las versiones fueron emitidas
desde el 15 de abril hasta el 26 de mayo, consta de 8 versiones de spots,* del
total de ataques de la candidata retadora representan el 41.55%. Se utiliza, la
identidad grafica del PRI, la imagen y voz de EPN, es decir, el ataque se realiza a

través de la manipulacion de la imagen y argumento del candidato puntero. El

¥ E| spot es considerado como una unidad discursiva, cada spot equivale a una version. Cabe
sefalar que las versiones de los 4 candidatos, tanto positivos como negativos, se encuentran en el
CD anexo; forman una base de datos, que ha sido recopilada, ordenada y clasificada para consulta
y estudios posteriores.

“° El nimero de impactos es el nimero de veces que se emitié cada versién del spot en
determinado soporte, en este caso, television. Como se sefiald, el proyecto consistié en identificar
en DF las frecuencias de cada version exhibida. A cada canal de television abierta le fueron
asignados 96 spots por dia, es decir, 48 minutos diarios de propaganda politica, debido a que
cada spot dura 30 segundos. En total para las campafias electorales, por canal, se emitieron 8
640 spots lo que equivale a 8 640 impactos. Tan solo en el canal 2 (XEW-TV) del DF 5 092 spots
fueron ocupados por las campafas presidenciales, el resto se dividid entre autoridades electorales
y spots de la eleccion coincidente. Los 5 092 impactos por canal, son los analizados en este
trabajo.

“ Etiqueta de las versiones: (Compromiso 67), (Compromiso 386), (Compromiso 67bis),
(Compromiso 73), (Compromiso 246), (Compromiso 578), (Compromiso 161), (Compromiso 196).
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esquema argumentativo de esta bateria de spots es, en el exordio se dice, “Pefia
dice que cumpli6 mas de seiscientos compromisos”, se abordan algunos
compromisos del ex gobernador del estado de México, se ofrecen iméagenes
reales del compromiso supuestamente cumplido, se cierra el spot con el epilogo,

“Condcelo, Pefia no cumple™*

, estructura latente ultrasimplificada que se repite en
todas las versiones.

Al inicio de la campafa, 30 de marzo de 2012, Milenio GEA/ISA,
encuestadora que dio un seguimiento diario a la eleccion, reportaba una intencién
de voto para los candidata retadora de 21.2 puntos y para el candidato puntero de
36 puntos, con una tasa de no respuesta de 29.5 puntos porcentuales. La
campafna de ataque a la credibilidad hacia el candidato puntero por parte de la
candidata retadora comenzé a emitirse el 15 de abril, las encuestadoras
presentaban una intencion de voto de 17.9 para JVM y 41.2 para EPN, esa cifra es
la mayor intencion de voto para el candidato durante la campafia. La campafia de
ataque a la credibilidad del candidato puntero terminé de ser emitida el 26 de
mayo, fecha en la cual se estimaba una intencién de 20.2 para JVM y 34.5 para
EPN. Cabe sefalar que, durante toda la campafia la intencion de voto mas baja
hacia el candidato puntero fue el 28 de mayo con 33.30 puntos; se identificd la
semana del 22 al 28 de mayo como la mas baja para el candidato puntero.

Geer (2006) asegura que en las campafias existe una asimetria retérica

entre los appeals positivos y negativos. La negatividad es importante para la

democracia en la medida en que la propaganda negativa ofrece informacion al

“la estrategia es la misma que en 2006, “Lopez Obrador es un peligro para México”; en 2012,
“Pefa es un mentiroso, no cumple”.
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votante, ademas de ser una forma de demanda para la rendicion de cuentas,
exhibida a la opinion publica a travées de la oposicion. Como se sefiald
anteriormente, el argumento central de Geer es, cuando los politicos presentan
mensajes negativos, tienen que presentar pruebas para que sean creibles (2006:
52). La posibilidad de la revisién del pasado politico de los candidatos es una
oportunidad de emitir una evaluacién del curriculum del adversario, es una
aprobacion o desaprobacion a su gestién por parte de sus pares politicos. La
bateria de ataque a la credibilidad del candidato puntero es un cuestionamiento y
una evaluacion directa a su gestibn como gobernador.

Se identifico6 que, después de la campafia de ataque a la credibilidad del
candidato puntero por parte de la candidata retadora, sumados los efectos de la
campafna del candidatos rezagados y el efecto provocado por el incidente de la
IBERO™, los ultimos dias de mayo habia disminuido la intencién de voto por el
candidato puntero en 6.7 puntos, es el momento en el cual JVM, la candidata
retadora inicial se desplaza al tercer lugar convirtiéndose en candidata rezagada, e
invirtiendo el lugar que tenia en las preferencias con respecto a AMLO. De la
campafa de ataque a la credibilidad al candidato puntero, el spot (Compromiso
67)* de JVM es una versién que se emitié6 durante 14 dias, con un total de 64
impactos, es el segundo spot mas emitido durante toda la camparia, debido a este

indicador se describe a continuacion.

“3 Este momento determinante, el incidente de la IBERO, es retomado en el apartado del candidato
rezagado, AMLO.

* Cabe sefialar gue se sumaron la versiones (Compromiso 67) y (Compromiso 67bis), aunque
eran muy similares y se emitieron como versiones distintas para el tratamiento como piezas de
comunicacion son tomadas como iguales.
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Frame analysis del spot (Compromiso 67)

El spot (Compromiso 67), es un spot que utilizé la identidad gréfica, es decir, los
colores, tipografia, imagenes y video de los spots del candidato priista®*. En 2012,
el objetivo del ataque fue EPN, las frases fueron “Pefia no cumple”, “Pefia es un
mentiroso” y “no puedes confiar en él”; desmintiendo el slogan de campafia del
priista que fue, “Este es mi compromiso y ti sabes que lo voy a cumplir’. El
objetivo del priista fue apelar a su gestibn como gobernador y generar una opinién
de que el politico cumplia sus compromisos; el PAN, tuvo como obijetivo,
descalificar las obras y evidenciar, segun sus datos, que el candidato no cumplia.

El framing del spot (Compromiso 67) es, el framing visual del spot esta
construido con imagenes con filtros y enmarcadas en negro. El framing sonoro
ocupa el jingle de campafia de EPN; ademas de que existen efectos que
acompafian la aparicion de las imagenes fijas. El framing verbal, texto oral es
hecho por una voz en off, el tono es informativo. El framing verbal, texto escrito es
el argumento enunciando por una voz en off que se transcribe en pantalla, se
refuerza el audio a través de lo visual, ademas, se ocupan elementos que
identifican la gestién del ex gobernador del Estado de México, por ejemplo, se
ocupa el logo con el que hizo propaganda el mandatario.

El spot comienza con la frase, “asi cumplid sus compromisos Pefia como

gobernador”, se enumera el compromiso, luego se ofrecen como pruebas,

supuestamente, las imagenes reales. Los compromisos que se cuestionan son, el

> El formato del spot, se repite en el resto de los spots de ataque a la credibilidad del candidato
puntero, solo analizaremos este ya que es el que mas impactos por dia tuvo de ese bloque.
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namero 67, construccidén de la vialidad Barranca del Negro en Huixquilucan, y el
compromiso numero 57, creacidbn de un parque ecoturistico en la Laguna de
Zumpango. Se busca la fragmentacion del discurso priista, cuestionando las
narrativas desde las que EPN sustentaba su candidatura presidencial, que habia
cumplido. ElI PAN buscé la asociacion de la imagen del priista con elementos
negativos, los argumentos narrados en su contra son, primero, habia que
conocerlo, debido a que EPN no cumplia y no podias confiar en él, porque era un
mentiroso.

Al final del spot aparece en letras pequefias el emisor del mensaje, lo firman
los diputados federales y senadores del PAN, ésta informacion queda en segundo
plano, en primer plano aparece “No cumple”, letras de mayor importancia por el
impacto visual que genera la cromatica y la dimension del texto. Se muestra a
cuadro una imagen de EPN, la cual sirve como elemento ilustrativo pero también

asociativo a lo que se expuso en la narracion del spot.



FRAME ANALYSIS spot (Compromiso 67)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Compromiso No. 67
Construccion de la
vialidad Barranca del
Negro en
Huixquilucan

Asi cumplié sus
compromisos Pefia
como gobernador.

Compromiso nimero
sesenta y siete:
construccion de la
vialidad Barranca del
Negro en
Huixquilucan.

Estas son las
imagenes reales del
compromiso
supuestamente
cumplido.

En segundo plano
jingle de campania
de EPN

Efecto de transicion
de imagenes

Encriptacion digital
de datos

Sonidos graves
sensacion de intriga
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Compromiso No. 57
Creacion de un
parque eco turistico
en la Laguna de
Zumpango

www.pefianocumple.

com

No cumple

Vota por diputados
federales y
senadores del PAN

Compromiso nimero
cincuenta y siete:
creacion de un
parque eco turistico
en la Laguna de
Zumpango.

Estas son las
imagenes reales del
compromiso
supuestamente
cumplido.

Conbcelo. Pefia no
cumple.

En segundo plano
jingle de campafia
de EPN

Encriptacién digital
de datos

Sonidos graves
sensacion de
desolacion y

nostalgia

Sonido de fatalidad
a través de un
golpe y ruptura de
cristales

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Ataque a la credibilidad del partido y militantes del PRI

El segundo grupo tematico ataca la credibilidad del partido®® o la de los militantes
incluyendo al candidato como integrante del PRI, la dinAmica es la asociacién del
candidato con los representantes del partido. Las versiones que se emiten
identifican al candidato priista y lo asocian con*’ ex presidentes, ex gobernadores,
lideres del partido, lideres sindicales; también se le acusa de que algunos
narcotraficantes vivian en el estado de México gobernado por EPN. Esta bateria
de spots esta disefiada, en su mayoria, en un formato de stock de imagenes en
blanco y negro o con filtros. Se vincula la imagen del ex gobernador del Estado de
México con algunos personajes, el tema central es la violencia, inseguridad,
corrupcion de los lideres priistas, los posibles vinculos con el narcotréfico, etc.

Las distintas versiones se emitieron durante la campafia, sin poder
identificar un patron de emision, desde el 29 de abril hasta el 27 de junio; el ataque
a la credibilidad del partido representé el 27% del total de la campafia. En sintesis,
la primera bateria de spots de ataque a la credibilidad del puntero, se emiti6 la
segunda quincena de abril y casi todo el mes de junio; la segunda ataca la
credibilidad del partido®® o la de los militantes ocup6 los meses de mayo y junio.

Algunas versiones de esta bateria de spots tienen un epilogo particular, se
lanza una interrogacion retorica, “figura de pensamiento por la que el emisor finge

preguntar al receptor, consultandolo y dando por hecho que hallara en él

“® Etiqueta de las versiones: (La verdad no divide), (Violencia), (Seguridad), (TG me conoces), (PRI
de Pefia), (PRI de Pefia 2) y (Risas).

" Carlos Salinas de Gortari, Ernesto Zedillo, Tomas Yarrington, Mario Marin, Humberto Moreira,
Fidel Herrera, Tomas Yarrington, Mario Villanueva, Beatriz Paredes, Elba Esther Gordillo, Carlos
Romero Deschamps; y los narcotraficantes, La Barbie y el Indio.

48 Etiqueta de las versiones: (La verdad no divide), (Violencia), (Seguridad), (TG4 me conoces), (PRI
de Pefia), (PRI de Pefia 2) y (Risas).
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coincidencia de criterio; en realidad no espera respuesta y sirve para reafirmar lo
que dice” (Beristain, 1995, pag. 262). La interrogacion retdrica la encontramos en
algunas piezas, a destacar esta el spot (Risas), en el cual una voz en off pregunta,
“¢debemos creerle a Pefa?” El segundo spot donde encontramos esta
caracteristica es el spot (PRI de Pefa 2), el tema del spot es la violencia y el
narcotrafico y los posibles nexos de gobernadores priistas, se ofrecen una serie de
casos de ex gobernadores y al final se cuestiona a la audiencia si, “¢de verdad
quieres que regrese el PRI?”

En las versiones de ataque a la credibilidad del partido y militantes del PRI,
se identificd que la imagen (framing visual) era el soporte de la narrativa (framing
sonoro). En el contenido de las piezas hay una correspondencia entre las
acusaciones narradas y las imagenes presentadas, que, como se discutié antes,
muestran a priistas que ejercieron el poder a través de una presidencia,
gubernatura o liderazgo partidista o sindical, y se les ligo a temas de narcotréfico,

seguridad y violencia.

Frame analysis del spot (Violencia)

De la campafia al ataque a la credibilidad del partido y militantes del PRI, la
version (Violencia), se identific6 como la tercera mas emitida de toda la campania,
estuvo al aire 19 dias y tuvo un total de 57 impactos. En esa bateria de spots

aparece la figura retérica entimema®*®, se liga el tema de violencia al PRIy a EPN.

49 Rodriguez (2005) expone la utilizacién, en campafias politicas, de los entimemas en la ruta
periférica, considera que, “el entimema se basa en dos proposiciones las cuales también son
generalizaciones que se hacen acerca de algo o alguien por ejemplo: Los priistas son corruptos /
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Revisemos el contenido narrativo del spot, uno de los primeros cuadros muestra
en primer plano a EPN, en segundo plano, el imagotipo del PRI. En la imagen se
refuerza el mensaje del framing verbal, texto escrito, se aprecia la frase “CULPAN
A OTROS DE LA VIOLENCIA EN EL PAIS”, aunque la tipografia es la misma en
toda la frase, el color y tamafo de la letra evidencia un mayor peso visual y
simbdlico a la palabra violencia, esta es el eje del spot, contiene la acusacion y
liga al partido con el candidato.

En el framing verbal, texto oral, la voz en off sefiala en el exordio, “Pefia y el
PRI culpan a otros de la violencia en el pais pero olvidan que ellos provocaron el
problema dejando a los criminales tomar el control en los estados que gobiernan™®.
La frase da un sentido de igualdad a, Pefia y el PRI; se afirma que la violencia en
el pais esta originada en los gobiernos priistas. En general, el framing visual del
spot contiene imagenes en blanco y negro, el énfasis es realizado al enmarcar las
palabras desde el tamafio de la tipografia y el color, se utiliza el rojo debido a que
es un color que identifica al PRI pero también tiene un contenido alusivo a la
sangre.

El cuerpo del spot esta dedicado al ofrecimiento de pruebas, se dimensiona
el problema de la violencia a nivel pais, se enlaza a los gobiernos priistas como la

génesis del problema. Las pruebas ofrecidas se desprenden de una estructura

Fulanito es priista por lo tanto es corrupto” (Rodriguez, 2005, pag. 77). Los estrategas de campaiia
utilizan entimemas para describir a sus adversarios, hacen generalizaciones y/o conclusiones a
partir de esta figura retérica; el entimema es diferente al silogismo, debido a que el primero, “consta
de dos proposiciones: antecedente y consecuencia, pues suprime la premisa mayor... esta
incompleta la forma e implicito el contenido” (Beristain, 1995, pag. 269).

*En la imagen se muestra a EPN al lado del ex gobernador de Puebla Mario Marin, quien fue
acusado de varios crimenes, los cuales estan documentados por la periodista Lidia Cacho. El
framing verbal, texto escrito se aprecia la frase, dejando a los criminales tomar el control, debido a
gue el partido no promovioé el esclarecimiento del caso Marin-Cacho.
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narrativa con un matiz racional pues la validez del argumento se sustenta con
estadisticas, sin embargo, no se ofrece la fuente; s6lo se da el indicador mas no
los datos como producto de una investigacion. El tema es la comprobacion, en el
framing verbal, texto oral, la voz en off sefiala, veamos la realidad: “siete de cada
seis homicidios a manos del crimen organizado se cometieron en estados
gobernados por Pefia y por el PRI. La gran mayoria de las muertes ocurrieron en
estados gobernados por el PRI”.

El epilogo o frase final es, “la verdad es dura pero es clara, donde el PRI
gobierna, esta la violencia. Pefia, no cumple”, una acusacion definitiva. En el spot
(Violencia) del PAN se dice que, Pefia y el PRI han provocado la violencia, el tema
latente es seguridad. En las secuencias de ataques y respuestas entre candidatos,
identificamos un dialogo, EPN replica® la acusacién del spot (Violencia) del PAN,
con el spot (Seguridad), en el cual el candidato afirma que, “el tema mas doloroso
y preocupante de México es la inseguridad... hay millones de voces que no han
sido escuchadas pidiendo que la estrategia se cambie”. Por una parte, el PAN
culpa a EPN y al PRI de ser la génesis de la inseguridad; por el otro, EPN, en un
spot como protagonista asegura que la estrategia, obviamente de lucha contra el

narcotrafico emprendida en el gobierno de FCH, debe ser cambiada.

* Esta replica la pudimos detectar a través de las versiones que estaban al aire en el mismo
periodo.



FRAME ANALYSIS spot (Violencia)

Framing visual

|

Framing sonoro

Framing verbal

Escenarios Actores . Musica Sonido
Texto escrito Texto oral
CULPAN A OTROS | Pefiay el PRI culpan Musica Efecto de aparicion
DE LA VIOLENCIA | a otros de la violencia instrumental, de texto
EN EL PAIS en el pais pero piano
ELLOS olvidan que ellos
PROVOCARON EL provocaron el
PROBLEMA problema

CULPAN A OTRO:

EN EL PAIS

DEJANDO A LOS dejando a los

CRIMINALES criminales tomar el
TOMAR EL control en los estados
CONTROL que gobiernan.

VEAMOS LA Veamos la realidad:

REALIDAD 7 de siete de cada seis
cada 10 homicidios a manos
HOMICIDIOS a del crimen
manos del CRIMEN organizado se

ORGANIZADO cometieron en

SE COMETIERON estados gobernados

EN ESTADOS por Pefia y por el

GOBERNADOS PRI.

POR PENA Y POR
EL PRI

Efecto de aparicion
de texto y
desplegado de
imagen

Efecto de aparicion
de texto
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14 '

DONDE EL

PRI GOBIERNA ESTA

www.pefianocumple.

com
MUERTES EN
ESTADOS
GOBERNADOS
POR EL PRI

LA VERDAD ES
DURA
Vota por diputados
federales y
senadores del PAN
DONDE EL PRI
GOBIERNA ESTA
LA VIOLENCIA
Pefia NO CUMPLE

La gran mayoria de
las muertes
ocurrieron en estados
gobernados por el
PRI.

La verdad es dura
pero es clara, dénde
el PRI gobierna, esta

la violencia.

Pefia, no cumple.

Efecto de aparicion
de texto

Efecto de aparicion
de texto

Efecto de aparicion
de texto

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Atague directo

Los ataques directos son, aquellos spots que protagoniza el candidato para
cuestionar a su adversario politico, JVM utiliza cinco spots de este tipo®, utiliza la
comparacion como parte de su argumento principal, es decir, ataca personalmente
y provee razones para no votar por su adversario. EI primer spot es, Debate,
emitido desde el 13 hasta el 17 de mayo, estuvo 9 dias al aire y tuvo 35 impactos,
es un spot de comparacion entre JVM y EPN. En el spot se recupera, para la
reconstruccion del argumento, el video del primer debate, la candidata intercala su
propuesta de seguridad y evidencia a EPN como un politico incapaz e
incompetente, a cada propuesta que lanza la candidata, €l repite, se me va acabar
el tiempo; la candidata se asume como diferente a EPN debido a los atributos
(attribute) y propuestas que presenta en el spot. El segundo spot de ataque directo
es hacia EPN, el vehiculo del ataque es la maestra Elba Esther,* la candidata
comienza enunciando el ethos del maestro, continua mencionando que, Elba
Esther Gordillo no frenard mas la educacion de este pais. Pefia nieto ya pacto con
ella. El ataque directo es contra EPN, mediado por la imagen de Elba Esther, es
emitido desde el 18 hasta el 26 de mayo y tiene 31 impactos. El tercer spot, (JVM),
es una pieza audiovisual en la cual ataca a EPN y AMLO desde el 3 hasta el 21 de
junio en 65 ocasiones, es decir, es el spot de atague directo mas emitido durante
su campafia, en tiempo e impactos, por esta razodn sera analizado en este

apartado.

> Etiqueta de las versiones: (Debate), (Elba Esther), (JVM), (EPN) y (AMLO).
*% Elba Esther Gordillo fue lider del Sindicato Nacional de Trabajadores de la Educacién, ex
militante priista y fundadora del partido Nueva Alanza.
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Los ultimos dos ataques protagonizados por JVM son los spots AMLO y
EPN, los cuales se emiten del 10 al 14 de junio con 21 impactos cada uno. En el
spot AMLO, JVM dice, “no van a votar por Lopez Obrador aquellas familias y
aguellas personas que saben el trabajo que nos ha costado conseguir una
hipoteca, tener el crédito para un automévil. Lopez Obrador también va a llevar a
la quiebra a la economia de nuestro pais”, enlaza su ataque a, la estabilidad
econOmica generada por los gobiernos panistas, asegurando que han evitado las
crisis, es decir, el logro panista es exhibido como un elemento que, en palabras de
la candidata, han hecho bien. El formato que utilizé para el spot AMLO, es repetido
en el spot EPN, en el cual la candidata asegura ser, muy diferente a Pefia Nieto,
“él tiene que cuidar primero a sus caciques, €l tiene que responderle a los que
estan involucrados con el crimen organizado, €l tiene que responderle a todos los
intereses que lo han hecho llegar a ser candidato a la presidencia de México”; la
candidata considera que es diferente a EPN porque es honesta, sugiere un rasgo
de personalidad como elemento diferenciador con el candidato priista. Los ataques

directos representan el 28.6% del total de la campafia negativa.

Frame analysis del spot (JVM)

(JVM), es la pieza audiovisual mas emitida de toda la campafia negativa de la
candidata panista, es un ataque directo hacia EPN y AMLO, aungue no menciona
los nombres de sus adversarios, se muestran fotografias en blanco y negro de los

candidatos, ella es la unica con movimiento, voz y color. En contraste, el framing
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visual de los adversarios estd formado por fotografias, quienes carecen de
movimiento, voz, y hay una ausencia de color.

El framing sonoro, esta compuesto por el jingle de campafia, se escucha en
segundo plano. El framing verbal, texto oral del spot es, “en esta eleccion vas a
decidir el México en el que viviremos”, la candidata enuncia tres proyectos, el
propio y el de sus adversarios, adjetiva negativamente el de sus contrincantes y
corporalmente se refiere a ellos a través de sus manos, a la izquierda y a la
derecha.

Sin mencionar el nombre de EPN ni el de su partido, asegura que en esa
eleccion “decidiras entre regresar al México de corrupcién, represion y pactos con
los criminales”, se asocia la imagen de EPN, framing visual, con temas de
corrupcion, represion y crimen, a través del framing verbal, texto oral. A través del
lenguaje corporal de la candidata introduce a la izquierda politica, y menciona a
través del framing verbal, texto oral, “a ese otro México intolerante, violento y de
rencores”, el ataque hacia AMLO es hacia rasgos de personalidad que se
adjetivan a AMLO. El contraste en el ataque hacia los contrincantes es, hacia EPN
en términos de temas; el ataque hacia AMLO, es en términos de atributos, y/o
rasgos de personalidad.

Posterior al ataque, ella se menciona como opcion, pide, “elijamos el
México estable y seguro construyamoslo juntos hombres y mujeres en igualdad.
Soy tu opcién de libertad y de futuro. Con tu voto seré la primera mujer presidenta
de México”. El framing textual del dltimo cuadro es, en primer plano la palabra,
‘PRESIDENTA”, en diferente tamafio de letra “LA MUJER TIENE PALABRA’”,

aparece el imagotipo del PAN, el nombre de la candidata y el slogan.



FRAME ANALYSIS spot (JVM)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

En esta eleccion vas
a decidir el México en
el que viviremos.

Decidiréas entre
regresar al México de
corrupcion, represion

y pactos con los

criminales.

O ese otro México
intolerante, violento y
de rencores.

Mdsica pop, matiz
dinamico

Up beat
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LA ME[ERTIENE PALABRA

62 JOSEFINA

VOTA POR DIFUTADOS FEDERALES Y SENADORES DEL PAN * v jose s

PRESIDENTA LA
MUJER TIENE
PALABRA
JOSEFINA
DIFERENTE
VOTA POR
DIPUTADOS
FEDERALES Y
SENADORES DEL
PAN
www.josefina.mx

Elijamos el México
estable y seguro
construyamoslo

juntos hombres y

mujeres en igualdad.

Soy tu opcion de
libertad y de futuro.
Con tu voto seré la

primera mujer
presidenta de
México.

Josefina, presidenta.

Silencio

Silencio

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Ataque al candidato rezagado

En la dltima etapa de la campafia AMLO, el candidato rezagado, alcanzo a la
candidata retadora. AMLO empez06 la campafia de 2012 como candidato rezagado,
aunqgue tenia un buen nivel de conocimiento por parte de los electores, ocupaba el
tercer puesto en cuanto a preferencias. Al inicio de la campafia se reportaba una
intencion de voto de 12.80 para AMLO, 21.20 para JVM y 36 para EPN (Milenio
GEA-ISA, 2012). JVM después de los cambios en su cuarto de guerra y su fracaso
en la logistica al inicio de su campafia, establece una estrategia de ataque
permanente hacia EPN pero AMLO en la segunda quincena comenzé a repuntar,
quitadndole la titularidad de candidato retador a JVM. Cuando JVM pasa a tercer
lugar, sus ataques se diversifican, su objetivo de ataque se bifurca, AMLO y EPN,
se vuelven el foco de los esfuerzos de la candidata. Pero, cuales son los cambios
que se reportan en la campafia para que la candidata cambiara de objetivo de
ataque. En primer lugar, AMLO durante 90 dias casi duplica la intencién de voto
que reportaban las encuestadoras, paso de una intencién de voto de 12.80% (30
de marzo), a 24.10% (25 de junio) (Milenio GEA-ISA, 2012), es decir, conforme la
eleccion se acercaba ganaba adhesion a su campafia. En segundo lugar, vista la
eleccion desde una perspectiva de horse race, AMLO inicia como candidato
rezagado y logra terminar como candidato retador, expulsando a JVM al tercer
sitio de las preferencias, en términos absolutos la candidata perdio en 90 dias
2.3% de intencion de voto. JVM pierde a finales de mayo el segundo sitio y a partir
del 3 al 21 de junio su objetivo de ataque deja de ser solo EPN, empieza a atacar

también a AMLO.
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Frame analysis del spot (Obrador)

El spot (Obrador) es un ataque de tipo indirecto debido a que el emisor del ataque
es el PAN, el objetivo AMLO. En el spot se hace un recuento, a lo largo del tiempo,
de momentos en los que AMLO habia fijado postura sobre algun tema, pero sin
ninguna contextualizacion o explicacion se emiten fragmentos de discursos del
lider de la izquierda. Los tres ataques contenidos en el spot no proveen al
espectador de un contexto, el ataque se hace a supuestos rasgos de personalidad
del candidato, se busca la creacion de una imagen desfavorable del candidato,
como, un candidato intolerante, antidemocratico y bélico.

Los ataques utilizan la voz (framing verbal, texto oral) e imagen (framing
visual) del candidato en diversos mitines, se extraen fragmentos de sus discursos
y asi se construye el argumento. En el primer ataque el mensaje implicito es que
AMLO impediria la reforma energética. Para el segundo el mensaje implicito es,
AMLO no es institucional, no creyo en el dictamen de las instancias encargadas de
validar la eleccion de 2006, es antidemocratico, no acept6 la derrota de 2006 y
bloqueo Reforma en demanda. Por ultimo, se exhibe al candidato como bélico.
Estos ataques se construyen desde la edicion de videos de AMLO, pero son
frases sueltas e inconexas, que carecen de fundamento y contexto. Finalmente, la
voz en off sefala, “algunas personas nunca cambian”. El color, elemento de la
composicion del framing visual, enfatiza el framing verbal. El contraste de colores
del udltimo frame del spot presenta una imagen en blanco y negro de AMLO,
imagen en la cual se aprecia enojado, combativo. Los rasgos de personalidad

atribuidos desde el PAN a AMLO se exhiben en la imagen estéatica del candidato.



FRAME ANALYSIS spot (Obrador)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Obrador
1996

a apertura de nuevos pozos petroleros

Obrador 1996

Vamos a impedir la
apertura de nuevos
pozos petroleros.

Obrador 2006

Obrador 1996

Vamos a impedir la
apertura de nuevos
pozos petroleros.

Obrador 2006

Mdusica en tono
grave

Sonido de fatalidad
a través de un golpe
y ruptura de
cristales

Sonido de fatalidad
a través de un golpe
y ruptura de
cristales
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Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)

Al diablo con sus
instituciones.
2006 Bloqueo de
Reforma.

Obrador mayo 2012.

La via armada una
posibilidad para
lograr la
transformacion de
los pueblos.

Algunas personas
nunca cambian.
Vota por diputados
federales y
senadores del PAN

Al diablo con sus
instituciones. Bloqueo
de Reforma.

Obrador 2012.

La via armada una
posibilidad para
lograr la
transformacion de los
pueblos.

Algunas personas
nunca cambian.

Mdusica de
suspenso

Silencio

Sonido estridente

Sonido estridente
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Conclusiones del capitulo

La campafa de la candidata retadora, JVM, fue basada en una comunicacion
politica reactiva, no en una estrategia de comunicacion basada en la prospectiva.
Desde el inicio de su campafa, los asesores de JVM no lograron capitalizar sus
fortalezas ni oportunidades, las constantes debilidades y amenazas a las que se
vio enfrentada, finalmente sumaron mas, pues la planeacién estratégica no fue el
eje dominante de la campafa. Como fortaleza JVM tenia que representaba al
partido en el poder®, que su partido habia consolidado la alternancia en el 2000, y
habia mantenido la economia del pais estable, también su condicion de mujer lider.
La mayor debilidad fue su cuarto de guerra, su propio equipo de campafa, primero
con los errores de logistica y después con la comunicacion fallida de sus spots. La
oportunidad la tuvo al iniciar la campafa en segundo lugar en las preferencias,
cuestion que no capitalizé y le hizo caer al tercer sitio. La candidata se vio
amenazada a partir de la escalada en las preferencias que empez6 a tener AMLO,
en la horse race, JVM no volvié a remontar al segundo puesto una vez que AMLO
la rebaso.

JVM no conectd con los electores debido al mal disefio de su imagen y
mensaje, su campafa positiva fue un fracaso; la campafia negativa que dirigié
contra EPN si logro evidenciar las debilidades del candidato puntero, estas
afirmaciones podemos corroborarlas con el movimiento de las preferencias entre

los tres candidatos, JVM, EPN y AMLO. El inicio de la campafia de JVM estuvo

> Se afirma que, “el tema eje de Josefina no fue constante y mantuvo la sombra de las acciones
de gobierno del presidente Felipe Calderdn, su estrategia de atacar a sus dos oponentes tampoco
le resultd” (Virriel, 2013, pag. 19).
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llena de errores en planeacién, imagen, contenido, comunicacién, etc. Una vez
que se dio el golpe de timoén (07 de abril) con la llegada de nuevos asesores, la
tactica cambié y el ataque domino su estrategia. La campafia negativa fue
permanente una vez que inicio, atacO en mayor proporcion a EPN, el PAN
funcion6 como un organismo que pidi6 la rendicion de cuentas del ex gobernador
del Estado de México. Al respecto, Benito Nacif, comisionado electoral explica
porque los spots con la frase Pefia es un mentiroso no fue removido, “creemos
que existen beneficios de tener una ciudadania informada, nuestro rol como
autoridad es no inhibir ni silenciar la discusion sobre temas relevantes para que los
votantes puedan tomar una decision” (Archibold, R. & Malkin, E., 2012). Nacif,
representando al 6rgano electoral, aprobé este tipo de camparfa, como elemento
informativo que propiciaba la discusion y la rendicion de cuentas. Hacia el final de
la campafia, las preferencias eran desfavorables hacia JVM, esto representd un
cambio de objetivo de ataque, agredi6 a AMLO, el ataque fue a su imagen y a
rasgos de personalidad del candidato de la izquierda. El ataque hacia EPN fue
hacia temas y para AMLO hacia su imagen.

En sintesis, la campafa negativa de JVM tuvo como objetivo, en la mayor
parte de la campafia, a EPN; en el momento que JVM pas6 al tercer lugar en las
preferencias su objetivo de ataque incluy6 dafar la imagen de AMLO, la candidata
lo ataco hasta que vio amenazada su posicion y paso de ser candidata retadora a
candidata rezagada. La lectura que realizamos de la campafa es, un candidato
ataca a su adversario desde su discurso, manifiesto, latente o simbdlico hasta que
se convierte en un peligro en su posicion en las preferencias, el destinatario del

ataque esta en funcion del riesgo que representa para el candidato.
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Capitulo 1l

SECUENCIAS DE ATAQUE DEL CANDIDATO REZAGADO

Andrés Manuel Lopez Obrador

*

P I MOVIMIENTO




DIAGRAMA 2, SECUENCIAS DE ATAQUE DEL CANDIDATO REZAGADO,
Andrés Manuel Lépez Obrador, Partido de la Revolucion Democratica, Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de Materiales Version 2.0
(IFE, Histérico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)
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2006: El dafio a la imagen producto del manejo de crisis

El proceso electoral de 2006 evidencid, la imprecision de la legislacion en materia
electoral del sistema politico mexicano, la incapacidad de las autoridades para
resolver problemas concretos y la inhabilidad de los actores politicos para
demandar la impugnacién de la eleccién. La ruptura con los principios rectores®
del arbitro electoral se ponen en evidencia en tres momentos determinantes
(defining moments) de la eleccién: la guerra sucia en el periodo de campanfas, la
comunicaciéon de los resultados electorales y las consecuencias formadas por los
dos momentos anteriores. La eleccion de 2006 impact6 directamente en la forma
en como se organizo la eleccién de 2012, procesos electorales mediados por la
Reforma Electoral de 2007-2008. AMLO fue un actor clave en las dos elecciones,
en ambas se presenté como candidato, segun las autoridades electorales obtuvo
el segundo sitio, y en las dos impugno el resultado.

En 2006 la contienda electoral se inici6 el 19 de enero y terminé el 28 junio,
en el dltimo trimestre de la campafia se atac6 con propaganda negativa al
candidato de la izquierda. Consecuencia del tono en la propaganda politica
aireada en 2006, debido a la compra por parte de particulares de tiempo en Radio
y Television con el objetivo de persuadir al electorado, hubo dos campafas

negativas, la oficial y la orquestada por particulares®®. En la propaganda negativa

*® Los principios rectores del IFE eran: certeza, legalidad, independencia, imparcialidad y
objetividad; actualmente el INE ha integrado un sexto principio, el de la maxima publicidad, el cual
consiste en la difusion de la informacion del Instituto (INE, 2014).

* En términos de eficacia, segun los autores norteamericanos, “A pesar de la posibilidad de un
contraataque, la investigacion ha demostrado que la propaganda negativa puede ser mas eficaz
cuando es patrocinada por un tercero o una fuente independiente” (Kaid, 2004, pag. 173).
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guedaba poco claro el emisor, no asi el objetivo de ataque, en su mayoria AMLO.
No existe documento en el que se detalle la campafia de contraste de manera
holistica pues no se pudieron identificar a los emisores de los spots, cuantos y
cuando habian sido transmitidos, ni la frecuencia con la cual habian sido aireados,
tampoco los efectos® que estos provocaron en el proceso electoral. Lo que si
esta claro es que hubo inequidad en el proceso pues quién podia pagar la guerra
sucia contra su adversario lo hizo sin consecuencias. Con esto no queremos decir
gue los spots de contraste sélo hubiesen sido pagados por particulares pues del
tiempo oficial algunos candidatos lo usaron para defenderse o atacar y/o generar
una imagen negativa del adversario.

Al tono de las campaias se le sumo un hecho relevante, el primer y el
segundo lugar tuvieron una diferencia de menos de un punto porcentual, la cifra
ofrecida por el IFE fue una diferencia del .56% (IFE, Resultados de la Eleccién
2006, 2006). Estadisticamente las inexactitudes aritméticas, tanto en el conteo en
la casilla como en el computo puede caer dentro del margen de error, la
confiabilidad del resultado propicié cuestionamientos. Los resultados del cémputo
final del TEPJF a nivel nacional (IFE, Resultados de la Eleccién 2006, 2006)
reportd que FCH obtuvo 14 916 927 votos, es decir, el 35.89%; AMLO 14 683
096 votos, que representan un 35.33% de un total de 41 557 430 votos (suma de
votos para coaliciones®®, candidatos no registrados y nulos) de una lista nominal

71 374 373 votantes.

" Una aproximacion al anélisis de los efectos de la propaganda negativa es el libro, Campafias
negativas en 2006: ¢cémo afectaron el voto? (Guerrero, M. & Toledo, M., 2012).

*% Las boletas electorales de la eleccion de 2006 permitian al elector votar so6lo por coalicién y no
por partido. Producto de la RE, en la eleccion presidencial de 2012, la boleta electoral se
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Consecuencia del estrecho margen de diferencia y al reporte de
irregularidades del dia de la jornada electoral por parte de sus simpatizantes,
AMLO apel6 a las autoridades electorales hacia el voto por voto, casilla por casilla,
emprendio una movilizacion para invalidar la eleccion de 2006. El conflicto
encontré punto final cuando aparece en el Diario Oficial el dictamen del TEPJF>®
(8 de septiembre), en donde se expone que “de acuerdo con el computo final de la
eleccion, el candidato que obtuvo mas votos en la eleccidon de Presidente de los
Estados Unidos Mexicanos fue el ciudadano Felipe de Jesus Calderén Hinojosa”
(TEPJF, 2006). La consecuencia latente de la suma de irregularidades del proceso
electoral de 2006 se condensé en la Reforma Electoral de 2007-2008%, la cual se
puso a prueba de manera federal en la eleccion de 2012. La campafia presidencial
hacia 2012 comenzo6 con el fallo del TEPJF de septiembre de 2006, el primer

recurso de la izquierda fue incentivar la RE.

desagregé por partido politico con el objetivo de conocer puntualmente el voto por partido. En 2012
también hubo coaliciones registradas pero en la boleta s6lo aparecian los nombres de los partidos
y del candidato; por ejemplo para votar por AMLO podia sélo marcarse PRD, o sélo PT, o s6lo MC,
0 alguna combinacién dual, o todas la anteriores, pero sélo contaban por un voto hacia el
candidato.

¥ El proceso electoral arroj6 al TEPJF al juego politico, en donde su papel no sélo era declarar a
un candidato ganador, obviamente respaldados por los nimeros de la votacion, sino también lo
llevo a dudar de la aritmética vertida en las actas por los ciudadanos el dia de la eleccion por las
irregularidades reportadas desde la izquierda, los magistrados tuvieron el poder de invalidar la
eleccion.

% Esta reforma fue impulsada concretamente por el movimiento emprendido por AMLO, aunque
discursivamente el IFE repara en que son los actores politicos los que la impulsan y no le da la
autoria ni a la izquierda ni a las incompetencias que tuvo la autoridad electoral en 2006. El IFE en
su pagina reporta que, “la reforma electoral de 2007-2008 derogod el Cofipe aprobado en 1990,
recuper0 las demanda de los actores politicos y perfecciond la normatividad electoral” (IFE,
Reformas Electorales, 2008-2009). Es imprescindible sefialar la génesis de la Reforma Electoral en
el contexto y con los actores que la sugirieron, principalmente la izquierda; por ejemplo, es
impensable pensar la creacion del IFE en 1990 sin la caida del sistema de 1988.
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La guerra sucia y la adjetivacién del candidato del lider de la izquierda por
sus adversarios como peligroso® no fue la génesis del desgaste de su imagen,
sino la poca capacidad reactiva, un inadecuado manejo de crisis y un control de
dafos deficiente durante la campafa y en la impugnacién de la eleccion; estos
hechos llevaron al desgaste de la imagen del exjefe de gobierno de la Ciudad de
México. Durante la campafia de 2006 en algunos spots se le adjetivaba como
peligroso, no se habia inoculado ni respondié en tiempo; en campafia reté a la
figura presidencial al llamarla chachalaca®, en un pais donde la cultura politica de
los ciudadanos identificaba al presidente como intocable e incuestionable, en
sintesis un mal manejo de crisis; después de hacerse publicos los resultados
electorales tuvo como estrategia para presionar a las instituciones cerrando
Reforma, un control de dafios deficiente. Esos son algunos ejemplos que
evidencian el mal manejo de los estrategas para construir y reparar la imagen de
AMLO.

En 2012, AMLO, lleg6 a la eleccion con una imagen politica desgastada,
cambié de estrategia, se pronuncioé a favor de la construccion de una Republica
Amorosa y lider de MORENA. El 30 de marzo de 2012, el dia inicial de la

campafia, Milenio GEA-ISA (Milenio GEA-ISA, 2012) report6 una intencion de voto

®. Un analisis de la contextualizacion de la frase, “Lépez Obrador es un peligro para México”, se
encuentra en el libro Dark marketing: propaganda oscura, contradiccién e irracionalidad en la
gzuerra politica contemporanea (Saldafia, 2009).

En el libro, El framing del spot politico, se investiga acerca del framing del protagonista, del
antagonista y del cierre de campafia en la eleccion de 2006. El investigador, Aquiles Chihu,
documenta tres momentos determinantes (Chihu, 2010, pags. 83-88). El incidente “Chachalaca”
(15 de marzo de 2006) es identificado como un momento determinante, el cual se uso6 por “el
equipo de campafia de Felipe Calderén para iniciar su campafa negativa contra Andrés Manuel
Lépez Obrador” (Chihu, 2010, p4g. 87). El primer debate, al cual AMLO no asistié (25 de abril de
2006), el efecto que se identifica es, FCH “se convierte en el candidato puntero en las encuestas”
(Chihu, 2010, pag. 87). Los dos primeros momentos perjudicaron a AMLO al bajar en las
preferencias reportadas por las encuestadoras. En contraste, el segundo debate (06 de junio de
2006), “parecié tener un efecto rectificador y benéfico para Lépez Obrador” (Chihu, 2010, pag. 87).
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por candidato, hacia AMLO de 12.8 y a EPN con un 36, un total de 23 puntos de

ventaja para el priista. Gladwell®

nos ayuda a comprender el desgaste de la
imagen del lider de la izquierda, no son contundentes los efectos de guerra sucia
configurada desde que destap0 sus intenciones presidenciales para la eleccion de
2006, fue un desgaste de su imagen que se ensombrecia constantemente. No es

atribuible a un soélo error sus derrotas, 2006 y 2012, sino la acumulacién de estos

sobre el precedente.

2012: AMLO vy la reconciliacion

La reparacion de imagen (image repair) de AMLO, incluyé un cambio de discurso
e imagen, ésta sincronizacion signific6 coherencia en su mensaje, el cual fue
dividido en el ataque a candidatos y partidos, también en la promocién de atributos
del candidato. Su discurso estuvo enfocado a la promocién de MORENA,
actualmente partido politico. Su imagen fue empresarial, en los spots que
protagoniza el candidato su indumentaria es formal, ademas retomd la
escenografia de Obama (Romero, 2012).

El slogan de campafia de AMLO fue, “El cambio verdadero estad en tus
manos”, dot6 al elector de poder para emprender un cambio verdadero; su

propuesta es un empoderamiento al ciudadano, discursivamente esta en armonia

% En The ethnic theory of plane crashes (Gladwell, 2008) el autor explica que en los accidentes
aéreos hay siete errores humanos consecutivos, un piloto hace algo malo que por si mismo no es
un problema, otro piloto hace un error en la parte superior de eso, un tercer error por encima de
eso y luego vienen otros errores acumulados. El autor asegura que rara vez son problemas de
conocimientos o habilidades, el error son los problemas de trabajo en equipo y comunicacion.
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con el ethos democratico, sin embargo, la democracia mexicana es delegativa y
poco consonante con esta idea.

Los estrategas de AMLO fueron, en la coordinaciébn de la campafa,
Ricardo Monreal; el estratega uruguayo Luis Costa Bonino; el cineasta Luis
Mandoki; Jeslus Ramirez, encargado de la estrategia de campafia en internet
(Archibold, R. & Malkin, E., 2012); César Yafiez, director de Comunicacion Social
de Lopez Obrador (Redaccién ADNPolitico, 2011); Oscar Mondragdn, coordinador
general del sitio AMLO.SI; julio Montenegro, disefiador guatemalteco, quién cred
la imagen grafica de la campafa de AMLO, quien “tomd un estilo tipografico firme
y solido cercano al usado por Barack Obama en la ultima eleccion. Con un
grafismo con los colores mexicanos en la O y un sol amaneciente” (Costa, 2013),
entre otros. La campafa orquestada por los asesores fue, relativamente un éxito,
si bien AMLO no logré ganar la presidencia, resultado del trabajo de campafa
pudo movilizar un millén de votos mas que en 2006 y, en términos de preferencias
reportadas por las encuestadoras, pas6 del tercer puesto al segundo en 90 dias
de campafia, y casi logra duplicar la intencion de voto, se movié de 12.80 (30 de
marzo de 2012) a 24.10 (27 de junio de 2012) (Milenio GEA-ISA, 2012).

La estrategia en Internet de AMLO fue coordinada, como ya se menciong,
por Oscar Mondragén, quién implementé el sitio AMLO.SI®* (AMLO, 2012) (04 de
abril de 2012), como un espacio de “contenidos digitales 'creativos y artisticos' que
atraigan a nuevos seguidores que apoyen Yy difundan la plataforma electoral del
candidato” (Montalvo, 2012). Sitio que sumando a los contenidos en las redes

sociales (Facebook, Twitter y Youtube) viralizé la imagen del candidato de la

% El sitio puede consultarse en la liga http://amlo.si/home/version_anterior (AMLO, 2012).



http://amlo.si/home/version_anterior

75

izquierda en el espacio virtual. La creatividad de los usuarios fue indispensable
para la exhibicion de contenidos vinculados con las propuestas de AMLO. El
trabajo de los especialistas, que llevaron a las redes sociales a AMLO, es por
ejemplo, “la caricatura del Sargent AMLO®® que emula a la portada de Sgt.
Peppers, de la banda britanica The Beatles, en la que Andrés Manuel Lépez
Obrador (AMLO) aparece rodeado de algunos politicos, intelectuales y
empresarios que han sido propuestos para formar parte de su gabinete de
gobierno. La imagen se convirtid en tendencia nacional (Trending Topic) en Twitter”
(Montalvo, 2012).

El candidato de la izquierda comenzé su campafia con el spot
(Reconciliacién)®, un spot con el que pide disculpas por las acciones que
emprendio al perder la eleccion de 2006.

Luis Costa Bonino le dio direccién a la campafia de AMLO, produjo varias
ideas y las materializé en piezas de comunicacion con la colaboracion con el
cineasta Luis Mandoki. Un ejemplo es, el spot Reconciliacion, una pieza de
resignificacion, segun las declaraciones del propio asesor (Costa, 2013), en la cual
se inocul6 al candidato por su determinacién de lucha por la democracia y la paz
en 2006, una justificacion y reivindicacién de sus acciones, las dota de sentido y
el candidato ofrece reconciliarse.

La campafa de AMLO se consolidé en abril y mayo pero los momentos

determinantes, en términos de preferencia para AMLO, es a finales de mayo (22-

% En el apartado, ANEXOS, el lector encontrara la Imagen 1, Sargent AMLO (AMLO, 2012).

% |a campaiia es atipica por definicién, pues en la eleccion previa el candidato ya habia competido,
en ese sentido AMLO no tuvo, segun la tipologia propuesta por el investigador (Chihu, 2010), spots
de identificacion.
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28), cuando revierte su posicibn como candidato rezagado y se posiciona como
candidato retador. La conquista de las preferencias, se vio dafiada por la aparicion
de unas grabaciones de una cena en casa de Luis Creel®”, donde habian asistido
Luis Costa Bonino y Luis Mandoki. ElI primer momento determinante es la
publicacién, en primer plana del diario El Universal®®, del encabezado, “Primo de
Creel pasa 'charola’ por AMLO” (30 de mayo), se reporta que, “segun una
grabacion en poder de EL UNIVERSAL, es Costa Bonino —asesor de la campana
del tabasqueno— el que explica que a la campafa presidencial de la izquierda le
faltan 6 millones de délares para ganar” (Nieto, F. & y Cruz N., 2012). Los ataques
a este tema serian por parte del PRI desde el 10 hasta el 27 de junio en contra de
AMLO, el 30 de mayo se documenta periodisticamente “el charolazo”, hasta el 10
de junio se exhibe el caso a través de spots televisivos.

El segundo momento determinante es cuando el diario Reforma® report6
en primera plana (31 de mayo), “Cierra AMLO brecha”, indicaba una distancia de 4
puntos entre AMLO y EPN, a favor de este ultimo, cifra que se encuentra dentro
del margen de error de las encuestadoras, es un virtual empate. También ese dia
queda fuera de la campafia Luis Costa Bonino, el estratega uruguayo, quién
provoca un dafio a AMLO en dos sentidos, primero, lo deja sin estratega, segundo,

se convierte en un escandalo mediatico su salida y en vehiculo de ataque, por la

" En el apartado del candidato titular, capitulo 1V, se describe el contexto del spot emitido por el
PRIy se hace un andlisis de framing del spot “Honestidad” del PRI.

*® En el apartado, ANEXOS, el lector encontrard la Imagen 2, Primera Plana El Universal, 30 de
mayo de 2012 (Primera Plana El Universal, 2012).

* En el apartado, ANEXOS, el lector encontrara la Imagen 3, Primera Plana Reforma, 31 de mayo
de 2012 (Primera Plana Reforma, 2012).
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supuesta corrupcion del equipo de AMLO. En el mes de junio’® AMLO conservé
su posicion de candidato retador, a excepcién del 16 de junio, sin embargo no
logré cerrar la brecha entre él y EPN, tampoco de despegarse, mas alla del
margen de error, de JVM.

Los adversarios de AMLO lo atacaron con distintos argumentos, el PAN y
su candidata dibuja la formulacion, “Obrador va a impedir el crecimiento de la
industria petrolera y va a llevar a la quiebra la economia del pais”, se le exhibe
como antidemocratico, se le tipifica como bélico. El PRI, no asi su candidato, tildé
al candidato de la izquierda como corrupto, se le etiquetdé como una persona que
no era de confiar, deshonesta, antidemocratica y que provocaria crisis econémica,
estas dos Ultimas etiquetas repetidas por el PAN. La creacién de imagen de un
candidato es una convergencia de marcos y enmarcados de protagonistas y
antagonistas (Chihu, 2010); los estrategas politicos establecen elementos
asociativos o atributos a sus candidatos para crear la imagen de un politico o
dafiarla. Los ataques de los adversarios de AMLO no son una busqueda de
rendicion de cuentas a la gestion del ex jefe de gobierno, ni a las actividades
emprendidas durante su administracion, son una apelacién a la imagen que se le

cred desde la eleccién de 2006, como “Loépez Obrador es un peligro para México”,

"% E| candidato titular, EPN, al ver amenazada su posicién (31 de mayo) cambia su estrategia de no
confrontacion por una de ataque, el evento definido por la prensa como el charolazo es una
oportunidad para iniciar la campafia negativa, primero exhibida en prensa, y después llevada a
television a través del Spot del PRI “Honestidad”. Joaquin Lépez Doriga (1 de junio) entrevista en
su programa de radio a Ricardo Monreal (asesor de AMLO), Luis Videgaray (asesor de EPN) y
Roberto Gil (asesor de JVM) quienes discuten acerca de la grabacién en la cual Luis Costa Bonino
pide 6 millones de ddlares para la campafia de AMLO. Ricardo Monreal dibuja el cambio de
estrategia de EPN, la campafia negativa tomaria prioridad, comenzaria el ataque contra AMLO,
asegura gue este evento es una oportunidad para los adversarios de AMLO para iniciar el ataque,
dice, “como (AMLO) ha presumido ser honesto ese es su punto débil” (Videgaray & Monreal,
Programa de Radio JLD (01-06-2012), 2012).
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intentan destruirlo politicamente a través de argumentos que dafien su imagen, es
decir, no atacan sus propuestas. En 2012 los ataques hacia AMLO, son hacia su
pasado politico y a los atributos con los que lo han etiquetado sus adversarios; en

2006 el ataque habia sido a la posibilidad de que él llegara a ser presidente.

Narrativas de ataque

El diagrama 2", Secuencias de ataque del candidato rezagado, Andrés Manuel
Lépez Obrador, Partido de la Revolucion Democratica, Partido del Trabajo y
Movimiento Ciudadano es, una sintesis de la estrategia del candidato de la
izquierda en la cual se reportan las secuencias de ataque utilizadas por AMLO. La
comunicacién mediatica que realizé durante su campafia en 2012 fue,

e En cuanto a duracion de tiempo, la campafia negativa fue permanente,
comenzo el 30 de marzo y termind el 21 de junio; los ultimos 6 dias sus
spots fueron de llamado al voto.

e En cuanto a numero de versiones, tuvo en total 16, de las cuales 10 eran
positivas y 6 negativas.

e En cuanto a numero de impactos, de un total de 1 041 impactos, ocupd
559 en impactos positivos y 482 en impactos negativos.

Las 6 versiones de spots negativos son: (Una historia), (Multitudes), (Universidad),

(Jovenes), (No tengas miedo) y (Tienen miedo). En este apartado se examinan

"Enel apartado, ANEXOS, el lector encontrara la Tabla 2, Datos generales, Andrés Manuel Lopez
Obrador, Partido de la Revolucion Democrética, Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano, tabla
gue nos ofrece una primera visual de la campafia de AMLO, una sintesis vertical de la estrategia
del candidato rezagado.
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cuatro spots que por sus frecuencias en los tiempos de emisiéon son los mas

representativos de la campafa.

Atague a la imagen de los partidos
Frame analysis del spot (Una historia)

La estrategia de AMLO se enfoco, al inicio de la campafia, en atacar la imagen de
los partidos "2, el spot (Una historia) ocupé una parte importante del tiempo
disponible para el movimiento progresista, estuvo desde el 30 marzo hasta el 5
mayo, tuvo una duracion de 37 dias en televisidon y un total de 217 impactos de un
total de 482 de la campafa negativa del tabasquefio; un spot de bajo costo, es un
stock de fotografias con una narrativa que teje 82 afios de la historia de México.
De los aspectos relacionados con el componente auditivo, framing sonoro, se
encontré que si hay sonido en el spot, el cual se encuentra en segundo plano, los
sonidos estan compuestos por una cancion, efectos, gritos y aplausos. En cuanto
a la narracion, framing verbal, texto oral, esta se encuentra en primer plano, la
narracion se realiza por una voz en off, el tono de voz es informativo y emotivo, la
narracion se realiza desde el lenguaje formal.

En el framing verbal, texto oral, encontramos tres semas argumentativos
corrupcion, cambio y narcotrafico. El primer sema argumentativo tiene como
objetivo dafar la imagen del partido y no del candidato priista, el discurso no es
manifiesto sino latente. La frase del narrador es, “setenta afios de corrupcién como

sistema de gobierno”, la formulacion morfofonémica que se deduce es, el PRI es

"2 para consultar un analisis exhaustivo de la construccion-reparacion de la imagen de los partidos
politicos, revisar La imagen de los partidos politicos en México (Chihu, 2014 a).
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corrupto. El segundo sema es, “las ansias de cambio de todo un pueblo. Doce
afos de una accion que defraudd esas esperanzas”. El objetivo de ataque es el
PAN, refiere al cambio que habia prometido el panista Vicente Fox en el afio 2000,
candidato ganador de la contienda que quit6 al PRI de la silla presidencial
después de 70 afios. Se sugiere que no hubo cambio, que el PAN y la accién de
cambio que prometi6 Fox no se materializ6. El tercer sema argumentativo se
realiza cuando el narrador enuncia, “una guerra que enluto a 60 mil familias”, se
refiere a la guerra contra el narcotrafico que emprendié el panista FCH. La
formulacion morfofonémica que se deduce del segundo sema es, el PAN no es
cambio; el tercer sema victimiza a los afectados por la guerra contra el narcotréfico.

En el epilogo del spot el narrador asegura que, “el cambio verdadero es
construir juntos una nueva historia de justicia, de paz y de fraternidad para
México”, esta argumentacion termina con la monocromia, el color y el movimiento
se hacen presentes. La voz del narrador deja de ser informativa y lineal, se hace
expresiva, el discurso se acompafa, el framing sonoro, con gritos y aplausos. Un
video de AMLO aparece, €l se encuentra en espacios abiertos, en medio de
mitines, cercano a la gente. El spot comienza con una serie de fotografias desde
las que se apela al pasado priista y panista, de manera latente y no manifiesta,
cuando termina el flash back de las fotografias en blanco y negro y el pasado, el
spot se inunda de color y movimiento, la voz en off cambia de tono.

Existe en la retdrica visual y en la narracion una apelacion directa al pasado,
a la memoria histérica, en ese sentido se da una argumentacion de tipo racional
pues esta basado en hechos; se apela que el votante suba al carro ganador

cuando el narrador menciona, “el cambio verdadero es construir juntos una nueva
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historia de justicia, de paz y de fraternidad para México”, el pronombre personal de

nosotros’® se dibuja al mencionar, juntos se puede construir una nueva historia.

3 Concepcion Virriel, en el articulo “Elecciones 2003: spots politicos y cultura politica”, analiza el
discurso en los spots, concluye que la configuracion mental, ellos y nosotros, es un elemento
“importante en un discurso para acercarse al electorado y obtener una identificacion” (Virriel, 2004,
pag. 156). Parte fundamental de las estrategias de marketing es, segmentar los mercados basados
en sentimientos de identificacion siendo este un elemento de pertenencia e inclusién, del
electorado hacia un partido o candidato. La autora afirma que “los actos de habla sugieren que el
emitir un discurso representa tomar una postura frente a una accion social, ademas de la
participacion en la interaccion social” (Virriel, 2004, pag. 145). Los discursos narrados en los spots
son, como dice la autora, un reflejo no sélo de la cultura politica de la sociedad, desde y hacia, a la
gue son emitidos; son una confrontacion ideolégica entre “los grupos que disputan la razén
'nosotros' y 'ellos” (Virriel, 2004, pag. 144). Las estrategias de campafia, y elementos como la
propaganda politica, deben buscar esta identificacién entre el electorado y, el candidato y/o partido
politico, a través de lo que menciona Virriel, la configuracion mental ellos y nosotros.



Framing visual

FRAME ANALYSIS spot (Una historia)

Escenarios

Framing sonoro

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Una historia de un

pais de hombres y

mujeres de coraje

gue revolucionaron
su tiempo.

Setenta afios de
corrupcion como
sistema de gobierno.

Las ansias de cambio
de todo un pueblo.
Doce afios de una
accion que defraudo
esas esperanzas.

Mdusica instrumental
nostalgica, violines
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AMLO

"UPRESIDENTE

AMLO
Andrés Manuel
Lépez Obrador
PRESIDENTE 2012

Una guerra que
enluto a 60 mil
familias.

La historia de México
es también la historia
de hombres que
luchan por la
dignidad de todos.
El cambio verdadero
es construir juntos
una nueva historia
de justicia, de paz y
de fraternidad para
México.

Giro melédico,
Musica instrumental
efusiva , platillos
(la pista es la
misma aunque
tiene un matiz
dinamico)

Gritos efusivos

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Ataque a la imagen de los candidatos
Frame analysis del spot (Multitudes)

(Multitudes) es un spot que se emiti6 desde el 06 de mayo hasta el 15 de junio,
durante 41 dias tuvo 108 impactos, es un spot de ataque a la imagen de los
candidatos, el ataque es tacito pues en el framing verbal, texto oral y escrito esta
ausente la acusacion del narrador, sin embargo, en el framing visual encontramos
la imagen de EPN y JVM.

En el exordio el framing verbal, texto oral, la voz en off dice, “hay apoyos de
papel que se compran y se venden, que al final se los lleva el viento”. En el
framing visual aparece un espectacular primero del candidato priista, que es
arrancado, debajo esta el espectacular de JVM. De acuerdo con la metodologia
empleada, se identifico el atague como compra de votos, pues aunque en la
narracion no se hace explicita esta situacion, se ilustra el mensaje a través de la
imagen.

En contraste se expone la propuesta de AMLO, en el framing verbal, texto
oral, la voz en off continua, “pero hay apoyos de verdad construidos con
convicciones, con lealtad, con esperanza”. En el framing visual aparecen cuatro
imagenes del candidato a las cuales se les realiza un acercamiento de camara,
dos a color y dos en blanco y negro, aunque no hay movimiento si se pueden leer
las imagenes, en las dos primeras la distancia interpersonal entre el candidato y el
actor es intima, en las dos ultimas aparece como lider de grupos pequefios.

El framing verbal, texto oral, del siguiente cuadro es, “con Andrés Manuel

vamos a ganar la presidencia de México porgue él esta ganado pueblo por pueblo,
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ciudad por ciudad, el corazén y la confianza de quienes quieren un cambio
verdadero. Andrés Manuel es capaz de poner en movimiento los suefios de todo
un pueblo y de acompafarlos hacia un objetivo comin de justicia y de

fraternidad” .

El framing visual, cambia la imagen de fotos a videos a color con
AMLO como lider de grandes masas, se muestran imagenes de mitines, el
argumento se cierra con una foto de un mitin en el zécalo.

En el epilogo, framing verbal, texto oral, la voz en off enuncia, “Andrés
Manuel presidente”, el framing visual del cierre del spot se presenta a AMLO en
angulo contrapicado, dando al espectador una sensacién de superioridad del
candidato, a través de esta técnica fotografica se comunica poder o superioridad.

El framing verbal, texto escrito cierra el spot con la frase, “Vota por los candidatos

a diputados y senadores del PRD, AMLO PRESIDENTE 2012”.

" Es importante enfatizar la forma en la cual llaman al candidato, Andrés Manuel, con esto se evita,
aunque sea discursivamente, la asociacion de Loépez Obrador como un peligro.



FRAME ANALYSIS spot (Multitudes)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Hay apoyos de papel
gue se compran y se
venden,

que al final se los
lleva el viento.

Pero hay apoyos de
verdad construidos
con convicciones,
con lealtad, con
esperanza.

Instrumento de
cuerda, acorde

Mdusica folklorica

Efecto de viento

Efecto de viento
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Vota por los
candidatos a
diputados y
senadores del PRD

AMLO
PRESIDENTE 2012

Con Andrés Manuel
vamos a ganar la
presidencia de
México porque él
esta ganado pueblo
por pueblo, ciudad
por ciudad, el
corazény la
confianza de quienes
quieren un cambio
verdadero.

Andrés Manuel es
capaz de poner en
movimiento los
suefios de todo un
pueblo y de
acompafarlos hacia
un objetivo comun de
justicia y de
fraternidad.

Andrés Manuel
presidente.

Silencio

Gritos efusivos

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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FRAME ANALYSIS spot (Multitudes)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Hay apoyos de papel
gue se compran y se
venden,

que al final se los
lleva el viento.

Pero hay apoyos de
verdad construidos
con convicciones,
con lealtad, con
esperanza.

Instrumento de
cuerda, acorde

Mdusica folklorica

Efecto de viento

Efecto de viento
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El momento determinante

El incidente de la IBERO, es lo que los expertos llaman un momento determinante
en la campana, el cual es, “un suceso que ocurre durante el debate, o en cualquier
coyuntura de la campafa electoral y que se convierte en el mas memorable
aspecto de la campafna” (Chihu, 2010, pags. 83-88). El momento determinante de
la eleccion de 2012 fue el surgimiento del movimiento #yosoyl32, un
cuestionamiento directo al vinculo entre EPN vy las televisoras, actor descrito por
los estudiantes como un poder factico. EI movimiento #yosoyl132 era apartidista y
buscaba la democratizacion de los medios de comunicacion, los jovenes, un grupo
de edad supuestamente apolitico, viralizaron en redes sociales un movimiento de
protesta, proveniente de “un estrato social del que nadie, reconocen, esperaba
que visibilizara su inconformidad” (Mufioz Gloria, et al.,, 2012, pag. 32). Este
evento fue retomado por AMLO, se convirti6 en parte de su estrategia, fue una
oportunidad de captar un target potencial, los jovenes; aunque el movimiento
#yosoy132 no favorecié tacitamente a AMLO. ElI movimiento #yosoyl132 tuvo su
génesis en un grupo de jovenes, con un nivel de escolaridad y nivel
socioeconémico alto, aunque después se convirti6 en “la sefa de identidad
principal de una generacién” (Mufioz Gloria, et al., 2012, pag. 7) que incluyé a
universitarios provenientes de instituciones privadas y publicas.

La visita de EPN a la Ibero (11 de mayo) tuvo 2 efectos, el surgimiento del
movimiento #yosoy132 y un cambio en la intencién voto que alcanzé su momento
culminante con el reporte, en primer plana del diario Reforma, de una distancia de

4 puntos entre EPN y AMLO (31 de mayo) (Primera Plana Reforma, 2012). El
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manejo de crisis de EPN fue deficiente, las declaraciones de Coldwell y Escobar
en Radio Ibero manifestando su inconformidad con lo sucedido, José Carrefio
(Director de la Divisidn de Estudios Profesionales de la Ibero) declaré que lo
sucedido tenia “técnicas atenquistas que los estudiantes no tienen” (Mufioz Gloria,
et al., 2012, pag. 48). Estos hechos orientaron a los estudiantes a generar un
video (14 de mayo) titulado 131 alumnos de la Ibero responden (131 alumnos de
la Ibero responden, 2012), fue el inicio de la protesta. Denise Dreeser present6 en
su noticiero el video (14 de mayo) y dijo, “no estan solos chavos, porque somos
mas de 131, yo soy el 132" (Mufioz Gloria, et al., 2012, pag. 48). La respuesta
institucional fue dada por el rector, José Morales Orozco, quien apeld al respeto y
la libertad de expresion de los alumnos, en la carta el rector de la Ibero opind, “la
Universidad considera que asumir que la movilizacion de sus estudiantes obedecio
a algan tipo de manipulacion interna o externa es insultar su inteligencia y libertad”
(15 de mayo) (Vivas, 2012). AMLO declaré a el movimiento #yosoy132 como una
ayuda contra Pefia, frase que aparecio en primera plana del periédico Milenio (28
de mayo) (Kiosko.net, 2012).

AMLO inicié con una intencién de voto de 12.80% (30 de marzo) (Milenio
GEA-ISA, 2012), durante el mes de abril gano 5.1 puntos, cifra que no le sirvié
para alcanzar a JVM pero si para estrechar su distancia con la candidata retadora
y el candidato puntero, AMLO termin0 ese primer mes de campafa con una
preferencia de 17.90% (30 de abril) (Milenio GEA-ISA, 2012), siguié como
candidato rezagado. El mes de mayo rebaso a JVM, se reportaba una intencion de
voto para la candidata de 19.80%, para AMLO de 21.80% (31 de mayo) (Milenio

GEA-ISA, 2012), varios factores permitieron este hecho, el efecto del movimiento
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#yosoyl132, el mal manejo de crisis de los estrategas de EPN para el incidente, el
abanderamiento de AMLO como un lider de joévenes y la campafia negativa del
mes de mayo de JVM y de AMLO, se movieron las preferencias y la posicion de
AMLO como candidato rezagado.

A través de los spots (Universidad) y (Jovenes) el equipo de AMLO utilizo la
crisis que sufri6 EPN en su visita a la Universidad Iberoamericana hacia la
vinculacién con este target potencial. AMLO utiliz6 este momento determinante
como una oportunidad, utilizé esta coyuntura politica. El spot (Jovenes) tiene como
vocero a una serie de jovenes que exponen razones por las cuales AMLO debe
ser presidente, a través del framing verbal, texto oral “Andrés Manuel necesita a
mi generacion para poder lograr el cambio verdadero”, quedaba enmarcada la
postura de los jovenes. El spot (Jovenes) tuvo 50 impactos y estuvo 14 dias al aire,
desde el 03 de junio hasta 16 de junio, este spot buscé el liderazgo de AMLO

hacia este grupo en la Ultima etapa de campana.

Frame analysis del spot (Universidad)

(Universidad) es un spot que se emitié desde el 20 de mayo hasta el 15 de junio,
durante 27 dias tuvo 65 impactos, es un spot clave de la campafia debido a que
sintetiza el incidente de la Ibero que habia tenido EPN, esta crisis represent6 una
oportunidad para AMLO. Los estrategas de AMLO encontraron, a raiz del
incidente en la Universidad Iberoamericana, un target potencial, los jévenes; era
una eleccion histérica para este grupo poblacional, intentaron conectar a través de

estas piezas con el target de mayor peso en la eleccion. El spot (Universidad) fue
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construido con base en el recibimiento que le dieron a EPN en la Universidad
Iberoamericana, hecho que desencadend en la critica por parte de los
universitarios, hacia el candidato y su pasado politico. Los didlogos por la
democracia cristalizaron en un movimiento gestado en redes sociales, que se
autonombro #yosoy132.

El spot (Universidad) tiene una construccion del argumento con base en
videos de la visita de los candidatos, EPN y AMLO, a universidades privadas; el
enmarcado de las imagenes retrata el recibimiento hacia los candidatos y la
desaprobacion y aprobacion de los jovenes universitarios hacia ellos. El framing
verbal, texto oral esta compuesto por gritos, extraidos del video original, en el spot
se escucha, “Fuera Fuera Fuera Fuera Fuera Pefa Fuera Pefia Fuera Pefia Fuera
Pefia Fuera Pefia Fuera Pefa”. El framing verbal, texto escrito en el primer cuadro
se presenta la leyenda, “Asi recibieron a Pefia Nieto en la Universidad
Iberoamericana”, con letras blancas y fondo negro. En los siguientes cuadros, el
framing verbal texto escrito es, “Pefia Nieto Ibero, Ciudad de México 11-05-2012,
esta leyenda se acomparfa con un framing visual, de diversos videos en donde se
ve primero a EPN dando un discurso; el siguiente cuadro, se aprecian alumnos
con cartulinas con textos y dibujos alusivos a CSG.

El cuadro a destacar es en el que se coloca a EPN en plano cenital, el cual
es una vista perpendicular del sujeto, lo coloca en una posicion de inferioridad, es
un efecto provocado por la posicion de la camara, combinado con el angulo en el
cual es visto el actor, en este caso EPN. Luego se aprecia una mixtura de
imagenes de protesta y a EPN en segundo plano. Este cuadro contrasta con la

imagen de la campafa del priista, “la iconografia de su campafa se basé en
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planos contrapicados, es decir, imagenes captadas de abajo arriba que buscaban
engrandecer la figura del personaje...su intencién estética es imponernos
determinada visién sobre el relato” (Mufioz Gloria, et al., 2012, pag. 16), el plano
cenital del spot (Universidad), es un encuadre fotografico, que visibiliza a EPN
como vulnerable.

El contraste del spot es el enmarcamiento que se hace de la visita de AMLO
a la universidad Iberoamericana y al Tecnologico de Monterrey; el framing verbal,
texto oral es, “Presidente. Presidente. Presidente”. El framing verbal texto escrito
es, un cuadro que solo contiene un segundo plano en negro y letras blancas que
dicen, “Asi recibieron a Andrés Manuel”’. En los siguientes cuadros aparecen
videos de tres universidades Ibero, Ciudad de México; Ibero, Puebla; y TEC de
Monterrey, estos acompafiados de las leyendas, “Andrés Manuel Ibero, Ciudad de
México 23-04-2012; Andrés Manuel Ibero, Puebla 13-04-2012; y Andrés Manuel
TEC, Monterrey 22-04-2012”. La voz en off refuerza el mensaje en el epilogo con
el framing verbal, texto oral “Andrés Manuel Presidente” y con el framing verbal

texto escrito, “AMLO ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR PRESIDENTE 2012”.



FRAME ANALYSIS spot (Universidad)
Framing sonoro

) Framing verbal , . )
Escenarios Actores - 9 Mdusica Sonido
Texto escrito Texto oral

Framing visual

Efecto de aparicion

Asi recibieron a Peiia Nieto Asi recibieron a
en la Universidad Iberoamericana Pefia Nieto en la de texto
Universidad

Iberoamericana.

Pefa Nieto Ibero, Fuera. Fuera. Fuera. Abucheo
Ciudad de México Fuera.
11-05-2012.
Abucheo

Fuera Pefa. Fuera
Pefa. Fuera Pefa.
Fuera Pefa. Fuera
Pefia. Fuera Pefa.

Peiia Nieto
Ibero, Ciudad de México 11-05-12




Asi recibierona
Andrés Manuel

Andrés Manuel
Ibero, Ciudad de México 23-04-12

. ~
/

Andrés Manuel
TEC, Monterrey 22-04-12

PRESIDENTE

2012
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Asi recibieron a
Andrés Manuel.

Andrés Manuel
Ibero, Ciudad de
México 23-04-2012.

Andrés Manuel
Ibero, Puebla 13-04-
2012.
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Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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El miedo como vehiculo de ataque

El cierre de campafia tuvo dos spots en los cuales se menciona al miedo como el
elemento principal, las piezas son (No tengas miedo)” y (Tienen miedo), estas
constituyen una respuesta a los ataques que se empezaron a verter
mediaticamente contra AMLO. Los ataques de JVM fueron los spots (JVM),
(AMLO) y (Obrador) (3 hasta el 14 de junio); EPN ataco a través de los spots de
candidatos a diputados y senadores, las piezas del priista fueron, (No esta con
Lépez Obrador), (Honestidad), (Lopez Obrador) y (Manipula elecciones) (10 hasta

el 27 de junio).

Frame analysis del spot (Tienen miedo)

(Tienen miedo) es un spot protagonizado por cinco personajes con la mascara de
diversos politicos, la narraciéon es, “tengo miedo porque ya nadie se cree mis
encuestas”, dice EPN; “tengo miedo porque el gabinete de Lopez Obrador si es un
gabinetazo”, sefala, VFQ); “tengo miedo porque ya se despertaron”, comenta EEG;

“tengo miedo porque ya no sabemos cémo provocarles miedo”, expone, CSG;

” (No tengas miedo) es un spot de respuesta que protagoniza AMLO, en el cual no deja claro quién
impidié que en 2006 llegara a la presidencia, el framing verbal, texto oral es, “los mismos que en el
2006 impidieron el cambio y llevaron al pais a esta grave crisis, a hora que su candidato Pefia
Nieto se les esta cayendo y yo llevo la delantera han iniciado de nuevo la guerra sucia en mi
contra”. El enmarcado que realiza es una presentacion de él como candidato puntero, atacado por
sus adversarios. El framing verbal, texto oral es, “no te dejes engafiar y ten confianza”, el
candidato desactiva las acusaciones de sus adversarios argumentando que son un engafio, al
tiempo que pide que tengan confianza en él. El candidato pronuncia, “tengo tres principios que me
guian no mentir, no traicionar y no robar”; AMLO construye su argumento mediante la negacion de
rasgos asociados a un mal politico y se presenta como un politico que dice la verdad, no traiciona y
es recto.
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‘tengo miedo, porque evidentemente, como he sefialado, tengo miedo”, cierra,

EPN; un ciudadano se quita la mascara de EPN, dice, “Yo ya no tengo miedo”.



FRAME ANALYSIS spot (Tienen miedo)

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito Texto oral

Musica

Sonido

Tengo miedo porque
ya nadie se cree mis
encuestas.

Tengo miedo porque
el gabinete de Lépez
Obrador si es un
gabinetazo.

Tengo miedo porque
ya se despertaron.
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Tengo miedo porque
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Andrés Manuel
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PRD.

Efecto de
desenmascaramien
to

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Conclusiones del capitulo

AMLO al inicio de la campafia (30 de marzo de 2012) (Redaccion Parametria,
2012), tenia un nivel de conocimiento, a nivel nacional, de 99%; sin embargo, la
opinién efectiva’ hacia el lider de la izquierda era de 5 puntos. AMLO, inicié la
campana presidencial de 2012 con una imagen negativa, generada por el
inadecuado manejo de crisis que mostré en 2006, sumado a la poca capacidad
reactiva en momentos determinantes, y a un control de dafos deficiente entre
2006 y 2012. Los eventos anteriormente descritos provocaron que AMLO en 2012
empezara la campafia para la eleccibn presidencial con un spot de
(Reconciliacidon), pieza audiovisual que simbdlicamente le permitio disculparse con
México y reparar su imagen. En abril, AMLO inicio como candidato rezagado Y,
JVM como candidata retadora, la estrategia de la panista fue la campafia negativa
hacia EPN, la cual tuvo un efecto boomerang’’ y la llevo a perder el segundo sitio

en mayo.

’® La opinion efectiva resulta de restarle a la opinién positiva (+) la opinién negativa (-) (Redaccion
Parametria, 2012).

" Garcia Beaudoux y Orlando D'Adamo publican en 2013 un Propuesta de una matriz de
codificacion para el analisis de las campafas negativas acerca de las campafas negativas, el
elemento que nos interesa destacar es la explicacién de los efectos de las campafias negativas,
pueden tener un efecto boomerang, pueden tener como efecto el sindrome de victima o pueden
provocar un doble deterioro (Garcia-Beaudoux, V. & D'Adamo, O., 2013, p4g. 10). Una evidencia
empirica de las descripciones anteriores la encontramos en las elecciones recientes; por ejemplo,
del efecto boomerang, después de iniciar su campafa negativa JVM cae al tercer sitio de las
preferencias. Del segundo tipo, el ejemplo es la ridiculizacién que hace FLO en el debate
presidencial hacia su persona; tratando de victimizarse expone que, VFQ lo habia llamado
chaparro, mariquita o la vestida’’, este hecho en lugar de visibilizar la intolerancia de VFQ hacia la
diversidad sexual, el candidato panista le da el spin y atacar al PRI, asegurando que, a mi tal vez
se me quite lo majadero pero a ustedes lo mafiosos, o malos para gobernar y lo corruptos no se
les va a quitar nunca. El priista FLO buscaba un efecto de victima, al final tuvo un efecto
boomerang. Un ejemplo del efecto del sindrome de la victima, podemos identificarlo en la
movilizacion emprendida desde la ciudadania y AMLO en el caso del desafuero en 2004-2005. El
efecto del doble deterioro podemos encontrarlo en la elecciéon del 2006, la campafia de FCH vy
AMLO fue fundamentalmente negativa.
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Durante mayo, AMLO potencializ6 sus estrategias, después del primer
debate (06 de mayo) AMLO subié al segundo lugar de las preferencias (07 de
mayo), con una preferencia de 19.50%, en relaciéon con JVM con 18.80% (Milenio
GEA-ISA, 2012). El efecto del movimiento juvenil #yosoy132 favorecié a AMLO, la
visita de EPN a la Ibero es la génesis de una critica al candidato priista y a
Televisa. En el mes de mayo, AMLO, afianzé su posicion como candidato retador;
sin embargo, tuvo 2 momentos determinantes, uno negativo a su imagen, debido a
que es cuestionada su honestidad por el denominado charolazo, situacién que lo
obliga a perder al estratega Luis Costa Bonino (30 de mayo) por las grabaciones
filtradas desde EI Universal (Primera Plana El Universal, 2012). El segundo
momento determinante, es positivo para el candidato debido a que se reporta, a
través de la encuesta de Reforma, una cercania de 4 puntos entre AMLO y EPN
(31 de mayo) (Primera Plana Reforma, 2012).

En el mes de junio, tiene lugar el segundo debate (10 de junio), después del
debate las encuestadoras reportan que AMLO afianza su posicion como candidato
retador (Milenio GEA-ISA, 2012); también es el inicio de la campafia negativa de
JVM, y EPN, a través de los candidatos a diputados y senadores del PRI, contra
AMLO. La campafa finaliz6 el 27 de junio de 2012. Como ya se mencioné
anteriormente, aunque AMLO no gano la presidencia, su campafia fue un éxito,
moviliz6 un millén de votos mas que en 2006 y, pas6 de ser un candidato
rezagado a un candidato retador en 90 dias de campafa, al casi duplicar la
intencion de voto, se movio de 12.80 (30 de marzo) a 24.10 (27 de junio) (Milenio

GEA-ISA, 2012).
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En sintesis, una de las fortalezas de AMLO es el alto nivel de conocimiento
que tiene en la poblacion mexicana; ademas de la congruencia en la imagen que
ha buscado generar, en su gestion como jefe de gobierno buscé formar una
imagen de un politico honesto, trabajador y honrado (Kuschick, 2009 a, pag. 184);
en la campafa de 2006 como un politico que reivindic6 la austeridad como
principio que le guia (Chihu, 2010, pag. 53); en 2012, se mostr0 como una
persona que no miente, no traiciona y no roba’®. También, es conveniente
destacar su capacidad de movilizar multitudes, AMLO ha convertido en escenario
de sus reuniones el zécalo de la Ciudad de México, desde el proceso de
desafuero, pasando por las convocatorias de la presidencia legitima, hasta sus
cierres de campafia (2006 - 2012), simbolo de su poder de convocatoria, ha
logrado movilizar hasta 400 000 de simpatizantes en este sitio. Su cierre de
campafia, en la reciente eleccion (27 de junio), la Secretaria de Seguridad Publica
del DF, calculaba una afluencia de 200 000 personas (Chouza, 2012).

La oportunidad de AMLO, durante la campafa, fue el #yosoyl132, actor que
no le manifestd su apoyo tacitamente pero la movilizacién de jovenes en contra de
EPN y el cuestionamiento de Televisa como actor incidente en la eleccion
presidencial reportaron a AMLO un beneficio. En términos cuantitativos, el
movimiento #yosoy132, visibiliz6 a un target potencial de votantes, los jovenes.

Las debilidades de AMLO son, no tiene un acompafamiento editorial a su
favor en las cadenas de mayor alcance. Al inicio de la campafia AMLO tenia,

segun la encuestadora Parametria, un nivel de conocimiento a nivel nacional del

"® En el spot No tengas miedo, en el framing verbal, texto oral, AMLO dice, tengo tres principios
gue me guian no mentir, no traicionar y no robar.
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99%, sin embargo, la opinidn efectiva hacia el lider de la izquierda era de 5 puntos,
la mala imagen de AMLO es producto del inadecuado manejo de crisis, la poca
capacidad reactiva y el control de dafos deficiente en los momentos
determinantes’.

La amenaza del candidato es el framing del antagonista, es decir, la imagen
que han creado de AMLO sus adversarios, “LOpez Obrador es un peligro para
México” (2006). En el articulo, “La construccion de la imagen de Lépez Obrador en
los spots de sus adversarios”, Silvia Gutiérrez Vidrio reporta los argumentos con
los que se intentd dafiar la imagen de AMLO en 2006, “los topicos centrales eran
basicamente los siguientes: la intolerancia, el populismo, el autoritarismo, el
peligro, la represion, las deudas y las crisis econdmicas” (Gutiérrez, 2007, pag. 40).
Los adjetivos con los cuales fue descalificado AMLO en 2006 fueron repetidos en
la eleccion de 2012, la candidata panista asegur6 que, AMLO llevaria a la quiebra
a la economia del pais, impediria el crecimiento de la industria petrolera, ademas
advirti6 que era antidemocratico y bélico; los argumentos tuvieron la misma linea
de ataque. EPN también atac6 a AMLO en la eleccion de 2012, lo adjetivd como
antidemocratico, corrupto, no es de confiar, es deshonesto, es crisis econémica.
Con base en la investigacion de Silvia Gutiérrez (2007) y la presente investigacion,
se puede afirmar que, la imagen de AMLO, por parte de sus adversarios, esta bien

definida y ha permanecido en el tiempo.

" El comunicador Leopoldo Gémez, en el programa Tercer grado (Tercer grado AMLO, 2012),
muestra datos acerca de la equidad en cobertura periodistica de Televisa, sin embargo no se
detalla si la cobertura fue positiva, negativa o neutral.
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Capitulo IV
SECUENCIAS DE ATAQUE DEL CANDIDATO PUNTERO

Enrique Pefia Nieto




DIAGRAMA 3, SECUENCIAS DE ATAQUE DEL CANDIDATO PUNTERO,
Enrique Pefa Nieto, Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de México
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Precampana

La aspiracion presidencial de EPN queda impulsada politicamente desde el grupo
Atlacomulco®, que mediaticamente visibiliza su imagen a través de una estrategia
integral de comunicacién, compuesta de una campafia publicitaria® en la cual se
mostrarian sus acciones de gobierno (16 septiembre de 2005 — 16 septiembre de
2011), y una campafia enfocada a la difusién de su vida personal.

EPN difundié su gestion como gobernador del Estado de México a traves de

la campafia “Compromiso Gobierno que cumple”®

, empresa que le permitiria una
construccion de su imagen a nivel nacional, con un gasto aproximado (2005-2010)
de 646. 6 millones de pesos®. En 2005, en el Estado de México se gast6 6.9 mdp
en Comunicacion Social y Publicidad, para 2010 se gastaron 128 mdp, es decir,
hubo un crecimiento de 1335% (Articlel9, 2011). Las voceras de las acciones

emprendidas por el Gobernador del Estado de México fueron la actriz Angélica

Rivera y la cantante Lucero (Campafa, 2008).

8 para consultar la genealogia del grupo de Atlacomulco, revisar Negocios de familia (Cruz J. &.,
2009).

8 The Guardian reporta el presunto vinculo entre Televisa y EPN, exhiben documentos en los
cuales se detalla el gasto en radio, television y revistas del ex gobernador del Estado de México. El
gasto en publicidad durante 6 afios es una campafa propagandistica para la construccion de la
imagen de EPN, es decir, se utilizaron recursos publicos para la construcciéon de su candidatura
presidencial (The Guardian, 2012). Este tema no es nuevo, Gutiérrez, asegura que en la contienda
de 2006 hubo intromisién de las televisoras, ofrece un par de ejemplos que sustentan su
argumento, en dos programas con alto raiting quedaron manifiestas las preferencias de Televisa,
en la “telenovela La fea méas bella, dos protagonistas, invitaron a la audiencia a votar por el
candidato del PAN” (Gutiérrez, 2007, pag. 51); y en el programa de sétira politica, El privilegio de
mandar, “implicitamente Televisa daba por ganador a Calderon” (Gutiérrez, 2007, pag. 51).

82 Segun, Jorge Inzunza Diputado del PAN LV Legislatura, “esos 608 compromisos son un poco
mas del 2% del presupuesto del Estado, eso nos ilustra muy claramente que es una campafia con
un disefio de mercadotecnia muy enfocado al objetivo de construir esa candidatura” (EPN, 2012).

% Los datos sobre el gasto en Comunicacion Social y Publicidad en las Entidades Federativas
fueron recabados por Fundar, Centro de Analisis e Investigacion y Article 19, los datos pueden
consultarse en http://fundar.org.mx/mexico/pdf/DocP.O.ok.pdf (Article19, 2011).



http://fundar.org.mx/mexico/pdf/DocP.O.ok.pdf
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La primera parte de la estrategia de EPN fue la comunicacién de las
acciones emprendidas como gobernador, posicioné su imagen a nivel estatal y
nacional, como un politico que se comprometia y cumplia. La segunda parte de la
estrategia fue, la publicacion de su vida privada, a través de comunicar su relacion
con la actriz Angélica Rivera®, hecho que lo hizo llegar a una audiencia masiva
con bajos niveles de escolaridad e ingreso.

EPN termin6 su gestion como gobernador con un nivel de aprobacion de
75% (junio de 2011) (Parametria a, 2011) y con un nivel de conocimiento a nivel
nacional de 89% (octubre de 2011) (Encuesta Nacional rumbo al 2012, 2011). Sin
embargo, rumbo a la carrera presidencial cometid algunos errores. Las
declaraciones de EPN le dieron popularidad en redes sociales con cuatro trending
toppics en la comunidad twittera, relacionados con su falta de conocimiento de la
realidad social, politica y econémica del pais, asi como también dejo ver su poca
cultura literaria. El primer hashtag denominado sarcasticamente #libreriapefianieto
se debié a la imposibilidad del aspirante a la presidencia de nombrar 3 libros que
habian marcado su vida, esto enmarcado en la Feria Internacional del Libro de
Guadalajara (03 de diciembre de 2011) (Zapata, 2011). El segundo, #soyprole, se
construy0 a través del tweet de su hija que calific6 de proletarios a los que
criticaban a su padre (05 diciembre de 2011) (ADNPolitico, 2011). En entrevista
para El Pais (11 diciembre de 2011), EPN evidencié su falta de conocimiento del

salario minimo, tampoco sabia cuanto costaba el kilo de tortilla (Prados, 2011).

# La imagen del candidato priista fluctué entre el ambito noticioso y el de entretenimiento, la unién
con Angélica Rivera le permitié la difusion de su imagen a un ambito diferente, lo exhibié en las
llamadas revistas del corazén. The Guardian reporta que EPN difundié su imagen en revistas como
Eres, Furia musical, Cosmopolitan, Vanidades, Caras, Muy Interesante, Conozca mas, Teleguia y
Telenovelas (The Guardian, 2012), tuvo un acompafiamiento editorial de Grupo Televisa, en
medios impresos y digitales.
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Este hecho le caus6 en redes sociales una serie de burlas con los hashtag

#salariominimoaEPN y #nosoylasefioradelacasa.

EPN: El Framing de candidato puntero

La campafia presidencial de EPN®® estuvo dirigida, oficialmente, por multiples
estrategas nacionales e internacionales, algunos de ellos formaron parte de su
gabinete en su gestion como gobernador. El war room de EPN estuvo conformado
por, Luis Videgaray, coordinador general de campafia, doctor en Economia, 1998,
Massachusetts Institute of Technology (MIT), EUA (Videgaray, Presidencia, 2014);
Miguel Angel Osorio Chong, quien se encarga de realizar la tarea politica con los
cuadros partidistas en todos los estados (Estrop, 2012); Pedro Joaquin Coldwell,
su funcién es la de cuadrar todas las decisiones del equipo de campafia con la
ideologia y posicionamientos del PRI (Estrop, 2012), David Lépez, coordinador de
comunicacién social; Aurelio Nufio, coordinador de difusion y mercadotecnia;
Francisco Guzman, coordinador de asesores; Lino Zelaya, secretario particular
(Becerril, A., Gonzélez, 1., Solera, C., & Melgar, I., 2012); Juan Carlos Limén
Garcia, asesor de comunicacion de EPN (Redaccion Sin embargo, 2011);
Alejandra Lagunes, encargada de redes sociales, (Redaccion Sin embargo, 2011);

entre otros®. Ricardo Monreal, asesor de AMLO, acusé de que algunos estrategas

% En el apartado, ANEXOS, el lector encontrara Diagrama 6, Campafia presidencial del candidato
titular, Enrigue Pefia Nieto, Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de
México.

% Emilio Gamboa, Manlio Fabio Beltrones, Liébano Saenz, Jorge Carlos Ramirez Marin, Héctor
Pablo Ramirez Puga Leyva, Carolina Viggiano, Ernesto de Lucas Hopkins, David Lépez. (Estrop,
2012)
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extranjeros®’ estaban con EPN, y que configuraron la campafia negativa en contra
del candidato de la izquierda (Redaccién ElI Economista 2, 2012).

Haciendo una evaluacién en prospectiva® el equipo de campafia de EPN
realiz6 una estrategia que marco la pauta de la eleccion, marco agenda, hubo una
confrontacion minima de su parte. Uno de los primeros spots de EPN se firmd con
la frase “Yo no voy a dividir a México”, invito a la no agresion, ademas le favorecia
la modificacién de la ley que prohibia las campafias negativas, promovid una
imagen ¥ de candidato conciliador. La estrategia de comunicacién politica
orquestada por el equipo de campaia de EPN fue articulada en tono y contenido
con los ejes de camparia, con base en el analisis de los spots se identificé que en
la estrategia de EPN fue la no confrontacién; el mixmedia de EPN, en términos de
atributos consistié en enfatizar los logros pasados de EPN como gobernador en el
Estado de México, recurrentemente se le posicion6 como un candidato que
cumplia compromisos. En términos de tema sus spots se enfocaron en enunciar
propuestas econdémicas, de desarrollo y bienestar social, estado de derecho,
reforma energética, etc. Temas de campafa sujetos a los problemas detectados

por el priista, es decir, persuadié sobre una realidad adjetivando a cada estado de

® Ricardo Monreal aseguré que para la campafia de desprestigio estaban estrategas como, Ralph
Murphin, de Estados Unidos; Nuno Cruz de Portugal; Carlos Soto, de Argentina; Seinet Sanchez,
de Republica Dominicana; Yago de Marta, de Espafa; Luis Fernando Martin, de Colombia; Ramén
Guillermo Abeledo, de Venezuela; Alia Maria Icaza, de Ecuador; Patricia Gallardo, de Argentina;
Melisa Diaz, de Estados Unidos, y Juan Hernandez, comparfero del ex presidente Vicente Fox.
gRedacci()n El Economista 2, 2012)

® La prospectiva se define desde lo interactivo, son acciones que se emprenden en el presente
con el fin de manipular, en la medida de lo posible, el futuro. Utilizar la prospectiva en campafias
politicas permite a los estrategas politicos tener una capacidad reactiva, debido a la propia
vertiginosidad de las campafias. En esencia, el conocimiento, disefio y construccién de la
estrategia de campafia se realiza en escenarios moviles, la eficacia de la campafia es la capacidad
reactiva de los estrategas.

¥ La imagen es un elemento complejo ya que se configura en imaginarios sociales que dificilmente
pueden ser analizados pues estan en la psique del individuo aunque tienen un caracter social, la
imagen es entonces una representacion mental.
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la republica con una problemética; EPN visti6 cada estado con un problema, lo
sustentd con evidencia empirica, acto seguido se ofreci6 como solucion, él
represento un hito entre el problema y la solucion.

Diversos elementos describen la campafia de EPN, cada estado quedd
representado en un spot®, el mensaje implicito fue federalismo, el elemento
unificador técito fue EPN. Cre0 identificacion con su propuesta en la medida en
que incluyé cada estado de la Republica®, de escenario tuvo un pasado
edificado®, los cuales son referentes culturales e identitarios de los habitantes de
cada region; Tip O’Neill afirma all politics is local (Encyclopedia, 2004), mecanismo
incluido en la estrategia de campafa, reflejado en cada pieza de comunicacion
audiovisual. Con un discurso federalista, EPN reconoci6é a los estados desde su
singularidad, esta descentralizacién, expuesta en los spots, contrasta con la
campafna de AMLO, quien ocupé como escenario de los spots, una oficina, esto

nos sugiere una vision centralista.

% En 1952 el candidato republicano Dwight Eisenhower emprende la campafia Eisenhower
answers America, en la cual, "Thomas Rosser Reeves Jr., de la Ted Bates Agency, pionero del
marketing comercial audiovisual, recomend6 producir un spot audiovisual sobre un tema especifico
para cada estado" (Rodriguez, 2005). Esta estrategia es repetida por el equipo de campafia de
EPN, obviamente esta comparacién tiene sus matices.

% Aguilar considera que la primera fase de los spots de EPN en la campafia de 2012 en donde el
candidato recorre el pais, es “la metafora conceptual del 'CAMINO' (Lakoff), a través de la cual se
conduce la idea de que el candidato es un personaje que 'se desplaza’, que 'avanza' en
continuidad... es un personaje que tiene un origen (los diversos Estados) y un destino (la
presidencia), hacia la cual ya esta trasladandose. 'Este es el candidato que va a llegar’, solo es
cuestion de tiempo” (Aguilar, 2013, pag. 14).

%2 EPN utiliza como recurso semidtico escenarios que son reconocibles por los mexicanos, los
cuales provocan identidad con el candidato, en el caso de Nuevo Ledn, esta de fondo el cerro de
la silla; en el caso del spot de Puebla, el zdcalo de la ciudad; en el D.F. ocupa de fondo el angel de
la independencia, camina por la calle de Madero, etc. El equipo de Pefia Nieto manejo la
comunicacion desde una estrategia propagandistica que genero identidad al incluir escenarios
referentes, los adverbios de tiempo y lugar fueron singularizados por estado. El candidato in situ
enuncia una problematica con la que adjetiva a cada estado, propone una solucion.
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El espacio virtual tiene repercusiones en lo real en tanto aporta una imagen
masiva, cierta o no, de algun tema en particular, EPN se mostré cercano a la
gente; AMLO no, aunque en cierta medida el candidato de las izquierdas sea un
candidato que hace campaiia a ras de tierra, el cual moviliza grandes cantidades
de seguidores, esto no se vio reflejado en los spots, y estos construyen realidad®.
AMLO comunic6 como individuo, mas que como lider o como un candidato
cercano a la gente. Lo que se enuncia en television, es decir, lo que se proyecta,
esa imagen politica que se construye en positivo 0 negativo acerca de un
candidato refuerza estereotipos. Actualmente los medios digitales son el
escenario de la creacion de opinion, son un referente virtual con repercusiones en
lo real; asi lo menciona Murilo Kuschick en el articulo “Batallas en el aire” (2011 a).

El color en los spots de EPN funciona como recurso comunicativo e
identitario, busc6 armonizar los escenarios y vestuarios con los colores del partido
y, de manera indirecta, con México; se hacen visibles los colores de la bandera
—simbolo de identidad entre los mexicanos— los cuales componen la mayoria de
spots, en la campafa positiva, no hay utilizacién de blanco y negro.

El candidato priista tiene la presencia principal dentro de los spots,
persuade sobre una realidad pero €l aparece como fuente de legitimidad de la
propuesta, el partido al que pertenece es un elemento que no se enfatiza. En la
campaia EPN personalizé la campafia, mas que apelar a los partidos que

representaba. El error de la campafia positiva de EPN es ponerlo a caminar solo

% Noelle-Neumann, siguiendo el razonamiento de Lippmann, sefiala que “lo que no se cuenta no
existe” (Noelle-Neumann, 2010, pag. 197). Los medios de comunicacion virilizan conceptos y
concepciones de la realidad, lo que se exhibe en televisién es realidad.


http://mx360.tv/electoral/mercadotecnia-politica/murilo-kuschick
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en calles vacias, también el encuadre de la figura, quedo representado en cuerpo
entero y con vestimenta informal, rompiendo con la imagen que tenia.

El slogan de camparfa del candidato se repitié en el epilogo de los spots
positivos, ahi enuncio, “este es mi compromiso y sabes que lo voy a cumplir”, firmé
desde la primera persona del singular, en términos de atributos enfatizé que sabia
comprometerse. El elemento de certidumbre lo incluy6 al apelar al espectador, en
el sema argumentativo de la segunda persona del singular, “sabes”, apel6 a su

gestiébn como gobernador.

EPN: El Framing de respuesta

Los spots de respuesta representaron el 7.03% del total del tiempo del
candidato. EPN le aclaré a JVM, de manera latente, que no era el viejo PRI, que
habia firmado ante notario sus compromisos y los habia cumplido, que el
programa Oportunidades se iba a mantener; argumenté que no iba a responder a
las agresiones y que no iba a entrar a una guerra sucia. Hacia AMLO estuvo
dirigido el argumento, igual de manera latente, que EPN “no era el viejo PRI y que
él no iba a dividir a México”, mencionoé los hechos ocurridos en 2006. Los spots de
respuesta, se emitieron desde el 27 de abril hasta el 12 de junio, todos son
protagonizados por el candidato, (Pagina web), (Yo no voy a dividir a México),
(Oportunidades), (Guerra sucia), (El viejo PRI). A continuacién se presenta una
descripcion general de los spots de respuesta de EPN, sélo él y AMLO utilizaron
este recurso, en esta campafia el candidato mas atacado fue EPN, sin embargo, él

evitd la confrontacion directa.
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El candidato priista comienza a responder a los ataques con el spot,
(Pagina web) (27 de abril - 03 de mayo); el framing verbal, texto oral del spot es,
“cuando fui gobernador del estado de México firmé ante notario publico més de
seiscientos compromisos... si quieres informarte sobre todo este trabajo entra a
nuestra péagina de internet”. EPN tuvo que buscar un mecanismo para
contrarrestar los ataques, saco el debate de la television y la llevo a Internet. Este
spot es una respuesta a la primera bateria de ataques de la candidata JVM.

EPN emiti6 el spot (Yo no voy a dividir a México) (27 de abril - 05 de mayo),
el framing verbal, texto oral del spot es, “hay quienes me preguntan si voy a
responder a las agresiones de nuestros adversarios, la respuesta es no, y por una
muy poderosa razon: las agresiones en campafias politicas dividen a las
sociedades... yo no voy a dividir a México”, spot protagonizado por el candidato,
para esta fecha se habia emitido por parte de PAN, en 4 versiones, un total de 163
impactos, casi una cuarta parte de la campafa negativa del PAN hacia el
candidato. Como posible respuesta a este spot es el spot, (La verdad no divide),
del PAN, el cual qued6 descrito en el apartado del PAN.

En el spot de (Oportunidades) (04 de mayo — 12 de mayo), EPN el framing
verbal, texto oral del spot es, “programas como oportunidades se van a mantener,
es mas se tienen que ampliar’. Este spot, es resonancia de un acto celebrado en
la Sede Nacional del PRI, en el, él candidato sefalé que, habia “recogido la
inquietud entre militantes de su partido y ciudadanos en general de que pudiera
cancelarse el programa Oportunidades si el PRI llega a la Presidencia” (Redaccion

Informador, 2012).



113

En el spot, (Guerra sucia) (06 de mayo — 12 de mayo), el framing verbal,
texto oral del spot es, “no voy a entrar en una guerra sucia, yo no voy a dividir a
México... por eso para cada agresion que lancen nuestros adversarios con datos a
medias 0 manipulados encontraras informacion clara y transparente en nuestra
pagina en internet”. Hasta ese momento, el PAN habia emitido 7 versiones de las
18 que tenia preparadas para el candidato.

El altimo spot de respuesta, “El viejo PRI” (24 de junio — 27 de junio), el
framing verbal, texto oral del spot es, “si México ya no es como antes ¢ Por qué
tendriamos que gobernarlo como antes? que no te confundan”, tacitamente se
distancia del viejo PRI. El spot fue emitido hasta el final de la campafa, fue una
respuesta a los spots de ataque del PAN, (PRI de Pefa 1), (Risas) y (PRI de
Pefla 2) y EPN, en los cuales se le asociaba con algunos priistas. Por parte de

AMLO, estaban emitiéndose los spots (No tengas miedo) y (Tienen miedo).

EPN: El Framing del antagonista
Narrativas de ataque

El diagrama 3%, Secuencias de ataque del candidato titular, Enrique Pefia Nieto,
Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de México es, una
sintesis en donde se identifican las versiones del candidata titular. En términos

generales, la estrategia de comunicacion negativa utilizada por EPN,

*“Enel apartado, ANEXQOS, el lector encontrara la Tabla 3, Datos generales, Enrique Pefia Nieto,
Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de México, una sintesis vertical de
la estrategia del candidato puntero.
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e En cuanto a duracion en tiempo, EPN emprendié una campafia negativa
s6lo cuando vio amenazada su posicibn como candidato puntero. Su
campafia se puede dividir en tres bloques: una bateria de spots positivos,
de duracion permanente; una bateria de spots de respuesta; y por ultimo,
una bateria de spots de ataque, concentrados hacia el final de la campafia.

e En cuanto a nimero de versiones, EPN tuvo méas de 102 versiones® de
spots; en el Distrito Federal sélo se emitieron 67 versiones: 60 versiones
son spots positivos del PRIy 7 versiones son spots positivos del PVEM, 5
versiones son spots de respuesta (PRI) y 5 versiones son de spots de
ataque (PRI).

e En cuanto a numero de impactos, EPN utilizé del total de su tiempo en
television, 2 162 impactos, 1 935 en spots positivos, 106 en spots negativos
y 121 en spots de respuesta, los cuales representan un 89.50%, 4.90% y

5.59%, respectivamente.

Frame analysis del spot (Seguridad)

El spot (Seguridad) (04 de mayo - 12 de mayo), es un ataque directo porque lo
protagoniza el candidato; no asi el objetivo del ataque, esta pieza es una critica
latente contra el tema de la administracion de FCH, la seguridad. EI mensaje es
intermediado por el juego de la camara con el protagonista, a través de mas de 10

planos o encuadres, que resaltan el texto y figura de EPN, los planos son: el plano

% En total el candidato tiene 102 versiones de spots, 91 pertenecientes al PRI Y 11 al PVEM; sin
embargo, en Distrito Federal s6lo se emitieron 77 versiones, las cuales incluyen los spots negativos.
El PVEM no firmé versiones de ataque, en ese sentido, los datos de la campafia negativa
reportados representan sdlo la campafia priista.
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medio (cintura), primer plano largo (pecho), primer plano (hombros), primerisimo
plano (cabeza)®. El spot comienza con el texto de EPN, el framing verbal, texto
oral dice, el tema mas doloroso y preocupante de México es la inseguridad; el
framing sonoro es el opening de un noticiero. EPN es presentado en primer plano,
en segundo plano es presentada su oficina de campafa, un equipo de personas
trabajando, quienes no distraen su atencién, ni su rutina. La indumentaria del
candidato es formal, un traje negro con corbata del mismo color con rayas rojas. El
lenguaje corporal del candidato sélo enfatiza palabras clave, como la palabra
doloroso, este énfasis también esta en sintonia con el framing sonoro, y los
efectos de la musica que acentlan el texto.

En un primer plano, EPN afirma (framing verbal, texto oral), todos estamos
de acuerdo en que debemos combatir el crimen; se le presenta en primer plano
largo, pero hay millones de voces que no han sido escuchadas pidiendo que la
estrategia se cambie, exhibe que es inapropiada la estrategia actual contra el
crimen organizado.

En ese spot realiza su propuesta de seguridad desde un primerisimo plano;
el framing verbal, texto oral sigue, “como presidente de México me comprometo a
corregir’; un nuevo encuadre se presenta, EPN se encuentra en segundo plano,
plano medio, su mirada se enfoca a la computadora que le muestra un hombre a

su lado, actor sin corbata, ni saco y con la camisa remangada, el mensaje es, se

% “E| hombre, o la figura humana, en el cine es el elemento ordenador por excelencia alrededor del
cual se construye visualmente, o, en otras palabras, alrededor del cual se ordena el espacio y toda
la imagen para crear la realidad cinematografica... en el plano entero vemos la totalidad del cuerpo
humano... el plano americano... su limite inferior es bajo las rodillas... el plano medio suele ser
hasta la cintura. Existen también el plano medio largo, hasta la zona pubica y el plano medio corto,
a veces denominado primer plano largo, hasta el pecho...Un primer plano suele incluir los hombros
y la parte superior de la cabeza... En un primerisimo plano, sélo se veria el rostro.” (Martinez, 2011,
pags. 121-123)
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encuentran trabajando. Al fondo hay un mapa de México, el framing verbal, texto
oral sigue, “la estrategia de seguridad”. En el siguiente cuadro EPN se encuentra
en segundo plano, plano medio, la mediacion entre el candidato y el espectador la
realiza una mujer, retratada en contra plano, el framing verbal, texto oral sigue,
“para reducir la violencia”.

EPN en primer plano, con un desenfoque del segundo plano, el framing
verbal, texto oral sigue, “destinando los recursos necesarios para devolverte a ti”;
el siguiente cuadro es EPN en, primer plano largo, el framing verbal, texto oral
sigue, “y a todos los mexicanos orden”; el siguiente cuadro es EPN en, primer
plano, el framing verbal, texto oral sigue, “y sobre todo libertad”; el penultimo
cuadro, es un primer plano de EPN, el framing verbal, texto oral sigue, “México va
a cambiar”; el ultimo cuadro es un primerisimo plano de EPN, el framing verbal,

texto oral es, “ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir”.
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FRAME ANALYSIS spot (Seguridad)

Framing visual

Framing sonoro

Framing verbal

Escenarios Actores . Musica Sonido
Texto escrito Texto oral
El tema mas doloroso Opening de
y preocupante de noticiero, redoble
México es la de caja
inseguridad.

Todos estamos de
acuerdo en que
debemos combatir el
crimen, pero hay
millones de voces
que no han sido
escuchadas pidiendo
que la estrategia se
cambie. Como
presidente de México
me comprometo a
corregir

la estrategia de
seguridad para
reducir la violencia,

Sonido de triangulo
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destinando los
recursos necesarios
para devolverte a ti y
a todos los
mexicanos orden

www.pefianieto.com | y sobre todo libertad.
México va a cambiar,

ese es mi Ending de noticiero,
compromiso y tu redoble de caja
sabes que voy a
cumplir

\

== /
~ ]
{

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Frame analysis del spot (Lopez Obrador)

El spot (Lopez Obrador) fue etiquetado como racional debido a que apela a
hechos historicos para la construccion del argumento, se muestra a AMLO como
intolerante; ademas utiliza la espiral del silencio para legitimar el argumento, se
afirma que, “Lopez Obrador no cree en la democracia”.

En el primer cuadro se muestra una imagen del planton de la Avenida
Reforma, en el framing verbal, texto oral, el narrador dice, “hace seis afios Andrés
Manuel Lopez Obrador no respeté la voluntad del pueblo”. La imagen se disuelve,
dejando una pantalla en negro. El siguiente cuadro es, AMLO con un lenguaje
corporal intenso y gritando, framing verbal, texto oral dice, “que se vayan al diablo
con sus instituciones”. Los siguientes cuadros son, un par de imagenes, una en
cada cuadro, del planton de Reforma, imagenes que vuelven a disolverse hasta
dejar la pantalla en negro. El framing verbal, texto oral, que enuncia la voz en off
dice, “y organiz6 un plantdon durante tres meses en Reforma afectando la
economia y violando los derechos de miles de mexicanos”.

El framing verbal, texto escrito, del penultimo cuadro es un fondo negro con
las palabras, “No cree en la democracia”, el framing verbal, texto oral es, “Lopez
Obrador no cree en la democracia”. El ultimo cuadro muestra un video de AMLO,
sin audio, se puede observar en la imagen al candidato enojado, el framing verbal,
texto oral es, “¢Esto quieres para México? tu decides”, como sefialamos se utiliza
la espiral del silencio como técnica de persuasion, se lanza una interrogacion

retorica (Beristain, 1995).
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FRAME ANALYSIS spot Lopez Obrador

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Hace seis afos
Andrés Manuel Lopez
Obrador no respeto la

voluntad del pueblo.

Que se vallan al
diablo con sus
instituciones.

Y organizo un planton
durante tres meses
en Reforma
afectando la
economiay

Mdsica en tono
grave
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No cree en la democracia.

Candidatos a
Senadores y

Diputados del PRI.

No cree en la
democracia.

violando los derechos
de miles de
mexicanos.

Lépez Obrador no
cree en la
democracia.

¢ Esto quieres para
México? Tu decides.

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Frame analysis del spot (Honestidad)

La opinion publica, como topico a estudiar, se ha consolidado debido a que
representa un indicador de la percepcion, fragmentada o no, de los ciudadanos; es
fundamental su estudio por el caracter politico, publico y comunicativo que evoca.
Los estudios de opinidn surgen como ejercicio de conocimiento de lo que fluye, asi
como también, de lo que se construye y deconstruye, en términos de imagen, en
el espacio publico de un tema en particular. Por ejemplo, conocer el efecto
provocado en la opinion publica, derivada de los video-escandalos de René
Bejarano hacia la imagen de AMLO y el PRD, es objeto de estudio de Kuschick en
el articulo “La imagen y el cambio de actitud” (2009 a).

El escandalo politico fue, la corrupcién, la cual se asoci6 con el gobierno del
Distrito Federal, puntualmente se vincul6 a René Bejarano con AMLO, se buscaba
generar una imagen negativa del ex jefe capitalino. En 2012, otro escandalo quedd
asociado a AMLO y su campafia, provocada por una grabacién que exhibieron
distintos medios del asesor uruguayo Luis Costa Bonino. En el spot (Honestidad),
se exhiben dos casos, el video-escandalo de 2003 de René Bejarano; y un audio
de una reunién en casa de Luis Creel donde asistieron Luis Costa Bonino y Luis
Mandoki, asesores de la campafia de AMLO. El primer cuadro es el video que

protagoniza René Bejarano, el framing verbal, texto oral es, en 2003, ‘René
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Bejarano operador de Lépez Obrador recibe dinero amarrado con ligas y en
portafolios”%’.

El siguiente cuadro es un audio, que inicia con un framing visual, una
pantalla en negro, el framing verbal, texto oral y escrito del spot es, “En 2012,
vuelve a suceder”. A cuadro aparece en el framing visual, una foto de Luis Costa
Bonino, el framing verbal, texto escrito es, a lado de la foto, “Luis Costa Bonino
Estratega de Lopez Obrador”, a pie de la imagen aparece el framing verbal, texto
escrito, “necesitamos conseguir seis millones de ddlares para ganar la
presidencia de México”, el framing verbal, texto oral es el mismo.

El siguiente cuadro es, en el framing visual, una imagen de Luis Creel, el
framing verbal, texto escrito es, a lado de la foto, Luis Creel Empresario, el
framing verbal, texto escrito y oral es, formar “esta reunién con Andrés Manuel y
con Mancera”. Aparece una pantalla en negro con la frase, “Esto no es
honestidad”, la cual también pronuncia la voz en off. El Ultimo cuadro es un video
de AMLO, sin audio se le muestra con un lenguaje corporal intenso, enfatizando
su discurso con sus mano derecha la cual hace una negacion. En ese mismo

cuadro el framing verbal, texto escrito es, “Candidatos a senadores y diputados del

PRI”. La voz en off cierra con la frase “México merece algo mejor. Tu decides.”

" Esta acusacion y la exhibicion de este material fue parte de la campafia de desprestigio contra
AMLO, en 2003 y 2004 en diversos medios de comunicacion. El video de René Bejarano también
formo parte de la campafia negativa del afio 2006 (Chihu, 2010, pags. 96-97) en contra de AMLO,
y en la de 2012.
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FRAME ANALYSIS spot Honestidad

Framing visual

Framing sonoro

Escenarios Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

M, peca seis me faltaria un millon de
N pesos | {

En 2012, vuelve a suceder.

; Luis'Costa Bonino
| #Estrategade
P - W5 LépezObrador y

N famos conseguir seis millon
de délares /

para seis me faltaria
un millén de pesos...
...si, el millén si...
Se que han ...
ofrecido
Si, si, si...

En 2012, vuelve a
suceder.

Luis Costa Bonino
Estratega de Lopez
Obrador
Necesitamos
conseguir seis
millones de ddlares
para ganar la
presidencia de
México.

En 2003, René
Bejarano operador de
Lépez Obrador recibe
dinero amarrado con
ligas y en portafolios.

En 2012, vuelve a
suceder.

Necesitamos
conseguir seis
millones de ddlares
para ganar la
presidencia de
México.

Mdsica en tono
grave
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Luis Creel Formar esta reunién
I croak Empresariq,Formar con Andrés Manuel y
Empressiio esta reunién con con Mancera.
e Andrés Manuel y con
8 - Mancera...
}.‘»wr esta reunion coﬁ
rés Manuel y con Mance7//\
Esto no es Esto no es
honestidad. honestidad. México
merece algo mejor.
TU decides.

Esto no es honesfidad.

Candidatos a
senadores y
diputados del PRI.

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Frame analysis del spot (No esta con Lopez Obrador)

El spot (México no esta con Lopez Obrador), fue tipificado como racional debido a
gue se ofrecen datos, aunque no se ofrece una fuente de las cifras ahi expuestas.
Es un spot de bajo costo, un stock de imagenes narradas por una voz en off. El
primer cuadro es una imagen en la cual hay sillas vacias, se aprecia una manta de
AMLO en segundo plano. El framing verbal, texto oral es, “la verdad es que son
muy pocos los que siguen a Lopez Obrador’. El siguiente cuadro tiene una
ausencia de imagen, el fondo es negro y el framing verbal, texto oral y escrito es,
“Siete de cada diez mexicanos no confian”.

El siguiente cuadro es una fotografia de cinco personas en un mitin, detras
de ellos sélo hay sillas vacias. El siguiente cuadro tiene una ausencia de imagen,
el fondo es negro y el framing verbal, texto oral y escrito es, “Siete de cada diez no
quieren poner su futuro en riesgo”. El siguiente cuadro enfoca una fotografia de un
mitin con sillas vacias. El epilogo esta presentado en un fondo negro, el framing
verbal, texto oral y escrito es, “México quiere un futuro mejor”. El penultimo cuadro
presenta un video de AMLO sin audio, con un lenguaje corporal intenso. El framing
verbal, texto oral, del Gltimo cuadro es, “México no esta con Lopez Obrador”.

En el spot se ofrece una serie de datos, no se da una fuente que respalde el
argumento; si bien se logra apreciar una fuente en el primer dato que se da, esta
informacion no es poco entendible. El aspecto relevante de este spot es la figura
retdrica entimema, se dice que “7 de cada 10 mexicanos no confian en él”,
refiriendose a AMLO, y se asocia a la frase “7 de cada 10 no quiere poner su

futuro en riesgo”.
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FRAME ANALYSIS spot (No esta con Lépez Obrador)

Framing visual |

Framing sonoro

Escenarios

Actores

Framing verbal

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

7 de cada 10 mexicanos

no confian en él

7 de cada 10
mexicanos no
confian en él.

La verdad es que son
muy pocos los que
siguen a L6pez
Obrador.

Siete de cada diez
mexicanos no confian
en él.

Mdsica en tono
grave
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7 de cada 10 no Siete de cada diez no
quieren poner su quieren poner su
futuro en riesgo. futuro en riesgo.
7 de cada 10
no quieren poner su futuro en riesgo
México quiere un México quiere un
futuro mejor. futuro mejor.

México quiere un futuro mejor

México no esta con
Lépez Obrador.

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Frame analysis del spot (Manipula elecciones)

En el spot, (Manipula elecciones), se sustenta desde la espiral del silencio, al
mencionar, “¢Esto quieres para México?” El tema central del spot son los dos
cuadros con fondo en negro, en los cuales el framing verbal, texto oral y escrito es,
“Lépez Obrador manipula elecciones” y “Lépez Obrador se burla de la democracia”,
la voz en off, enmarca una realidad, Loépez Obrador es antidemocréatico.

El caso de la eleccién de la delegacion Iztapalapa es retomado®, se forma
el argumento con la edicion de un video de un mitin de AMLO, el framing verbal,
texto oral es, “Juanito aceptas lo que estoy planteando y te comprometerias que al
momento de ganar presentas tu renuncia para que Clara sea la que gobierne en
|ztapalapa”. El siguiente cuadro es una pantalla en negro con la frase, “Lopez
Obrador se burla de la democracia”. El siguiente cuadro es un video del mismo
mitin, el framing verbal, texto oral es, “la delegacion va estar gobernada por el PT,
no, va a estar gobernada por Clara y por el PRD, que quede claro eso. ¢Esto
guieres para México? Tu decides”. El framing verbal, texto oral, es la firma del spot,

“‘Candidatos a senadores y diputados del PRI”.

®En la delegacion Iztapalapa se elegia delegado (05 de julio de 2009), el tema era, “el Tribunal
Electoral anulé la candidatura de Brugada y ordendé al PRD postular a Silvia Ortega, antagonica a
Lépez Obrador. Este, a su vez, lanz6 un movimiento para votar contra el PRD y a favor del PT y
'‘Juanito’, cuyo nombre ya estaba impreso en las boletas, y lo comprometié a renunciar si ganaba la
eleccion, para abrirle paso a Brugada” (Redaccion Barrio, 2009). AMLO en un mitin (16 de junio de
2009) comprometio publicamente al candidato del PT en Iztapalapa, Rafael Acosta, Juanito, a dejar
el cargo para que Carla Brugada y el PRD gobernaran esa delegacién. El problema eran las
irregularidades en la eleccion interna, el Tribunal Electoral habia asignado a “Silvia Oliva, esposa
de René Arce, de una tribu opositora del PRD” (Pérez, 2013). Finalmente, Rafael Acosta, Juanito,
gand la eleccion, a unos dias de tomar posesion pide licencia (28 de septiembre de 2009), Clara
Brugada queda como delegada (02 de octubre de 2012) su primer accion fue reducir su salario en
un 50% (Cuenca, 2009).
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FRAME ANALYSIS spot (Manipula elecciones)

Framing visual

Framing sonoro

Framing verbal

Escenarios Actores

Texto escrito

Texto oral

Musica

Sonido

Lépez Obrador
manipula elecciones

Lépez Obrador
manipula elecciones.

Lépez Obrador
manipula elecciones.

Juanito aceptas lo
gue estoy planteando
y te comprometerias

que al momento de

ganar presentas tu
renuncia

para que Clara sea la
que gobierne en
Iztapalapa.

Mdsica en tono
grave
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Lopez Obrador se Lépez Obrador se
burla de la burla de la
democracia. democracia.
Lépez Obrador se burla
de la democracia
Candidatos a La delegacion va
Senadores y estar gobernada por
Diputados del PRI. el PT, no, va a estar
gobernada por Clara Aplausos y gritos

y por el PRD, que
quede claro eso.

¢ Esto quieres para
México? Tu decides.

Esquema analitico disefiado en El framing del spot politico (Chihu, 2010)
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Conclusiones del capitulo

La estrategia de comunicacion politica de EPN fue articulada en tono y contenido
con los ejes de campafa, tuvo armonia la imagen y el discurso. Sin embargo, no
fue una campafa propagandistica, fue una campafia de calidad estética e
identidad grafica contemporanea, sus estrategas adoptaron técnicas de marketing
publicitario®®; aunque en términos de imagen la campafia fue atractiva, en términos
de temas el candidato no promovié lineas de cambio o acciones concretas.

De acuerdo con un analisis de contenido realizado en el articulo,
“Significacion y efecto de la comunicacion mediatica en la campafia presidencial
de 2012”, la campafia positiva de EPN fue, orientada a la emision de spots
positivos; las principales tematicas de los spots fueron, la economia y el
crecimiento (27%), desarrollo y bienestar social (22%), llamado al voto (22%),
entre otros; el tipo de argumentacién fue en el 67% de los spots emocional-
simbdlica, y 33% racional-reflexiva; la fuente de legitimidad de la propuesta es el
candidato en el 73% de los spots (Meyer J. R., 2013).

En el marco del Congreso del Consejo Nacional para la Ensefianza y la
Investigacion de las Ciencias de la Comunicacion celebrado en Monterrey, Nuevo
Ledn, la Red de Observatorios Mediaticos presentd, a través del grupo de
investigaciéon que analiz6 los spots de la contienda del 2012 en México, los

resultados del analisis audiovisual realizado (Meyer J. , 2013). En sintesis, los

% pPara una discusion acerca de las diferencias del marketing como disciplina o actividad, revisar
Defining Political Marketing (Ormrod, 2012).
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investigadores concluyeron que en la campafia de EPN'®, de los aspectos
relacionados con el componente visual del spot, se utiliz6 como recurso semiético
escenarios que son reconocibles por todos los mexicanos, el 64% de sus spots se
realizaron en escenarios exteriores; el 71% con imagenes realistas; el color fue
utilizado en la campafia positiva, fue un recurso de identificacion pues dominaban
los colores del partido, el blanco y negro se utilizo para los spots de ataque; en la
fotografia primaron las tomas abiertas, 43%; el posicionamiento del candidato en
el 93% de los spots es en primer plano; en el 60% de los spots en lenguaje
proxémico, hubo poco distanciamiento del candidato con los personajes, el 60%
de los spots estuvo dominado por este tipo. Los aspectos relacionados con el
componente auditivo del spot son, el 46% de la narracion es a través del candidato,
en el 47% de los spots el lenguaje es formal; el tipo de comunicacion
predominante en el 84% de los spots es el monélogo (Meyer J. , 2013).

La campafia’® de EPN puede dividirse en tres tipos de spots: positivos, de
respuesta y negativos. En los spots positivos, se enfatizo la gestion de EPN como
gobernador del Estado de México, el candidato singularizdé su propuesta en cada
estado de la Republica. Algunas de las criticas a los spots de la gira por los
estados de la republica es, “la idea iba a naufragar en una sobredosis de localismo
debido a que la televisibn admite muy poca segmentacion” (Costa, 2013); en

cuanto a la edicién de los spots, se criticO que el candidato “aparecia de cuerpo

100 AMLO prefirio como escenario el interior de una oficina, universos visuales cerrados, que

significo carencia de dinamismo e indirectamente una vision centralista del poder, en contraste con
EPN, que singulariz6 cada estado con un problema-solucion; aunque los dos candidatos
comparten el protagonismo en sus mensajes, el lenguaje proxémico, es decir, la cercania con la
gente, es un recurso mas utilizado por el candidato priista que por el lider de la izquierda.
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entero, vestido con guayabera, caminando solo por calles desiertas de lugares
emblematicos de México” (Costa, 2013), para la construccién de la imagen de
EPN se sustituyé la indumentaria formal por una informal y local; se pasé del
medium close up a un encuadre full shot, “un feo cuerpo masculino de anchas
caderas” (Costa, 2013); no se mostré al candidato como lider de multitudes, ni
cercano a la gente, se le retraté en soledad. La produccién, edicion y mensaje de
los spots positivos fue considerada por Luis Estrada, politélogo y director de SPIN
Taller de Comunicacién Politica como, “los mejor hechos, no hay ahorita
propuestas, no hay nada, tampoco tiene propuestas, pero el mensaje es claro, no
se sale de lo que quiere hacer: presentarse y recordarle a la gente que cumple”
(Gordon, 2012).

Los spots de respuesta, son una reaccion a los ataques de JVM y AMLO,
EPN comenzé la campafia como candidato puntero, su posicion lo expuso a los
ataques de la oposicién. Si bien, al inicio de la campafa, el candidato fij6 postura
como un politico que no iba a dividir a México, en consecuencia, su estrategia iba
a ser de propuestas y no de ataques. Hacia el final de la campafia, EPN, utiliz6 el
ataque como estrategia aunque los spots, fueron firmados por los candidatos a
diputados y senadores del PRI.

Los spots negativos, fueron emitidos sélo cuando el candidato puntero, EPN,
vio amenazada su posicion por AMLO, candidato retador a partir de mayo. La
oportunidad de ataque la representd el charolazo, los argumentos fueron los
mismos que se utilizaron en 2006, el objetivo fue AMLO, al candidato se le
etiquetd como “antidemocratico, corrupto, que no era de confiar, deshonesto y se

le asociaba a una crisis economica”. La utilizacion del color es fundamental, negro,
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amarillo, y filtros; se reforzé el argumento de la voz en off con textos en blanco con
fondo negro. De los spots de ataque, sOlo uno es protagonizado por EPN, y el
tema que destaca es la inseguridad, no ataca a JVM, ataca a la administracion del
presidente FCH.

Una aproximacion analitica de los factores positivos y negativos, asi como
de escenarios posibles del candidato es, la fortaleza de EPN era que habia
gobernado, en el periodo inmediato anterior, el Estado de México, entidad con la
mayor cantidad de votantes de todo el pais, tenia al final de su gestién un nivel de
aprobacion del 75% (Parametria b, 2011). Las encuestas fueron utilizadas como
propaganda politica durante la campafia debido a que le favorecian. Habia
gastado para entre 2005-2011, aproximadamente 646. 6 millones de pesos la
difusion de su imagen (Articlel9, 2011, pag. 16), masific6 su imagen a nivel
nacional, a través de los logros realizados durante su administracion como
gobernador. Ademas llegdb a audiencias de entretenimiento, es decir, a
espectadores no sofisticados a través de su esposa, promovid su imagen a un
target diferente a través de su relacion con la ex vocera de Comunicacion del
Estado de México. Una oportunidad del candidato, en la escala geoelectoral es, la
estructura politica a nivel nacional del PRI. La debilidad de EPN fue su
incapacidad de improvisar, usé telepromter hasta en la toma de protesta como
candidato. La principal amenaza fue la posible asociacion, que hicieron los

adversarios de EPN, con priistas acusados de corrupcion.
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CONCLUSIONES GENERALES

El espacio publico es un espacio polarizado, fragmentado y de escasos contenidos
politicos, si bien la comunicacion politica mediatica ha adquirido relevancia; y es, a
través de instrumentos electorales como el spot, que fluye la informacion hacia la
mayoria de la poblacion, este medio, si bien, comunica, lo hace por definicion
distorsionando la politica. La comunicacion politica fluye por maltiples canales, la
configuracion de la opinion publica nos ubica en un referente obligado, los medios
de comunicacion, que potencialmente influyen en la opinion publica y politica,
triangulacion que requiere analizarse. Es relevante la importancia que han
adquirido los medios de comunicacibn como gestores de una nueva cultura
politica, con caracteristicas muy peculiares.

El Mtro. Efrén Arellano, investigador del CESOP de la camara de diputados,
detecta cuatro problemas o distorsiones que afectan a la mediatizacion de la
politica, “la personalizacién, espectacularizacion, dramatizacion y fragmentacion”
(Arellano, s.f.). La personalizacion de la politica refiere a la tendencia visible en los
medios de focalizar la atencion en los candidatos, mas que en los partidos, es
decir, la politica se define desde la individualizacion y personificacion de los
politicos como agentes, sin necesariamente hacer mencion de su partido o
trayectorias. La espectacularizacion, un referente obligado de andlisis casuistico
es EPN, ejemplo por excelencia de este tema. La dramatizacion, la informacién se
ha simplificado y, si bien es importante hacer inteligible la informacion, simplificarla

en exceso, descontextualizarla y enmarcarla desde la dramatizacién para atraer a
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los publicos, empobrece la cultura politica. Fragmentacién, debido a los tiempos
destinados en television, se carece de una estrategia informativa holistica, mas
bien, los medios reportan lo que sucede en politica muchas veces sin ofrecer
contextos profundos. Los medios son hoy en dia el escenario de la construccién
de opinion publica, el ciudadano se llena de referentes con lo que se enuncia en
television; los medios son agentes educadores, son gestores de la nueva cultura
politica en el pais.

La opinion puablica, como tdpico a estudiar, se ha consolidado debido a que
representa un indicador de la percepcion, fragmentada o no, de los ciudadanos; es
fundamental su estudio por el caracter politico, publico y comunicativo que evoca.
Los estudios de opinién surgen, de manera formal, como ejercicio de conocimiento
de lo que fluye, asi como también, de lo que se construye y deconstruye en el
espacio publico de un tema en particular . Las técnicas de investigacion,
metodologias e interpretacion de las opiniones han variado a lo largo del tiempo,
en la busqueda de la objetividad, es un campo de estudio que actualmente se ha
consolidado por su pertinencia, ya que busca conocer las preferencias de los
publicos para poder influir en ellos.

La génesis del concepto opinion publica, lo encontramos en el concepto de
voluntad general de Rousseau, él “incluyé tres rasgos relevantes que hoy en dia
aun lo caracterizan: primero, no se trata de una totalidad, al contrario, es divisible;
segundo, no se refiere a conocimientos o a alguna aceptacion inmutable, sino

estrictamente a opiniones que son cambiantes, y tercero, el término “publica

192 Un referente obligado son los sondeos de opinion realizados desde la década de los 30's en

Estados Unidos que crecen en paralelo con la expansion de los medios de comunicacion de ese
pais.
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indica no sélo al sujeto, “sino también el ambito y la naturaleza de las opiniones en

79

cuestion™ (Arellano, 2012, pag. 2). Actualmente considerar estos 3 rasgos es de
fundamental importancia para el andlisis de la opinion publica, ésta no es univoca,
es fragmentable y no es inmovil, pues en tanto se entrecruza con otros discursos,
es cambiante; ademdas, condensa opiniones de grupos. Dominique Wolton,
expresa que, la comunicacién politica es “el espacio donde se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para
expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la
opinién publica a través de los sondeos” (Arellano, 2012, pag. 2).

Pero, cual es el objeto de la opinion publica, segun Murilo Kuschick, “son
las opiniones, percepciones y las imagenes que nos hacemos del acontecer
politico en los asuntos publicos y como éstos son tratados por los politicos”
(Kuschick, s.f.), es de fundamental importancia su conocimiento debido que, a
través de su entendimiento podemos identificar una serie de percepciones
diversas acerca de asuntos publicos.

Arbesu (1998) afirma que la politica es simbdlica, considera adecuado
posicionar un partido o candidato a través de simbolos. ElI marketing politico es
fundamentalmente un ejercicio semibético, en donde las campafas politicas son un
proceso de acercamiento de reducir la distancia entre un elector que tiene un
conjunto de demandas, y un politico que dice querer resolverlas, lo que intentan
los segundos es lograr ese proceso de significacion. Esta reflexion nos permite
comprender fendmenos complejos como el cambio de actitud hacia el candidato
de la izquierda en las elecciones del 2006, al cual se le atacé y se ponder6 su

imagen como peligrosa, logrando un cambio de actitud entre los electores, el
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debilitamiento del candidato. Queda confirmado que las camparfas electorales son

un ejercicio semiodtico pues a AMLO sus adversarios lo tipificaron como peligroso,

no hubo un ataque fisico, se hizo desde un ejercicio virtual, que va desde el

desafuero hasta los spots de sus adversarios, en donde se le adjetiva como

peligroso.

Los estudios de opinion publica y el marketing politico se conjugan en los

procesos electorales; la campafa de los candidatos a la presidencia en 2012

estuvo normada, en términos de emision de propaganda, por la Reforma Electoral

de 2007-2008, en acatamiento a la normativa se detect6 que,

Del acceso a Radio y Television. Durante la eleccién presidencial de 2012,
no hubo spots en temas electorales pagados por particulares.

De la equidad en los tiempos. La métrica propuesta por la autoridad
electoral tuvo una desventaja: la férmula 70:30 no permite al emisor, en
este caso el partido politico, focalizar en prime time, ni por target, ni
zonificar su mensaje, ya que el tiempo asignado esta en funcion de la
distribucion equitativa y no de estrategias de marketing politico. Saldafia
sefala que “si no hay una seleccién idonea del medio, no habra éxito en la
transmision y posterior recepcion por parte del grupo objetivo” (Saldafia,
2009, pag. 9). El IFE en la eleccion del 2012 focaliz6 las prerrogativas a los
partidos politicos en la emision de materiales a través de Radio y
Television, vertio pildoras de 30 segundos en television de manera ineficaz
debido a que se exhibieron los spots aleatoriamente y equitativamente, no
con base en una estrategia. Concepcién Virriel considera que en el plan de

marketing interviene: la investigacion de mercado, la segmentacion, el
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posicionamiento, el mensaje, la imagen y el lema o slogan; y que “todos
estos elementos culminan en la presentacion de un spot” (Virriel, 2000, pag.
179). Sin embargo aunque en la eleccion del 2012 existieron esas piezas
de comunicacién politica, con un mensaje, una imagen a posicionar y
slogans, no hubo una estrategia de insercion de esas piezas, pues estas
tenian que ser emitidas por las pautas que marcaba el IFE y no con base
en estrategias de marketing.
¢ De las camparias negativas. Aunque la Reforma Electoral normé este tema
a través del articulo 233 del COFIPE, el reporte anteriormente descrito nos
muestra que en la eleccion de 2012, las campafias negativas de los cuatro
candidatos, tuvieron un promedio de utilizacion de 39%, con una desviacion
estandar de 20.76, lo cual refleja la dispersion de los datos, es decir, unos
candidatos utilizaron una estrategia de ataque como parte fundamental de
su campafia y otros que su utilizacién fue minima. Este reporte cuestiona la
prohibicién de las campafias negativas, pues estas son parte fundamental
de la estrategia de los candidatos; la propuesta es que deberia existir una
regulacion en cuanto a los contenidos de la propaganda negativa, y no
prohibicién.
Autores como West sefalan que, “los appeals mas substantivos en realidad se
producen en la propaganda negativa” (Kaid, 2004, pag. 164). Las campafas
electorales son un intercambio comunicativo entre partidos y candidatos, el debate
se encuentra mediado por la propaganda negativa —aungue esta se encuentre
prohibida—, los politicos tienen la oportunidad de atacar, pero también de

responder. Impulsar el debate como forma de acceso al poder, utilizar el contraste,
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argumentos racionales y emocionales como medio de persuasion es importante
para la consolidacion democratica, es una forma de empoderamiento
(empowerment) del ciudadano.

En cuanto a los autores que discuten el tema, por un lado, hay corrientes
que afirman que las campafas negativas son una invitacion al abstencionismo
debido a su cardcter negativo; que tienen un efecto adverso, sin embargo,
creemos que, son una fuente de informacion importante para los votantes. La
Asociacion Mexicana de Derecho a la Informacién argumenta que la propaganda
de confrontacion “no contribuye(n) a solidificar la cultura politica de los ciudadanos
ni a mejorar el entendimiento publico de los asuntos politicos” (2012, 2012). En la
literatura norteamericana, Ansolabehere e lyengar, concluyen que, el mayor
riesgo de las campafias negativas es que la politica deje de representar los
intereses de la mayoria, ya que el que el gobierno va a ser visto como un interés
minoritario impuesto a la mayoria (Ansolabehere, S., & lyengar, S., 1995, pag.
158). Aunque los autores logran probar, a través de estadistica inferencial, el
efecto desmovilizador del tono de la propaganda en las actitudes de participacion,
no logran disuadirnos de la utilidad, en términos informativos, de los spots
negativos, ya que nutren la democracia a través de la comparacion, debate, y
discusion, es decir, activan al electorado y no lo desmovilizan como aseguran
estos autores.

Por el otro, hay autores que consideran que el contraste es una forma de
garantizar “en el marco de una campafa electoral, la libertad de pensamiento,
expresion y difusion de las ideas (debido a que) constituyen el piso minimo

necesario para lograr un verdadero debate democratico” (Lugo, FLACSO, 2010).


http://www.amedi.org.mx/
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En ese sentido, los spots negativos tienen un caracter tangible, permiten al elector
tener un panorama general de argumentos y contrargumentos entre candidatos,
aun cuando la informacién que se emite en los spots es incompleta'®. Alejandro
Guerrero analizan los efectos de las campafas negativas del 2006 (Guerrero, M. &
Toledo, M., 2012), el investigador disefi6 un modelo en el que midi6 si, la
exposicion a los spots negativos movilizaba el voto, la ecuacion que plantearon
los investigadores les permiti6 conocer como afectd el voto la exposicion a
propaganda negativa. Los autores concluyen que en la eleccién de 2006, “la
propaganda negativa contra AMLO no movilizé el voté por FCH” (Guerrero, M. &
Toledo, M., 2012, pag. 134). Es decir no hay una correlacion directa entre ver
spots negativos y votar por el candidato que los emite. En la literatura
norteamericana, Geer, prueba que existe una asimetria en la informacién entre los
appeals de los spots positivos y negativos, estos ultimos deben estar basados en
la evidencia para ser creibles. El autor concluye que tienen un componente
democratico al promover la rendicion de cuentas, aseguran la libertad de
expresion, la critica, la deliberacién y el empoderamiento ciudadano.

Aunque, la utilizacion de campafias negativas esté prohibida por la
legislacion electoral, es una estrategia utilizada, consideramos que la propaganda
de contraste debe entrar en regulacion, mas no eliminarse. Los ciudadanos deben
ser tomados como individuos racionales, con la capacidad de tener una cultura
politica que les permita tener informacion, tanto como positiva como negativa, para

diferenciar propuestas y elegir segun sus preferencias.

198 Esto no sélo sucede para los spots negativos, sino también para los positivos pues debido a la

brevedad de la propaganda no hay propuestas completas mas bien existen esbozos de las lineas
posibles de trabajo de un candidato u otro.
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La propaganda politica es un recurso informativo, mas no educativo, es un
elemento de comunicacién politica. Hall nos da una leccion acerca de lo que
Gerbner indica, “las representaciones de violencia en la pantalla de television 'no
son violencia sino mensajes acerca de violencia” (Hall, 2013, pag. 208). Lo mismo
sucede con la propaganda politica, positiva y negativa, los spots son un mensaje
politico, los ataques entre candidatos son un juego simbdlico, que como
documenta Alejandro Guerrero® dificilmente repercute en la (des) movilizacién
del voto. En los spots negativos, ese juego simbdlico tiene un caracter informativo,
la informacion que provee es incompleta, pero también los spots positivos proveen
informacion incompleta al votante; sin embargo, los primeros estimulan el debate
en tanto comunican una version de los politicos que dificiimente ellos narrarian. La
propaganda politica positiva encuentra sentido en la yuxtaposicién permitida por
la propaganda negativa.

Como descripcién general de la campafia tenemos que, 2 candidatos
emitieron, fundamentalmente, propaganda negativa'®, JVM y AMLO, aunque esta

situacion no generd la anulacion del conflicto descrito por Ansolabehere e

1% E| tema de efectos de la propaganda negativa en México es abordado por Manuel Alejandro

Guerrero y Marco Arellano, en el libro, Campafias negativas en 2006: ¢cémo afectaron el voto?
editado por la Universidad Iberoamericana. EI modelo de los investigadores se disefié para
conocer como afectaron los spots negativos en el sentido de por quién se votd, en sus resultados
reportan que, “no se puede establecer que los anuncios negativos, ni los firmados ni los
institucionales, en contra de AMLO o de FCH hayan tenido un efecto especifico sobre la
Porsobabilidaq ,de haber votado por uno de estos candidat_os” (Guerrero, M. & Toledo, M., 2012). 3

La reflexion de Ansolabehere e lyengar (1995) nos sirve para reconocer el tema de la anulacién
del conflicto provocado por la emisién de varias campafias negativas, cuestién que no sucedi6 en
la eleccién mexicana, “cuando ambas campafias se centraron en las caracteristicas negativas de
su oponente, ambos candidatos fueron percibidos como alternativas indeseables, creando, en
esencia, un conflicto de evitacidon. De acuerdo con esta interpretacion, los participantes dijeron que
eran menos propensos a votar y expresaron niveles mas bajos de confianza en sus evaluaciones
de los candidatos en el estado negativo” (Houston, 1999, pag. 14) En México, las campafas
negativas generaron un conflicto mediatico, que no necesariamente los coloc6 como alternativas
indeseables, AMLO fue el Unico candidato que, a lo largo de la campafia, incrementd las
preferencias de voto, para JVM tuvo un efecto boomerang.
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lyengar'®®

(1995). En la eleccion presidencial mexicana el objetivo de ataque fue,
en su mayoria, sélo un candidato, el que ocupaba el primer lugar en intencion de
voto. La sintesis de las tres campafas es, JVM repitio la estrategia de campafia
disefiada en 2000 y 2006 por su partido, con altos niveles de campafia negativa,
41% del total; sin embargo, esta campafa tuvo un efecto boomerang pues su
posicion como candidata retadora se vio afectada y a finales de mayo perdié su
posicion. EPN tuvo una campafa fundamentalmente positiva, en esos spots,
recorrié el pais y utilizaron de escenarios referentes histéricos'®’; los productores
se sirvieron de la utilizacion de atmosferas con colores diurnos, el trabajo visual
estuvo tejido por los colores patrios, colores compartidos con el PRI. El candidato
priista EPN tuvo un total de 90% de campafia positiva, 5% de su tiempo lo utilizé
en responder a quienes lo estaban atacando y sélo el 5% de su tiempo lo utiliz6 en
atacar. AMLO, utilizé el 46% de su tiempo en atacar, tuvo una campafia efectiva
debido a que movilizé6 un millén de votos mas que en 2006 y, pas6 de ser un
candidato rezagado a un candidato retador en 90 dias de campafia, al casi
duplicar la intencién de voto, se movié de 12.80 (30 de marzo) a 24.10 (27 de
junio) (Milenio GEA-ISA, 2012).

El spot de la candidata panista mas emitido fue (JVM) con un total de 65

impactos; el spot de EPN mas emitido fue (Lépez Obrador), el cual tuvo sélo 30

impactos; el spot mas emitido de AMLO fue (Una historia), con 217 impactos.

1% Aunque los autores refieren a una situacién bipartidista se puede extender el modelo al conflicto

entre los 4 candidatos que contendieron en la eleccién de México en 2012.

197 Gonzalez, al analizar el color en la fotografia cinematografica espafiola, sefiala que, los paisajes
y ambitos “plenamente cotidianos, (estan) directamente ligados a nuestra memoria perceptiva.”
(Gonzélez, 1989, pag. 122). EPN tenia un pasado edificado como escenario de sus spots positivos,
los cuales, estaban ligados a una memoria colectiva, servian de referente identitario,
evidentemente estaban ligados a la memoria perceptiva.
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Mediante la comparacién de estos datos podemos deducir la estrategia de
campafa de los candidatos y comprobar que:

Los candidatos rezagados y retadores utilizan méas la campafia negativa

gue el candidato puntero

El candidato puntero ataca so6lo cuando ve amenazada su posicion
AMLO, ocupo6 casi la mitad de su tiempo en television a atacar, el objetivo de
ataque fue la imagen de los partidos, inicio la campafia como candidato rezagado
(marzo-abril) y cambio su posicién a candidato retador (mayo-junio). JVM, lanzé
ataques en diversas direcciones y con objetivos concretos dependiendo su
posicion en las encuestas, primero atac6é a EPN (marzo-abril), cuando era
candidata retadora cambié de objetivo, atacé a AMLO (junio), cuando se convirtié
en candidata rezagada. EPN, el candidato puntero atac6 sélo hasta que vio

amenazada su posicién  (junio) *°.

Mediante el analisis longitudinal de la
campafia’® se comprueban nuestras hipétesis, que los candidatos rezagados y
retadores utilizan mas la campafia negativa que el candidato puntero; y que el
candidato puntero ataca sélo cuando ve amenazada su posicién. La campafa

negativa de JVM y EPN inici6 s6lo cuando el candidato rezagado, AMLO, se

convirtio, segun los datos de las preferencias electorales en candidato retador.

1% AMLO en conferencia declaré (06 de junio de 2012), “vamos adelante en la intencién de votos, y
esto, como es natural...ya comenzd, también ayer, abiertamente la guerra sucia, la manipulacién
para tratar de desorientar a la gente...” (RadioAMLO, 2012).

199 véase, Diagrama 4, Campafia presidencial de la candidata retadora, Josefina Vazquez Mota,
Partido Accion Nacional; Diagrama 5, Campafia presidencial del candidato rezagado, Andrés
Manuel Lopez Obrador, Partido de la Revolucion Democratica, Partido del Trabajo y Movimiento
Ciudadano; Diagrama 6, Campafa presidencial del candidato puntero, Enriqgue Pefia Nieto, Partido
Revolucionario Institucional y Partido Verde Ecologista de México
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Las campafias son un dialogo, como se aprecia a través de las lineas del
tiempo, que datan dia a dia la campafia, mientras algunos candidatos atacaban
otros respondian en las mismas lineas. En el proceso de 2012, durante 90 dias de
campafia, con las estrategias de anteriormente descritas JVM, perdié 2.3% de
intencién de voto; EPN, s6lo gan6é 3.5% de intencién de voto; AMLO, segun el
reporte de las encuestadoras, conquistd6 mas de 11 puntos porcentuales; GQT,
consiguié mantener el registro de su partido. La candidata JVM es la Unica que
perdi6 puntos porcentuales en la intencién de voto durante los 90 dias de
campafia, empezo6 (30 de marzo) con 21.20 %, el ultimo dia la encuesta (25 de
junio) reportaba una intencion de voto para la candidata del 18.90% una pérdida
de 2.3 puntos porcentuales. Segun el reporte de las encuestadoras EPN so6lo gané
3.5 puntos durante los 90 dias de campafia, empez6 con una intencion de voto de
36 puntos. El candidato que tuvo una diferencia significativa entre el primer dia de
campafa y el dltimo fue AMLO quién capto mas de 11 puntos porcentuales en
intencion de voto, comenzé con 12.80% de intencién y termind con 24.10%. Las
encuestas reportaban, al finalizar la campafa, una diferencia entre el primer lugar
y segundo lugar, EPN y AMLO respectivamente, de 15.4, al contrastar la intencion
de voto recogida por las casas encuestadoras y el resultado reportado por el IFE
encontramos una diferencia entre el primer lugar, EPN, y AMLO de sélo 6.62%,
cifra de un solo digito que puso a prueba lo publicado por las encuestadoras.
Estas diferencias llevaron al director de Consulta Mitofsky, Roy Campos, a emitir
una carta de caracter explicativo de las diferencias entre el resultado y las

mediciones durante la campana.
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En conclusion, la propaganda negativa enriquece la calidad democratica, a
través del cuestionamiento de las acciones del gobierno en turno, es una forma de
promover la rendicidbn de cuentas; ademas las democracias deben asegurar la
libertad de expresion, la critica y la deliberacion, promover el debate y el
empoderamiento ciudadano a través del acceso a la informacion. Las campafias
negativas informan a la opinion publica, ofrecen datos y evidencias; sin embargo,
no contienen un componente de formacion civica. Algunos autores han
cuestionado la calidad de la informacién de las campafias negativas, a través del
andlisis de contenido propuesto por Geer, queda documentado como los ataques
tienden a estar atados a la evidencia, esa dindmica alienta a la negatividad a ser

sobre cuestiones legitimas (Geer, 2006, pag. 109).
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Identificaciéon de la versién

Primera emision

Ultima emision

Tabla 1, Datos generales, Josefina Vazquez Mota, Partido Accién Nacional

Dias
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Impactos

Policia

A mi nadie me regald nada
Secretaria de Educacidon
Secretaria de Desarrollo Social

Becas
Pantalones

Oportunidades

Ciudadanos

Compromiso 67
Compromiso 73
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19-04-2012
19-04-2012
19-04-2012
28-04-2012
28-04-2012

O N O NN

50
20
63
48
48
60
97
17

Compromiso 386

Narcotrafico

Micro empresarios

Inseguridad

La verdad no divide

Violencia
Seguridad
Diferente
Pacto

Compromiso 578
Compromiso 161

Compromiso 246
Compromiso 196
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20-04-2012
29-04-2012
29-04-2012
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17-05-2012
26-05-2012
17-05-2012
26-05-2012

O N O 9

31
56
46

35
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Mama 11-05-2012 02-06-2012 23 70
Debate 13-05-2012 17-05-2012 5 35
Elba Esther 18-05-2012 26-05-2012 9 31
Mujer 27-05-2012 07-06-2012 12 63

Tu me conoces 27-05-2012 02-06-2012
PRI de Pefia 1 03-06-2012 07-06-2012
Adelante 03-06-2012 07-06-2012 5 17
VM 03-06-2012 21-06-2012
Obrador 10-06-2012 14-06-2012

Risas 10-06-2012 20-06-2012
AMLO 08-06-2012 27-06-2012

EPN 10-06-2012 14-06-2012 5

Una oportunidad 15-06-2012 21-06-2012 7 6
Momento de la mujer 16-06-2012 21-06-2012 6 4
Mujeres mueven a México 15-06-2012 21-06-2012 7 49
Padre 17-06-2012 21-06-2012 5 7
PRI de Pefia 2 22-06-2012 27-06-2012 6 12
Un futuro 22-06-2012 27-06-2012 6 35
Por las mujeres 22-06-2012 27-06-2012 6 13
La mejor opcidn 22-06-2012 27-06-2012 6 9
Josefina Presidenta 22-06-2012 27-06-2012 6 12
Cuidar el voto 24-06-2012 27-06-2012 4 3

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de
Materiales Version 2.0
(IFE, Historico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)



Tabla 2, Datos generales, Andrés Manuel Lopez Obrador, Partido de la Revolucién
Democratica, Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano
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Identificacion de la version Primera emision Ultima emisién Dias Impactos
Nombre Spot la emision Ultima emisién Dias Impactos
Reconciliacion 30-03-2012 05-04-2012 7 49
Seguridad 06-04-2012 10-05-2012 35 178
Hijo 20-04-2012 05-05-2012 16 101
Empleo 04-05-2012 01-06-2012 29 53
Eco 11-05-2012 16-06-2012 37 75
Presidente de todos 18-05-2012 14-06-2012 28 29
Gabinete 15-06-2012 21-06-2012 7 16
Tierra 22-06-2012 27-06-2012 6 29
Somos millones 22-06-2012 27-06-2012 6 26
AMLO Presidente 22-06-2012 23-06-2012 2 3

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de

Materiales Version 2.0

(IFE, Histdrico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)
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Tabla 3, Datos generales, Enrique Pefia Nieto, Partido Revolucionario Institucional y Partido Verde

Ecologista de México

Ultima emisién
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Identificacion de la version

Recorrido

Guanajuato

Veracruz

Quintana Roo

Jalisco

Yucatan

Nuevo Ledn

Biografia (Abuela)
Biografia (Hermanos)
Morelos

Baja California
Gobernador

Biografia (Gobernador)
Distrito Federal
Coauhuila
Aguascalientes

Oaxaca

Yo no voy a dividir a México
Eliminar 100 Diputados
Pagina web

Guerrero

Biografia (Abogado)
Gobernador (Educacion)
Gobernador (Salud)
Gobernador (Comunicaciones)

Primera emision

30-03-2012
30-03-2012
30-03-2012
30-03-2012
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20-04-2012
20-04-2012
20-04-2012
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20-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012
27-04-2012

12-04-2012
05-04-2012
12-04-2012
12-04-2012
19-04-2012
19-04-2012
19-04-2012
26-04-2012
19-04-2012
19-04-2012
26-04-2012
26-04-2012
26-04-2012
09-06-2012
26-04-2012
26-04-2012
26-04-2012
05-05-2012
19-05-2012
03-05-2012
03-05-2012
03-05-2012
03-05-2012
03-05-2012
12-05-2012

o ~

2

w

N NN NN

16

Impactos
175
39
59
59
39
40
40
59
39
20
58
39
39
69
20
20
20
47
37
23
16
14

24



Oportunidades
Seguridad

Zacatecas

Sinaloa

Guerra sucia

México quiere cambiar 1
México quiere cambiar 2
Mamas

Educacion

Pobreza alimentaria
Jévenes

Biografia (experiencia)
Durango

México quiere cambiar 3
Presidente todos
Modernizacion del campo
Politica cultural

Pensién Universal
México quiere cambiar 4
Ingreso

Desempleo, pobreza, inseguridad
Encuestas 1
Ciudadanos 1
Ciudadanos 2
Panaderia

Encuestas 2
Ciudadanos 3
Ciudadanos 4

04-05-2012
04-05-2012
04-05-2012
04-05-2012
06-05-2012
06-05-2012
06-05-2012
06-05-2012
13-05-2012
13-05-2012
13-05-2012
13-05-2012
13-05-2012
13-05-2012
20-05-2012
27-05-2012
27-05-2012
27-05-2012
27-05-2012
03-06-2012
03-06-2012
03-06-2012
03-06-2012
03-06-2012
10-06-2012
10-06-2012
10-06-2012
10-06-2012

12-05-2012
12-05-2012
05-05-2012
05-05-2012
12-05-2012
02-06-2012
12-05-2012
12-05-2012
26-05-2012
26-05-2012
26-05-2012
19-05-2012
19-05-2012
19-05-2012
02-06-2012
02-06-2012
02-06-2012
02-06-2012
02-06-2012
09-06-2012
09-06-2012
09-06-2012
09-06-2012
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16-06-2012
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16-06-2012
16-06-2012
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31
31

12
25
13
13
37
36
24
13
12
25
63
24
12
12
12
37
24
24
12
24
18
14
12
12



Jesus

Biografia (Padre)

Honestidad
Encuestas 3

Ciudadanos 5

Jonathan

Equipo de trabajo
Manipula elecciones
Equipo de trabajo 2

Encuestas 4

Reforma energética

El viejo PRI
Gracias 1
Gracias 2
Gracias 3

No esta con Lopez Obrador
Lopez Obrador no cree en la democracia

10-06-2012
14-06-2012
10-06-2012
17-06-2012
17-06-2012
17-06-2012
20-06-2012
17-06-2012
20-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
24-06-2012
10-06-2012

23-06-2012
19-06-2012
16-06-2012
23-06-2012
23-06-2012
23-06-2012
23-06-2012
23-06-2012
23-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
27-06-2012
23-06-2012
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38
22
19
18
12
12
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13
13

~ 00

14
25

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de

Materiales Version 2.0
(IFE, Historico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)
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Mapa 1, Cobertura de la Emisora de Television XEW-TV

Mapa 2, Cobertura de la Emisora de Television XHDF-TV
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IMAGENES

Sargent AMLO

Fuente: (AMLO, 2012)
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DIAGRAMA 4, CAMPANA PRESIDENCIAL DE LA CANDIDATA RETADORA,
Josefina Vazquez Mota, Partido Accion Nacional
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Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de Materiales Version 2.0

(IFE, Historico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)




DIAGRAMA 5, CAMPANA PRESIDENCIAL DEL CANDIDATO REZAGADO,
Andrés Manuel Lépez Obrador, Partido de la Revolucion Democratica, Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion del Sistema de Pautas, Control y Seguimiento de Materiales Version 2.0
(IFE, Histérico de Materiales y Ordenes de Transmision, 2012)






