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INTRODUCCION

La propaganda electoral se articula en los mismos términos que la pu-
blicitaria, su intencion es impactar a la audiencia para —en determinada
campafia— conseguir su voto. Esto es, “la propaganda politica no difie-
re en esencia de la publicidad, concepto este ultimo que supone dar a
conocer algo, publicitarlo, una forma de propagarlo con la finalidad de
estimular la demanda de bienes y servicios” (Corona, 2011, p. 326). La
propaganda electoral tiene la finalidad de dar a conocer a un candidato
en especifico, o incluso a un partido de reciente creacion que busca
posicionarse. No pretende solo informar utilizando datos o propuestas,
sino convencer a través de las emociones. Segun Corona (2011):

Dirigida a las masas, la propaganda politica intenta ejercer su influjo con
efectos emotivos y no con razones. Exagerando las cualidades y escondiendo
defectos de los candidatos, como en los productos. La propaganda politi-
ca, elaborada por especialistas calificados y asesores extranjeros, pretende
interpretar y responder a las encuestas, estudiar diversos aspectos del com-
portamiento electoral, para ofrecerle al pueblo lo que este desea oir (p. 326).

Para ello se vale de una serie de estrategias de persuasion, algunas
de las cuales son mas efectivas que otras, pues permiten posicionar de
mejor manera el producto. Estas se encuentran en las partes del discurso
y en su forma de presentarlas; estudiarlas permite entender como se ar-
ticulan los mensajes persuasivos, pero también explicar la relacion en-
tre estos procesos comunicativos propagandisticos y los resultados en
las urnas.

En México, la politica y el sistema de partidos atraviesan un pe-
riodo de desconfianza, por lo que la propaganda electoral requiere ser
mas contundente al intentar convencer y pedir el voto a la ciudadania.
Aunado a esto, las recientes reformas en materia electoral han pro-
piciado que gran parte del intercambio comunicativo entre partidos
politicos y ciudadania suceda a través de los medios de comunicacion.
Esto no es cosa menor, ya que como afirma Reardon (1983) “todas
las formas de comunicacion ejercen influencia sobre quiénes somos y
sobre lo que deseamos ser, incluso lo configuran. Pero las formas de
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comunicaciéon que mas nos invaden son los medios de comunicacion
de masas” (p. 205).

El medio de mayor impacto en el electorado sigue siendo la televi-
sion, y el producto estrella para lograr este acercamiento entre candida-
tos y ciudadanos: el spot. Esto se debe, en primer lugar, a las reformas
electorales y al cambio de reglamentos de este tipo de publicidad en
radio y television que condensaron la publicidad electoral en el spot
politico en México (Benassini, 2016; Hernandez, 2016), y en segun-
do lugar, al impacto que estos productos breves dejan en la audiencia
(Orozco, 1997). De acuerdo con Rodriguez (2003):

La television, ha tenido y tiene cada vez mayor fuerza, una influencia deci-
siva en distintos &mbitos. También en la relacion que se establece entre los
candidatos politicos y aquellos que les eligen. Sin embargo, hay un aspecto
evidente y es que la television ayuda al sistema democratico acercando los
lideres a los ciudadanos. Sin las camaras, este contacto no seria mejor, ni

peor. En la mayoria de los casos no existiria (p. 46).

También hay que considerar que este fendmeno estad cambiando y
que el uso de las redes sociales se esta apoderando con mayor fuer-
za del debate politico. Sin embargo, el traslado atin no se ha concretado
del todo en México debido a que las brechas de acceso siguen dejando
fuera a la mayor parte de la poblacion. Tal hecho refuerza la necesidad
de analizar la forma en que la television ha participado en las campa-
fas, a través de la emision de spots electorales, lo que permitira en un
futuro cercano comparar estas estrategias con las que nos sugieren las
redes sociales, las cuales todavia no sustituyen, sino que complemen-
tan, a las de la television.

Por lo tanto, ¢l objetivo de este texto es analizar las estrategias per-
suasivas empleadas en los 50 spots electorales de nueve partidos y un
candidato independiente, los cuales fueron transmitidos por television
durante la campana a la Alcaldia de Guadalajara, capital del estado de
Jalisco, en el marco de las elecciones estatales en 2015. Esto con la
finalidad de reconocer qué argumentos y discursos presentan para con-
vencer al ciudadano, y como lo hacen a través del uso de imagenes y
de sonidos.



20 Fabiola Alcala Anguiano y Paulina Reynaga Berumen

En términos teodrico-metodoldgicos se recuperan los estudios de
Capdevila (2004) quien, junto con Pericot ha trabajado en torno a la
comunicacion politica y el analisis de propaganda electoral en los ulti-
mos afos. Capdevila (2004) utiliza un modelo retérico-argumentativo,
construido a partir de los principios basicos de la retorica aristotélica
(Albaladejo, 1989), la teoria de la argumentacion de Perelman (1989)
y la incorporacion el concepto de “mundos posibles” de Goodman
(1990), el cual permite hablar de las pretensiones de impacto en un
determinado tipo de audiencia. Para fortalecer las categorias de analisis
propiamente audiovisuales, el modelo de Capdevila se complementa
con la taxonomia de imagenes propuesta por Deleuze (1984) en La
Imagen en Movimiento: Estudios sobre Cine 1, asi como el trabajo so-
bre lenguaje cinematografico de Bordwell y Thompson (1995).2 Las
estrategias persuasivas en los spots televisivos pueden ser discursivas y
narrativas, pero sobre todo visuales y sonoras, porque son las imagenes
y los sonidos —ademas de su forma de presentarlos— los que provocan
estas emociones y sensaciones. De ahi la importancia de argumentar
desde la tradicion cinematografica, punto de partida de los estudios au-
diovisuales, incluso de los contemporaneos (Benet, 2015).

MARCO TEORICO

La comunicacion politica segun Ochoa (2000) se compone de seis
arecas de interés: la opinidon publica, el analisis de contenido de los
mensajes, la conducta politico-social, el liderazgo de los grupos de
poder, los efectos de la comunicacion politica y la propaganda poli-
tica. El presente estudio se coloca en la ultima de las mencionadas, y
de manera mas especifica, dentro de la propaganda electoral. Esta es
la que se genera durante las campaias previas a las elecciones, uno de
los periodos de mayor produccion propagandistica y en el que tiene
mayor impacto social:

2 Se reconoce que es un modelo arriesgado puesto que el trabajo de los au-
tores que seleccionamos no esta inscrito en la misma linea epistemologica;
sin embargo, creemos que para el analisis que se plantea vale la pena este

ejercicio interdisciplinar.
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En los sistemas democraticos, los procesos comunicativos encaminados
a persuadir son centrales porque estan en la base de las relaciones entre
ciudadanos y politicos, pero su importancia se incrementa durante la cam-
paia electoral cuando todos los partidos politicos despliegan sus estrategias
persuasivas con el objetivo de conseguir el maximo niimero posible de ad-
hesiones. Esto convierte a estos periodos, muy delimitados en el tiempo, en
particularmente interesantes para el andlisis de las estrategias persuasivas.
En sociedades como la actual, los procesos persuasivos se llevan a cabo,
principalmente, a través de los medios de comunicacion social entre los que
destaca la television —medio mas seguido por los electores para informarse
de politica— (Capdevila, 2005, p. 239).

El modelo retérico-argumentativo de Capdevila (2004) fue de-
sarrollado para analizar propaganda electoral, especificamente spots
televisivos producidos por partidos politicos durante campaiias elec-
torales puntuales. Partiendo de que la retdrica es la ciencia o bien el
arte de la persuasion, su modelo recupera los aportes de Perelman
(1989) desarrollados en su libro Tratado de la Argumentacion: La
Nueva Retorica, en los que actualiza los postulados aristotélicos y
construye un modelo que se divide en tres partes fundamentales: los
acuerdos generales, los procedimientos de la argumentacion y la inte-
raccion de los argumentos.

Los acuerdos generales se refieren al conocimiento previo sobre el
auditorio que facilitara la persuasion, los procedimientos son los res-
ponsables de que el auditorio acepte nuevas ideas, utilizando argumen-
tos logicos y convincentes. La interaccion de los argumentos se refiere
a la que ocurre entre el discurso y otros contextos, segun Capdevila
(2005), la parte menos desarrollada del modelo de Perelman.

A la hora de construir su modelo de analisis, Capdevila reconoce
que, en los acuerdos generales propuestos por Perelman (1989), hay
algunos supuestos de como es el publico modelo (Eco, 1992) al que
se le habla. También distingue en esta primera etapa la necesidad
de crear una serie de marcos referenciales o bien mundos posibles
(Goodman, 1990), que permitan el conocimiento previo de la audien-
cia a la que se intenta persuadir, para que se seleccione el discurso
mas adecuado.
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El modelo consiste en reconocer las operaciones retoricas que in-
tervienen en el discurso para entender como operan al interior de este y
asi analizar cuales son los argumentos principales que explica el spot.
Al mismo tiempo, el modelo permite reconocer como estan ordenados
estos argumentos para influir en el espectador y de qué figuras se valen
para embellecer el discurso y emocionar a la audiencia.

Como se menciond, el spot electoral informa pero principalmente
emociona, pues las caracteristicas de su formato privilegian la transmi-
sion de la afectividad por encima de la argumentacion racional (Dallor-
so & Seghezzo, 2015). Ademas, el spot utiliza los mismos mecanismos
que la publicidad comercial para acercarse a la audiencia, aunque a
diferencia de la propaganda electoral, esta se encuentra mucho mas re-
gulada tanto en la frecuencia con la que se repiten sus mensajes (Her-
nandez, 2016) como en el contenido de los mismos.

Ademas del trabajo de Capdevila se tomaron en cuenta un par de
aportes tedricos que complementan el estudio desde la tradicion cine-
matografica, y permiten reforzar la reflexion sobre la persuasion pro-
piamente audiovisual. El primero es el trabajo de clasificacion de las
imagenes de Deleuze (1984) contenido en su libro La Imagen en Mo-
vimiento: Estudios sobre Cine I, un texto complejo en el que se puede
distinguir una parte semiotica —dedicada al debate de los signos y pro-
piamente a responder a Peirce—, una peculiar historia del cine que recu-
pera artistas y obras puntuales, asi como la taxonomia de imagenes que
constituyen al cine clasico. En esta linea, Deleuze argumenta que este
ultimo se basa en la nocion de causa y efecto, en la que todo el artefacto
de filmacién queda oculto para darle mayor importancia a lo que se
cuenta. Este trabajo divide las imagenes como se sintetiza en seguida:

En la imagen-movimiento podemos encontrar tres tipos de imagenes:
imagenes-percepcion, imagenes-accion e imagenes-afeccion. Las imagenes-
percepcion son cuerpos, que se presentan como planos generales. El montaje
con el que se les asocia es el de conjunto, como el que utiliza Dziga Vertov
en sus filmes. Las imagenes-accion se definen como actos; se construyen a
partir de planos medios y se articulan a través del montaje de accion, como
sucede en las peliculas de Griffith. Las imagenes-afeccion son adjetivos;
primeros planos, casi siempre de rostros. El montaje que les es propio es el
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llamado también de afeccion, que se encuentra, por ejemplo, en los filmes de
Carl T. Dreyer (Alcala, 2010, p. 124).

Esta division permite reconocer en las formas cinematograficas una
funciodn, aclarando que la utilizacion de un cierto tipo de plano o de un
montaje particular condiciona la eficiencia del mensaje y su emotivi-
dad, de ahi que resulte pertinente para este analisis conocerla.

El segundo aporte considerado es el trabajo de Bordwell y Thomp-
son (1995), el cual explica las partes en las que se divide el lenguaje
cinematografico, permitiendo distinguir los elementos fotograficos,
sonoros, de puesta en escena, de direccion de arte y de montaje en los
que se divide el filme. Los spots deben entenderse como una pelicula
breve en la que todos estos elementos participan para articularla. De ahi
que sea necesario un marco de referencia como este para nombrar sus
partes, siguiendo la tradicion cinematografica.

EL MODELO DE ANALISIS

Para examinar cada uno de los 50 spots se elabor6 una ficha de ana-
lisis tomando en cuenta los aportes de Capdevila (2004) y agregando
algunas otras categorias, provenientes de los aportes sobre estética y
lenguaje cinematografico de Deleuze (1984) y Bordwell y Thompson
(1995). Las categorias o indicadores se dividieron en tres grandes apar-
tados que se explican a continuacion.

1. Enunciador: ;Quién habla? Un narrador, el propio candidato, alguna
figura politica de su partido, el electorado, o varios. Depende mucho
de quién sea la voz que se dirige a la audiencia, puesto que de ahi
deviene la legitimidad y la confianza con que se reciba el mensaje.
En palabras de Capdevila (2005): “El enunciador es el rol discursivo
jugado por el orador que en el caso de la comunicacion audiovisual
delega la explicacion del mensaje —cognitiva y perceptiva— en di-
versos enunciadores: afines, neutros y oponentes” (p. 245).

2. Enunciado: ;Qué nos dice el spot? ;Es un discurso para conocer
las capacidades del candidato, para subrayar alguna caracteristica
en particular o para exponer una propuesta concreta? También se
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pueden encontrar otros discursos, como la desacreditacion de otros o
el posicionamiento del partido. De esta categoria se desprenden otras
de caracter formal: ja qué género audiovisual pertenece?, ;con qué
tono esta presentado?, sus imagenes ;constituyen principalmente de
espacios abiertos, una serie de acciones o solo primeros planos?
Enunciatario: ;A quién va dirigido? Cada spot tiene un lector mode-
lo (Eco, 1992) cuyas caracteristicas son imaginadas desde su crea-
cion, e identificarlo permite valorar si las estrategias de persuasion
fueron las correctas. “El enunciatario es el rol discursivo jugado por
el auditorio que es el sujeto discursivo que recibe, ve u oye la infor-
macion. Y puede ser directo o indirecto” (Capdevila, 2005, p. 245),
por lo que en algunos casos este no es tan evidente y habra que leer
entre lineas para detectarlo.

Por ultimo se incluyo la categoria de “valores”, ya que el spot elec-

toral, mas que un instrumento de informacion, es un producto para
impactar y publicitar. Sus estrategias de persuasion no se basan sola-
mente en argumentos so6lidos sino en trasladar valores. Por ejemplo,
en el anuncio de una marca de autos, mas que dar a conocer las carac-
teristicas mecanicas del mismo, se dira que si se tiene ese auto se sera
poderoso, libre, con clase. Asi mismo, un spot electoral busca que con
el candidato se compre —a través del voto— un tipo de vida u otro, en el
que lo importante son la familia, la seguridad, entre otros:

Los valores son opiniones generalizadas consensuadas. Hay de dos tipos: los
generales, que son abstractos y basados en unas reglas aceptadas por todos
en cualquier circunstancia —por ejemplo: la justicia, la libertad, la verdad—.
Se trata de instrumentos de persuasion muy utiles ya que pueden precisarse
de muchas maneras segun la ideologia de quien los defienda. Por otro lado,
existen los valores particulares que se atribuyen a un ser particular, a un gru-
po. Tienen un cardcter Unico y genuino que permite desautorizar al resto —por
ejemplo, la virtud, la fidelidad, la amistad— (Capdevila, 2005, p. 240).

Estas categorias se aplicaron a cada uno de los spots para luego

trazar una comparativa entre los partidos y el candidato independiente
(véase Tabla 1).



Las estrategias persuasivas en la propaganda electoral ... 25

TABLA 1
FICHA DE ANALISIS
Numero Partido
de spot
Titulo
Enunciador
Candidato Simpatizantes anonimos Electorado
Enunciado
Género:
Ficcion Reportaje  Semblanza Videoclip Animacion
Tono:
Esperanzador Festivo De transicion
Imagenes:
Percepcion Accion Afeccion
Banda sonora:
Voz diegética o Musica diegética o Sonido incidental
extradiegética extradiegética diegético o extradiegético
Valores:
Enunciatario
Ciudadania en general Grupos sociales especificos

Fuente: Elaboracion propia.
RESULTADOS

El corpus de spots analizados comprendi6 un total de 50 promocionales
audiovisuales generados por los nueve partidos politicos que aspiraron
a la Presidencia Municipal de Guadalajara en junio de 2015,3 asi como

3 El periodo de la campafia comprendi6 del 5 de abril al 3 de junio de 2015, y
las elecciones se celebraron el dia 7 de junio de ese afio. Durante la jornada
electoral se eligieron presidentes municipales y diputados al Congreso del
Estado. En el caso de los municipes, se presentd a un candidato por partido,
salvo en el caso del Partido Revolucionario Institucional (PRI) que presen-
td a su candidato en alianza con el Partido Verde Ecologista de México
(PVEM) —el Instituto Nacional Electoral (INE) catalogé todos los materiales
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aquellos emitidos por el candidato a diputado del Congreso del Esta-
do por el distrito 10 de Zapopan, Pedro Kumamoto. Este tltimo fue
seleccionado por considerarse un caso excepcional, ya que se trata de
una candidatura independiente, que ademas de recibir fuerte apoyo por
parte de la ciudadania desde que inicid su registro (Yanez, 2016), fue
la primera de este tipo en ganar una eleccion en el estado de Jalisco. A
continuacion se muestra el total de spots analizados por partido.

Al identificar la categoria de enunciador en los 50 spots, se observd
que la totalidad del corpus presenta enunciadores afines al partido, los
cuales se clasificaron en cuatro categorias: el candidato, simpatizantes
anonimos, simpatizantes reconocidos y varias versiones del electorado.

de la coalicion como spots del PRI, por ello aqui se hace lo mismo—. Los
partidos y sus candidatos fueron: para el Partido Accion Nacional (PAN),
Alfonso Petersen; para la alianza PRI/PVEM, Ricardo Villanueva; para el
Partido de la Revolucion Democratica (PRD), Celia Fausto; para el Partido
del Trabajo (PT), Beatriz Garcia de la Cadena; para el Partido Movimiento
Ciudadano (MC), Enrique Alfaro; para el Partido Nueva Alianza (PANAL),
Antonio Pérez Garibay; para el Partido Movimiento por la Regeneracion
Nacional (MORENA), Jesus Burgos Lopez; para el Partido Humanista (HU-
MANISTA), Leonardo Garcia, y para el Partido Encuentro Social (ES), Joa-
quin Rivera Meza. La muestra contempla todos los spots que promovian
explicitamente a los candidatos de los partidos (INE, 2015). También se
dio el caso de un candidato independiente a la presidencia municipal, el
ciudadano Guillermo Cienfuegos (un reconocido payaso que ha aparecido
en programas de Televisa en Jalisco desde hace mas de dos décadas), pero
debido a algunas irregularidades en su registro, su candidatura no fue va-
lidada durante gran parte de la campafia (“Tribunal valida candidatura de
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‘Lagrimita’”, 2015), por esta razén no fue considerado para el analisis. En
el caso de los diputados al Congreso, solo se contemplan los spots de Pe-
dro Kumamoto por tratarse de una candidatura independiente sin preceden-
tes (Yafiez, 2016). Dado que algunos spots mas generales fueron generados
por los partidos con el objetivo doble de promocionar tanto a los candida-
tos a municipes como a los candidatos a diputados, estos si se contemplaron
dentro de la muestra seleccionada, siempre y cuando no hicieran men-

cion explicita a algun candidato a diputado.
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FIGURA 1
TOTAL DE SPOTS POR PARTIDO
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Fuente: Elaboracion propia.

La primera clasificacion considera aquellos spots en los que aparece el
candidato hablando al electorado; la segunda se refiere a aquellos en
los que la voz principal reside en un simpatizante afin con el partido
que no puede reconocerse ni como votante ni como miembro explicito
del mismo; la tercera contempla a los interlocutores simpatizantes con
el partido que fueron reconocidos por su estatus célebre o por su noto-
riedad como miembros del partido. La ultima clasificacion se refiere a
los protagonistas que realizan alguna actividad que los identifica como
potenciales votantes o como un igual al enunciatario; por ejemplo,
ciudadanos votando en las urnas o grupos expresando su afinidad con
algiin partido, sin mostrar ninguna insignia que los identifique como
miembros.

El enunciador que surgié con mayor frecuencia fue el candidato,
en 18 ocasiones; enseguida se encontrd al simpatizante anénimo y al
electorado, en 12 ocasiones cada uno. Los simpatizantes reconocidos
aparecieron 8 veces (véase Tabla 2).

Los hallazgos sobre el enunciador revelan varias caracteristicas de
los partidos que estan detras de los spots. Por ejemplo, aquellos que
optaron por presentar simpatizantes reconocidos no mostraban a sus
candidatos hablando, o no los muestran en absoluto. Quienes siguieron
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TABLA 2
ENUNCIADORES POR PARTIDO

Partido Candidato ~ Simpatizante =~ Simpatizante Electorado
anénimo reconocido

PAN 4 0 0 1
{0 prI 6 0 0 1
% prD 0 2 1 1
B pr 1 1 0 0

MC 4 0 0 5
PANAL 0 4 0 2
re - MORENA 2 5 1 0
B4 Humanista 0 0 4 1
2 ES 0 0 2 0
Tl Kumamoto 1 0 0 1
Total 18 12 8 12

Fuente: Elaboracion propia.

esta tendencia fueron partidos pequefios o de reciente creacion, lo cual
podria indicar que la apuesta hacia una figura famosa por encima del
propio candidato, es sefal de que reconocian pocas posibilidades de ga-
nar la contienda electoral. Se puede inferir que se buscd generar votos
hacia el partido para alcanzar la cantidad minima necesaria para seguir
existiendo como tal, pese a que se anticipaba que su candidato no ga-
naria la eleccion.

Otra tendencia interesante es que el partido que dio voz al electo-
rado con mayor frecuencia fue Movimiento Ciudadano (MC), mismo
que lo propuso como enunciador en 5 de los 9 spots —los otros 4 son
protagonizados por el candidato—. El dato es importante porque dicho
partido fue el que finalmente gano la eleccion. La tendencia a mostrar
al electorado también cobra relevancia en el caso de Kumamoto, otro
ganador, quien, aunque Unicamente lanzo6 dos spots televisivos, muestra
al electorado como enunciador en uno de ellos y al candidato en el otro.

En cuanto a los géneros, los 50 spots fueron clasificados en cinco:
ficcion, videoclip musical, semblanza, reportaje y animacion. Los dos
mas empleados fueron el reportaje y la ficcion con 20 incidencias cada
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uno. Cabe sefialar que el videoclip musical solo tuvo cuatro menciones
pero demuestra indicios de ser un género que va cobrando relevancia.
Si bien no suele emplearse en las campaiias de propaganda politica, la
facilidad con la que apela a las emociones, su tono festivo y su habili-
dad para ser memorizado lo posicionan como una estrategia persuasiva
audiovisual fuerte. Un indicio de ello es que el partido que se mos-
tré6 mas fuerte en resultados, MC, posicion6 dos de ellos al inicio de la
campafa y, a medida que esta avanzaba, otros dos partidos menores
—Partido Nueva Alianza (PANAL) y Encuentro Social (ES)— optaron por
lanzar sus propios videoclips. Ambos partidos emplearon tacticas esté-
ticas que se distanciaban de las que imperaban en sus spots anteriores y
que sugieren una suerte de imitacion de la propuesta de MC: presentar
personajes diversos, alegres y principalmente jovenes. Por su parte, la
semblanza y la animacion fueron los géneros que aparecieron menos,
solo tres veces cada uno.

La tendencia por los géneros de ficcion y videoclip indica una incli-
nacion por apelar a las emociones, puesto que ambos son muy flexibles
y no exigen altos grados de realismo o verosimilitud. Por otro lado, la
popularidad del reportaje esencialmente busca lo contrario. Al cons-
truirse de manera mas realista, con el reportaje se tiende a interpelar
a la evidencia y a los “hechos” para demostrar o argumentar que el
candidato o el partido son capaces de dar resultados. No obstante, aun-
que este género tiene una tendencia mas documental, no esta exento de
dramatizaciones. Por ejemplo, en un spot del PRI sobre la familia, se
muestran imagenes del candidato interactuando afectuosamente con su
esposa e hijas, asi como fotografias emotivas de su juventud, su familia
y sus recuerdos de la ciudad. En conjunto, las imagenes evocan la afio-
ranza de un tiempo mejor y presentan al candidato bajo una luz calida y
sensible, pese a lograrlo a partir de imagenes de lo real. Otro caso se dio
en un spot del PT, el cual muestra a la candidata interactuando con otras
mujeres, dandoles muestras de afecto y acercandose a ellas, lo cual tam-
bién es una forma de apelar a las emociones desde imagenes de lo real.

El partido con mayor variedad de géneros —ficcion, semblanza,
reportaje y animacion— fue el PRI. Conviene sefialar que este es uno
de los de mayor antigiiedad y al momento de las elecciones estaba en
el poder en los tres niveles de gobierno: local, estatal y nacional. La gran



30 Fabiola Alcala Anguiano y Paulina Reynaga Berumen

TABLA 3
GENEROS POR PARTIDO
Partido Ficcién  Video- Sem- Repor-  Anima- Total
clip blanza taje cién
PAN 5 5
@) PrI 4 1 1 1 7
% prD 3 1 4
B pr 1 1 2
MC 2 7 9
PANAL 4 1 1 6
re - MORENA 2 2
B4 Humanista 5 2 1 8
2 BS 4 1 5
Tl Kumamoto 1 1 2
Total 20 4 3 20 3 50

Fuente: Elaboracion propia.

inversion de recursos en los spots del partido es evidente no solo en la
calidad de su produccion, sino también en sus contenidos, ya que abor-
daron un tema distinto en cada uno de ellos: familia, educacion, trabajo,
seguridad, economia y remodelacion de la ciudad, ademas de generar un
spot en donde los ciudadanos enuncian las promesas del candidato.

Respecto de los tonos de los spots, se identificaron tres: el esperan-
zador, el festivo y el de transicion. Este ultimo se entiende como el de
los spots que iniciaron tragicamente, pero que a medida que avanzaban
y se presentaba al candidato o al partido, se tornaron optimistas. El tono
de transicion resulta interesante como estrategia persuasiva, ya que para
argumentar mejor el beneficio de votar por cierto partido o candidato,
es importante primero sefialar todo lo negativo del panorama actual.
Este tono se detectd en 16 ocasiones, mientras que el festivo solo en 4.
El tono esperanzador fue el que se detectd con mayor frecuencia, en 30
ocasiones (véase Tabla 4).

En el plano de las imagenes, se detectd que imperaron las imagenes-
accion, pues 34 de los spots se construyeron principalmente con medios
planos y planos americanos. Enseguida se encuentran las imagenes-
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TABLA 4
TONOS POR PARTIDO

Partido Esperanzador Festivo Transicién Total
PAN 5 5
{0 Pri 7 7
%] prD 2 4
B pr 1 1 2

MC 7 2 9
PANAL 1 1 4 6
r= - MORENA 2 2
B4 Humanista 3 5 8
= ES 2 1 2 5
m Kumamoto 2 2
Total 30 4 16 50

Fuente: Elaboracion propia.

afeccion, con 10 incidencias, y por ultimo las imagenes-percepcion,
con 6. Dentro de las imagenes-percepcion se detectd que casi todas
presentaban exteriores, con luz de dia, y monumentos o personas rea-
lizando actividades que requieren movimientos fisicos. Solamente uno
de los partidos —ES— concentro sus imagenes-percepcion en un espacio
completamente cerrado. En el uso de las imagenes-afeccion, se iden-
tificaron dos tendencias: mostrar principalmente rostros (Kumamoto,
PRI y MC) o bien planos detalle de objetos especificamente simboli-
cos o partes del cuerpo (PANAL). En el caso de las mas frecuentes, las
imagenes-accion, identificaron tres usos principales: para acompafiar el
discurso de las acciones que el candidato realiza —aunque en ocasiones
no se correspondan—, para representar al electorado en la vida cotidiana
y para enmarcar a los personajes al hablar al espectador (véanse Figuras
2,3y4).

Aunque el uso y combinacion de los tres tipos de imagenes permitid
identificar las cualidades de los candidatos, partidos y ciudadanos de
los spots, la banda sonora marcd la pauta con la cual se interpretaron las
imagenes. Asi, la musica, los sonidos incidentales y las voces que com-
ponian la banda sonora de cada uno permitieron detectar sobre quién
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FIGURA 2 FIGURA 3 FIGURA 4

Imagen-accion en Imagen-percepcion Imagen-afeccion
Celia Fausto en Bicicleta en Alfaro
Presidenta del PRD del PAN nifios de MC

recaia el peso de la persuasion: si sobre el candidato, sobre los simpati-
zantes del partido o sobre los ciudadanos.

En el caso de los videoclips musicales —MC, ES y PANAL— la per-
suasion recayo en los ciudadanos que manifestaban su apoyo hacia cada
partido cantando frases cortas y repetitivas con ritmos festivos. En el
resto de los spots la miisica marcaba pautas persuasivas al aumentar su
impetu y solemnidad, ya sea al presentar el elemento de cambio ofreci-
do o para marcar contrastes entre el panorama creado por los partidos
en el poder y el que ofrecian sus contendientes.

En cuanto a las voces, se detectaron cuatro tipos. En algunos spots
la voz fue la del candidato (PRI, PAN, MC, PT, Kumamoto), en otros fue
la de simpatizantes medianamente reconocidos (PRD, ES, MORENA), o
bien la voz de simpatizantes andonimos en voice over (PT, PANAL, HU-
MANISTA). Por ultimo, la voz testimonial fue la de simpatizantes ano-
nimos que se dirigian directamente al enunciatario para persuadirlo a
partir de sus experiencias o supuestas relaciones con el candidato. Este
recurso lo emple6 con mas frecuencia MC, en tres ocasiones. El PRI, el
PAN y el HUMANISTA también lo usaron en una ocasion cada uno.

En lo que se refiere a los sonidos incidentales, se detectd que no
se emplearon en términos persuasivos, ya que solo fueron usados para
enfatizar las narraciones de los spots.

Dentro del corpus no se localizd ningtn partido que identificara
explicitamente a su enunciatario. Los que se presentan aqui fueron
detectados a partir de elementos visuales, topicos y palabras clave
que se orientaban mas hacia ciertos grupos de ciudadanos que a otros.
Asi mismo, se plantea que los spots se dirigen a su enunciatario bajo
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una logica persuasiva por identificacion con lo mostrado en el spot.
En 27 de los 50 spots no fue posible encontrar suficientes elementos
que correspondieran a un enunciatario en particular, por lo que en
estos casos se considera que se le habla a la ciudadania en general. El
resto de los spots puede clasificarse en siete conjuntos segtn el enun-
ciatario al que se dirigen: jovenes, trabajadores de oficios, adultos de
mediana edad, mujeres, padres de familia, militantes de izquierda y
profesionistas.

La clasificacion de jovenes se detecto en 5 de los spots, de los cuales
3 correspondian a videoclips musicales en los que se les mostraba en
actitud festiva y activos (MC, ES y PANAL), mientras que en 1 de ellos
se les muestra realizando actividades que no son estereotipicamente de
gente joven, como tocando puertas y recolectando firmas para un can-
didato (Kumamoto). Esta observacion es de interés porque habla de
un tipo especifico de joven que no aparece en otros spots: con conoci-
mientos de politica y —por afinidad con el candidato— con acceso a la
educacion superior.

A los trabajadores de oficios, se les dio prioridad en 5 spots, y aun-
que se mostraban oficios diversos, los comerciantes fueron una cons-
tante en los 5 (PAN, PRD, PT, MC y HUMANISTA). Otra clasificacion
que se encontrd fue la de adultos de mediana edad, misma que devino
al observar que 3 de los spots son protagonizados por un comediante
(Héctor Suarez) que fue especialmente popular durante las décadas
de los setenta y ochenta, por lo que dificilmente tendria influencia
en generaciones mas jovenes. Por otro lado, tres partidos (PRD, PT
y MC) concedieron el protagonismo a mujeres y al seflalamiento de
cualidades estereotipicamente femeninas en al menos 1 spot de cada
uno. Esto es interesante porque dos de los partidos tenian a mujeres
de candidatas y es notorio el interés por interpelarlas a partir de una
identificacion de género.

En 2 spots (MORENA) se encontrd que el enunciatario era el mili-
tante de izquierda, puesto que hablaban de sucesos contextuales que ca-
racterizan al grupo, y ademas estaban protagonizados por una figura de
izquierda (Andrés Manuel Lopez Obrador) en lugar del candidato. Otro
hallazgo fue que en dos de los spots los nifios tienen un papel esencial
dentro de la estrategia persuasiva (MC y PANAL), por lo que se identifico
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a los padres de familia como un enunciatario. Solo 1 spot mostré al
electorado conformado por profesionistas, lo cual se relaciona con un
enunciatario de mayor edad. Este fue generado por el mismo partido,
que se enfoco en adultos de mediana edad (ES).

La principal tendencia en los spots fue dirigirse a la ciudadania en
general y no nombrar de manera explicita a los enunciatarios. Esto po-
dria interpretarse de dos maneras: como una propension de los partidos
por apostar a lo seguro y no dejar a nadie fuera, o como una forma de
evitar ser abiertamente relacionados con ciertos grupos. También fue
mucho mas evidente el intento de hablar directamente al electorado jo-
ven que al de mayor edad, y que aunque se detecta diversidad entre
la clase trabajadora, hay un mayor énfasis en los comerciantes que en
otros tipos de trabajadores. En el caso de la representacion de las mu-
jeres, destaca el hecho de que las dos candidatas buscaran interpelarlas
a partir de cualidades estereotipicamente femeninas, como la tendencia
hacia la emotividad y la vanidad.

Los valores que se ofrecieron al electorado a cambio del voto
fueron muy diversos: la esperanza de cambio, empatia, honradez o
rectitud, compromiso social, gratitud —como testimonio y garantia del
candidato—, respeto a los derechos humanos, retribucion a los malos
gobernantes, visibilidad social, colectividad y trabajo digno. El valor
mas detectado fue el de cambio, en 28 ocasiones. Enseguida encon-
tramos a la empatia con 5 y a la honradez y al compromiso social
con 4 incidencias cada una. La gratitud aparecio 3 veces, mientras que
el respeto a los derechos humanos se ofrecié en 2 ocasiones. El resto
de los valores solo aparecieron 1 vez: retribucion, visibilidad, colecti-
vidad y trabajo digno.

Aunque la esperanza del cambio del status quo subyace en casi
todas las promesas de los spots, el hallazgo mas interesante en esta ca-
tegoria se encuentra en aquellos valores que se presentaron con menor
frecuencia, pues corresponden a las cualidades con las cuales algunos
de los partidos buscan identificarse mas alla de las elecciones. En el
caso de la honradez, se detectd que los partidos de reciente creacion
prometian no ser como otros partidos ya corrompidos. El respeto a los
derechos humanos y la visibilidad de las minorias son valores con
los que los partidos de izquierda construyen su identidad y, en el caso
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del candidato independiente, se enfatiza que la candidatura se logra
y se mantiene colectivamente, incluso si no se pertenece a un parti-
do. Estas interpretaciones indican nuevamente un interés fuerte por
consolidarse como opcion por medio del voto, incluso si se pierde la
contienda electoral.

CONCLUSIONES

Como se ha observado, el nimero de spots no determina el éxito de una
campaia. Entre los ganadores de la contienda se encuentra MC, uno
de los partidos con mas spots (9), mientras que el otro ganador, Pedro
Kumamoto Gnicamente utilizé 2; por lo que vale la pena mirar mas alla
del dato cuantitativo.

La primera gran diferencia detectada entre los spots analizados,
fue que mientras unos partidos apostaron por mostrar a sus candidatos
para alcanzar la alcaldia, otros decidieron posicionar al partido, sus-
tituyendo alcandidato por una voz institucional o por algin personaje
publico que ayudara a este fin. MC fue la unica excepcion a esta ten-
dencia, pues fue igual de importante dar protagonismo al candidato
como recalcar el significado del “movimiento” detras del partido. En
el caso del PRI la estrategia fue darle mayor presencia al candidato,
quien fue presentado como padre de familia, como economista exito-
so y como exalumno de la Universidad de Guadalajara (UdeG). Del
partido como tal se hablé menos, solo se hizo alusion a lo bien que se
vivia en otro tiempo.

Los partidos que apostaron por posicionar al candidato, hicieron
alusion al pasado politico o bien publico de cada uno de ellos, tratando
de exaltar los aciertos que tuvieron en otro tiempo. Para ellos fue im-
portante decir que eran conocidos, como si conocer a alguien se equi-
parara a confiar en esa persona.

Al clasificar los valores se manifesto la similitud entre la propagan-
da politica y la publicitaria, ya que toda una propuesta persuasiva podia
descansar en un adjetivo.

El corpus fue bastante clasico en cuanto a géneros audiovisuales y se
decant6 principalmente por el reportaje y la ficcion, ademas de incluir
al videoclip como una propuesta mas arriesgada. Mientras el repor-



36 Fabiola Alcala Anguiano y Paulina Reynaga Berumen

taje sirvid para resaltar las cualidades del candidato y los testimonios
de sus simpatizantes, la ficcion fue mas utilizada por los partidos
que buscaban afianzar su registro. Las recreaciones de estos partidos ha-
blaban de lo corrupto que es el gobierno y de las principales deficiencias
de la ciudad, para luego decir que la mejor solucion es votar por sus pro-
puestas libres de vicios y listas para acabar con el tragico escenario. Am-
bas estrategias son fuertes: mientras que el reportaje tiende a asociarse
con la verdad —rara vez se duda del género—, los contrastes de la ficcion
apelan directamente a las emociones. Ademas de resultar ser un género
innovador, el uso del videoclip, ostentd una finalidad clara: interpelar a
la audiencia joven. Este hecho es importante en estas elecciones porque
como se observo, muchos partidos se interesaron por llamar la atencion
de este grupo asumiendo que los adultos ya tienen una opinion y una
afinidad politica, mientras que los jévenes no se suman tan facilmente
a los partidos tradicionales (PRI, PAN o PRD) y buscan nuevas alterna-
tivas. Solicitar su voto a través del videoclip, por medio de la musica
y la presencia de otros jovenes resulta ser una estrategia de persuasion
bastante potente, siempre que se realice con acierto. De los tres partidos
que hicieron videoclips, ES y PANAL presentaron jovenes estereotipados
y frases que resultaban poco verosimiles, hasta caricaturescas; MC fue
mas sobrio, aunque tampoco estuvo libre de estereotipos.

Por su parte, Kumamoto interpel6 a los jovenes directamente y en
especial a cierto tipo: al universitario que es como ¢l y que como ¢l en-
tiende los problemas del distrito y las contrariedades de pertenecer a un
partido u otro. Pese a utilizar solo 2 spots, su estrategia fue de las mas
solidas. En el primero recalco precisamente que €l era parte de la comu-
nidad de jovenes que recolectan firmas para legitimar su candidatura, y
en el segundo prometia que de ser electo se bajaria el sueldo 70%. Am-
bas ideas proponen la apertura hacia un camino nuevo y transparente.

En el caso de las candidatas del PRD y del PT intentaron interpelar
particularmente a las mujeres, asumiendo que se sentirian automati-
camente identificadas con ellas. No obstante, habria que pensar si lo
femenino se representa en la coqueteria, como expuso el PRD, o en el
mercado, como propuso el PT.

Aunque algunos spots interpelaban a grupos sociales en especi-
fico, la mayoria pretendian aproximarse a una ciudadania general,
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pensando al ciudadano solo como votante, no como miembro activo
del Estado. Los ciudadanos que aparecen en los spots esperan recibir
algo de los candidatos o de los partidos, principalmente como un rega-
lo, no como un derecho a ser atendidos por sus representantes.

Este recorrido por los 50 spots y su comparacion entre partidos y el
candidato independiente al Congreso local permite observar como se
construyeron las estrategias persuasivas de cada uno de ellos, pero no
se limita a entender lo que pas6 en la contienda a la Alcaldia de Gua-
dalajara durante las elecciones en Jalisco de 2015. El analisis permi-
te cuestionar el impacto de la television en las decisiones politicas,
reflexionar sobre como leer mensajes persuasivos de forma critica
y reflexiva, y apreciar como el escenario politico mexicano necesita
de otras propuestas que se ajusten a una sociedad mas participativa y
activa que la de hace algunos afios. Es decir, este recorrido pretende
abrir una serie de interrogantes que vale la pena trabajar de forma mas
precisa en posteriores investigaciones. Algunas aristas que se podrian
explorar son: la representacion de género en las campanas, la construc-
cion de ciudadania desde los partidos politicos, las diferencias entre las
campafias de candidatos independientes exitosos y las de aquellos que
no prosperan, entre otras mas.
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