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Good publicity, great advertising, marvelous propaganda,
and a little bit of fear transform a common man

into the Wonderful Wizard of Oz, what a great power

we give sometimes to simple men.

Wicked - Gregory Maguire



Capitulo I:

Metodologia.

1.1. Introduccion.

La publicidad politica en México, en particular la televisada es uno de los temas
gue se encuentran mads en auge dentro de los estudios académicos, debido a que los
procesos electorales en el pais son cada vez mds inciertos en cuanto al resultado o a su
desarrollo y al creciente apogeo de la comunicacién politica. Apoyado por los
denominados spots televisivos, la comunicacién politica se ha vuelto uno de los tépicos
mas importante en la agenda de los partidos politicos y sus campafias (Juarez, 2007). Los
estudios sobre comunicacion politica electoral se han enfocado principalmente en el
anadlisis de la cobertura mediatica de las elecciones manejando, desde una perspectiva
normativa, que una decisién informada debe formarse de argumentos a favor y en contra
de cada candidato (Kaid, 1999; Trejo, 2001; Toussaint, 2000); lo cual deberia ser una de las
funciones primordiales de los spots politicos. Ya que, como sefiala Juarez (2007), los spots
son producciones destinadas a persuadir al electorado mds que a informarlo
objetivamente, es importante identificar las rutas o métodos de persuasion que manejen

dichos anuncios.

El modelo de probabilidad de elaboracién (ELM) supone una base tedrica util para
poder identificar los diversos efectos persuasivos que se generan por la relacién entre la
informacién visual y verbal de un anuncio publicitario (Petty y Cacioppo 1981). Para el
desarrollo del presente trabajo se tomara como referencia el citado modelo de persuasion
ELM que propone la existencia de dos rutas para lograr el impacto en los espectadores: la
ruta central y la periférica. La primera se orienta a presentar los argumentos y buscar la
comprension de un mensaje mostrado como tal; mientras que la segunda se apoya en los

“adornos” del mismo (Pastor y Juste, 2010).



En la actualidad se habla sobre un sentimiento de desafeccién y cinismo con
relacioén a la politica, esto como resultado de la influencia de los medios de comunicacién.
Al respecto de esta relacién Capella y Jamieson (1997) propusieron la hipdtesis de la
espiral del cinismo inserta dentro del paradigma del malestar mediatico, basdandose en el
conocimiento politico, el cual consideran aumenta con el consumo de noticias, y su
relacién con la asociacién de conceptos, con lo cual los individuos al estar expuestos a los
medios van a emitir juicios sobre las instituciones y los actores politicos. La hipdtesis de la
espiral del cinismo busca explicar la actual relacidon entre el predominio en ascenso del
enfoque estratégico que refiere a los temas politicos con la desconfianza y el cinismo
generado hacia los politicos y la politica misma. Del mismo modo genera una relacidn
sobre la cobertura que efectdan los medios de comunicacidn a los asuntos publicos, con el
decremento del interés de la sociedad por los temas politicos y también con la baja
participacién politica de los ciudadanos (Capella y Jamieson, 1997; Hibbing y Theiss-

Moore, 1995).

En la misma linea, los autores Hibbing y Theiss-Morse (1998) describen que las
personas que obtienen informacion de la televisidn o de la radio generan evaluaciones
negativas sobre el Congreso. También Maiers (2000) considera que los programas
televisivos acentuan los elementos conflictivos del proceso politico, lo cual provoca que se
alimente una desafeccion o cinismo politico. Por su parte De Vreese y Semetko (2002)
indican que si los individuos se encuentren en constante contacto con temas de politica
nacional durante tiempo de campafias y elecciones, se tienden a incrementar

significativamente los niveles de cinismo y apatia politica dentro de la ciudadania.

El concepto especifico de cinismo politico fue introducido por Agger, Goldstein y
Pearl (1961), quienes lo definieron como la medida en que la gente desacredita a los
politicos y la politica, es decir, el grado en que estas palabras simbolizan algo negativo en
vez de algo positivo (p. 477). Si bien no existe un consenso entre los estudiosos del tema,

autores como Chanley et al (2000) sefialan que entre las causas que generan el cinismo



politico en los ciudadanos se encuentran las percepciones negativas hacia la economia,

los escandalos politicos, y la preocupacién publica sobre el crimen.

La presente tesis doctoral se plantea desde una doble vertiente. En primer lugar,
mediante un modelo del andlisis de contenido, se identificaran las estrategias publicitarias
utilizadas en los spots publicitarios politicos de la campafia para elecciones presidenciales
de 2012 para generar procesos persuasivos de los mismos. El analisis de contenido de la
publicidad brinda la oportunidad de conocer cdmo se realizan los spots y los elementes
gue utilizan para captar la atencién y lograr diferentes efectos en los receptores (Riffe,
Lacy y Fico, 1998). Este andlisis posibilitard comparar los diferentes spots y las rutas
empleadas en funcién de los partidos a los que pertenece cada anuncio, asi como detectar
qué tipo de publicidad usan; si una negativa (negra) donde se ataca o critica al partido o
candidato opositor, una positiva (blanca) donde se promueva propuestas y promocion sin
ataques al contrincante o una donde se combinen ambos tipos de publicidad (gris) en la
gue aunque se promueva a un candidato, de forma sutil se critica o ataca al otro u otros
partidos. A continuacidn se realizd un cuasi-experimento, utilizando como estimulo los
spots seleccionados gracias al analisis de contenido, que se utilizaron para determinar qué
ruta, si la central o la periférica, genera mayor impacto en el cinismo politico de los
espectadores, asi como sus reacciones a nivel cognitivo, afectivo y de retencién del spot.
Salkind (1998) sefiala que el experimento permite al investigador intervenir sobre el
objeto de estudio modificandolo directa o indirectamente para crear las condiciones
necesarias que permitan revelar sus caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales.
Con este estudio se busca identificar qué tipo de ruta es la que mas incide en el cinismo
politico, asi como qué estrategia a nivel cognitivo genera una mejor percepcién del
candidato, asi como una mayor identificacion con el mismo, cual genera mayor retencién,
cual genera a nivel afectivo una valoracion del partido y del candidato electoral, asi como
también como se genera una mayor intencidén de participacién en el proceso electoral

(voto) o una total apatia y desafeccidn por formar parte del proceso electoral.



1.2. Antecedentes.

Las elecciones presidenciales de 2000 no supusieron para México Unicamente el
afianzamiento de la democracia que tanto buscaba, sino que también lograron abrir la
puerta a una lucha mediatica entre partidos que ya se venia proyectando desde hace
tiempo. Las oportunidades que tenian los partidos diferentes al Partido Revolucionario
Institucional (PRI) para aparecer en medios de comunicacién masiva eran casi nulas y
siempre sujetas a los intereses de los comunicadores (Trejo, 2011). Sin embargo, romper
con 70 anos de poder donde la mayoria de los anuncios politicos giraban en torno a un
sélo partido, trajo consigo también el auge del uso de los spots publicitarios electorales
gue promovieran con mayor fuerza a los diferentes candidatos, partidos y propuestas. La
aparicion de los debates presidenciales televisados, la amplia cobertura de los medios, y la
publicidad politica consolidada como concepto televisivo son algunos de los cambios mas
visibles que se lograron para las camparias electorales de México (Ramirez, 2005). En este
contexto, los medios tienen un papel sumamente importante al ser presentadores de

estos “jugadores politicos” e influir en su aceptacién o rechazo.

Los spots politicos son una estrategia dentro de la campafia politica electoral que
mezclan la psicologia y la publicidad comercial con el fin de atraer al votante (Canel,
1998). Los spots de campafa resultan por lo tanto elementos complejos de comunicacién
politica que debido a su contenido y de acuerdo con las caracteristicas de comunicacién
audiovisual, pueden utilizar diversas narrativas en una sola produccién de 20 o 30
segundos. Se ha delimitado que el contenido de un spot debe ser dividido en cuatro
categorias de analisis (variables especificas a observar): caracteristicas formales del spot,
tema, orientacién del contenido y argumentos, y por ultimo, presencia o ausencia del

candidato (Juarez, 2007).

Comportamientos, cogniciones y actitudes son elementos que dan a las campafias

electorales la base para generar una comunicacién persuasiva efectiva en el desarrollo de



spots politicos y llegar a mas personas (Canel, 1998; Harris 1994). Tomando como punto
de referencia el esquema propuesto por Harris (1994), se hace una distincién entre las
coginiciones, por ejemplo, una distincion seria: Sé que Pefia Nieto es el candidato a la
presidencia por el PRI; otra distincion de los juicios, actitudes o afectos podria ser:
considero que Pena Nieto es un buen candidato y por ultimo una de los comportamientos:
Voto por Peia Nieto (Harris, 1994). De acuerdo con la naturaleza de todo este proceso
persuasivo, se tienen los encuentros directos con los votantes potenciales; también estan
los discursos y los debates; por otro lado se tienen a los elementos visuales y; por ultimo,
se encuentra el marketing directo ya sea por medio de correo postal, via telefénica o
correo electrénico. Por tales razones y de acuerdo con Davis (1992) en la actualidad tanto
los medios de comunicacidn, como los espacios informativos que se ofrecen dentro de los
mismos, resultan ser el medio mas eficaz para llegar a la mayoria de los votantes. Debido
a su naturaleza los spots deben promocionar a los candidatos y partidos, por lo que
teniendo en cuenta una perspectiva normativa, la decisidon informada y concreta de los
votantes debe darse en base a los argumentos a favor y en contra de cada candidato
(Kaid, 1999), ya sea que estos se presenten en spots, debates, prensa escrita,

presentaciones, campaia, etc.

Los estudios sobre la recepcion de la comunicacién publicitaria se basan en la
forma en la que se produce la persuasiéon misma (Igartia, 1998). De esta manera, se busca
analizar y comprender el mecanismo mediante el cual actua la publicidad y por lo tanto las
variables que intervienen en ella logran medir los efectos que tienen la comunicacién
publicitaria y la persuasiva. Estos analisis se enfocan generalmente en las variables que
actuan como mediadoras, mas que interesarse por las caracteristicas de la fuente, del
canal, del mensaje o las diferencias individuales de los sujetos (Eagly y Chaiken, 1984). Es
importante no sélo quedarse en los efectos directos, sino también en los indirectos. Estos,
son los efectos que generan las variables mediadoras, como por ejemplo la sofisticacion
politica, con la cual se puede mediar entre el consumo de spots con ciertas caracteristicas

y los resultados cognitivos y conativos del individuo que ve esos dichos anuncios.



Ante una comunicacién persuasiva, el receptor compara lo que la fuente expresa
con sus conocimientos, sentimientos, y actitudes previas respecto al tema en cuestion,
generando pensamientos o respuestas cognitivas en torno al mensaje (Greenwald, 1968;
Zimbardo y Leippe, 1991). Por su parte, la teoria de la respuesta cognitiva implica un
impacto en las actitudes de la audiencia y en la forma de percibir tanto a candidatos como
a partidos politicos. Para entender a fondo este proceso de cambio de actitud se deben
tomar en cuenta los pensamientos que surgen cuando el receptor es expuesto a la

comunicacion (Greenwald, 1968).

En su trabajo, Petty y Cacioppo (1986) mencionan que existen dos diferentes
caminos o rutas responsables del cambio de actitudes a través de comunicaciones
persuasivas. Ello es propuesto en su Modelo de Elaboracidn Probabilistica (ELM), donde se
plantea que existe una ruta de procesamiento central y una ruta de procesamiento
periférico. Segun el ELM cuando se recibe un mensaje, se llega a disponer de dos
estrategias para decidir si es aceptado o no, estas son: la ruta periférica y la central (Moya,
2000). La primera, ocurre cuando se realiza una evaluacion critica del mensaje, analizando
detenidamente los argumentos presentados. Mientras, la segunda se produce al no tener
la motivacion o la capacidad para realizar el proceso (Moya, 2000) y se deja influencia por

lo demas elementos externos al mensaje.

Otros investigadores han desarrollado también estudios acerca de estas dos rutas,
como el caso de Igartua (1998), quien menciona que el cambio de actitud mediante la ruta
central implica que el receptor del mensaje intenta realizar una evaluacién critica y
exhaustiva del mismo estableciéndose u proceso relativamente emocional, de caracter
controlado, consciente y que se centra en la adecuacién o veracidad de los argumentos.
Por el contrario el cambio de actitud por medio de una ruta periférica opera en aquellas
situaciones en las que la aceptacion ocurre por razones distintas a la validez atribuida a los

argumentos de la comunicacién (Igartua, 1998). Este es un tipo de procesamiento rapido



superficial y automatico que se centra en los elementos periféricos del contexto en el que
se produce la comunicacién, en lugar de analizar la calidad de los argumentos del

mensaje.

Como se entiende, los spots son producciones desarrolladas dentro del proceso de
comunicacion politica para persuadir el electorado mdas que informarlo objetivamente.
Esta es una de las grandes diferencias entre informacién pagada y no pagada. Su
pretensién de objetividad hace que las noticias sean evaluadas en funcién de su veracidad,
mientras que los spots son evaluados a la luz de las preferencias politicas (Judrez, 2007).
Los principales modelos sobre el procesamiento de publicidad politica sugieren al menos
cinco respuestas o efectos contingentes que un spot politico puede producir en el
electorado: reaccidén emocional, cognitiva, en la memoria, actitudinal y de

comportamiento (Petty y Caccioppo, 1986; Lang, 2000; Percy y Rossiter, 2001).

Pero, también existen factores que pueden mitigar los efectos de las campafias
politicas. Segun Canel (1998), estos pueden ser las expectativas del votante, la percepcién
selectiva, y la limitada capacidad de recuerdos de los mensajes. Los primeros son factores
ya expuestos desde la teoria de los usos y gratificaciones, que parten de la conviccién de
qgue la informacidon electoral afecta segin la necesidad que motiva al votante a
consumirlas. Por otra parte, la teoria de la percepcién selectiva entiende que un factor
importante que mitiga los efectos de las campanas es la seleccion que la propia audiencia
realiza en la percepcién del mensaje. Es decir, la exposicidn selectiva es la tendencia a
recibir y procesar sélo la informacion que estd en consonancia con las propias creencias
politicas, rechazando el resto. Por ello, la audiencia tenderd a prestar atencién
Unicamente a lo que estd en consonancia con los propios ideales politicos, reteniendo
selectivamente solo aquellas informaciones favorables a su interpretacion de los hechos
(Klapper, 1960). Finalmente, la capacidad de recuerdo de la audiencia es otro elemento
gue mitiga los efectos de la campafia politica. Se ha observado que las personas, a largo

plazo, recuerdan menos las noticias de la televisién que de la prensa, asi como recuerdan



las noticias que tratan las posibilidades de ganar de un candidato mas que las que se

refieren a sus cualidades o posturas respecto a determinados temas (Patterson, 1980).

La sociedad tiende a clasificar los spots comparativos como mas creibles que
aquellos que unicamente tengan la finalidad de atacar o promover a un candidato
(Meirick, 2002). El tono de voz, la postura y presencia fisica son elementos inseparables de
la evaluacidon que se realiza a un candidato presentado en un spot (Juarez, 2007). En el
caso mexicano, algunos estudios sobre spots son por ejemplo el de Juarez (2007), quien
realizé un andlisis de diferentes spots publicitarios en las elecciones presidenciales de
México del 2006 dénde concluyé que el potencial persuasivo de un mensaje recae en que
éste llegue a la persona indicada en el momento correcto. Para él, persuadir a un
electorado indeciso y desconectado de la politica, desmotivado y percibido como distante
a estos procesos obliga a los partidos a tener que adecuar sus argumentos y simplificar su
discurso, adecuandolo al entendimiento y comprension del votante. Logrando en
ocasiones producciones que apelan mas a la persuasion enfocada en la emocién que a la

razon.

En México, las campafias electorales utilizan al spot como el medio mas
importante para lograr el voto, por lo que las investigaciones que se hagan respecto a los
spots politicos en los procesos electorales siempre resultaran de gran importancia para
entender el comportamiento de la comunicacion politica y la forma en que los partidos
pretenden apelar a diferentes rutas de persuasién para lograr su cometido. Las diferentes
investigaciones y estudios que se han realizado acerca de comunicacién politica electoral
en México han sido enfocados en su mayoria hacia el analisis de la cobertura mediatica a
las elecciones. De los temas mas relevantes que en materia de comunicacion politica han
arrojado los resultados de las investigaciones son la preocupacion por utilizacion de los
spots como medios persuasivos, asi como la objetividad de la cobertura de los medios

(Trejo, 2001; Toussaint, 2000; Canel, 1998; Juarez 2007).



De acuerdo con Gonzalez (2006), son varios los estudios realizados en el campo de
las campaifas electorales en México, algunos se han enfocado en el analisis del
incremento en el uso de la mercadotecnia (Borjas, 2003), impacto del marketing politico
(Aceves, 2005), gastos y financiacién de campafias (Eisenstadt y Poiré, 2005), el
comportamiento de los medios de comunicacion durante las campafas (Peschard, 2000),
asi como el comportamiento electoral (Beltran, 2003; Moreno, 2002). Mientras que otros
investigadores han centrado su atencion en los efectos de la campafia negativa (Moreno,
2002). Para Virriel (2000) los estudios realizados sobre los spots politicos se han
concentrado mas que nada en la poca credibilidad de los mismos durante las campafas
presidenciales, o su influencia en la cultura politica durante elecciones intermedias
(Virriel, 2004). Por su parte, Origel (2000) maneja un enfoque de los spots como factor
esencial del marketing politico. Por ultimo, Gonzdlez (2006) estima que son relativamente
pocos los estudios que se han hecho en México sobre el contenido de los spots politicos,
el formato en el que se han realizado, los diferentes tipos que presentan asi como las
estrategias de persuasiéon que estos ofrecen para lograr el voto o la aceptacién de los

espectadores.

Por tales razones, resulta de suma importancia la finalidad de esta Tesis Doctoral al
analizar el contenido de los spots publicitarios politicos de los procesos electorales para
identificar qué elementos resultan de mayor importancia dentro de la produccién de los
mismos, tales como imagenes, efectos visuales y sonoros, simbolos, tema, orientacion del
spot, protagonistas y/o presentadores (Sadaba, 2003; Juarez, 2007). Y de esta forma
poder determinar el impacto de los spots en los procesos de elaboracién de ideas para asi
identificar la forma en que las rutas: periférica y Central (Petty y Cacioppo, 1986), influyen
en los procesos persuasivos. El estudio permitird conocer que ruta genera mejores
resultados y cuales son los elementos a los que son mas sensibles los espectadores y que

explican sus reacciones de comportamiento, cognitivas y actitudinales.



La metodologia que se utilizd para el desarrollo de la investigacion fue dividida en
dos partes. Primero se realizd un analisis de contenido, que detectd tanto las estrategias
publicitarias como los elementos mads utilizados en los spots politicos para generar
procesos persuasivos de los mismos. Con los resultados obtenidos se identificd la mejor
forma de captar la atencion y lograr diferentes efectos en los receptores (Riffe, Lacy y Fico,
1998). Siguiendo a Hanggli y Kriesi (2012) se realizd un analisis de contenido mediante
agrupacion de bloques, donde analizan la publicidad, obtienen argumentos de ella y la
agrupan en diferentes montones, dividiendo asi los argumentos en los diferentes variables
que se muestran en los spots. De esta manera se conforma un libro de cddigos y una
plantilla que arrojaran como resultado el tipo de publicidad, los enfoques y elementos

mas utilizados en los spots politicos de la campafa electoral de 2012.

En la segunda parte del estudio se realiza un experimento con spots manipulados,
de acuerdo a los frames identificados previamente, para determinar qué ruta persuasiva
logra un mayor impacto en los espectadores, si la central o la periférica, asi como cudl de
éstas tiene una mayor incidencia en el cinismo politico y en la intencion de voto de las
personas que fueron expuestas a los spots. Se utilizé el spot manipulado, debido a que la
técnica del experimento permite al investigador trabajar en el objeto de estudio
alterandolo directa o indirectamente para de esta forma, generar las condiciones
adecuadas para mostrar las caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales del

objeto (Salkind, 1998).

1.3. Problema y Justificacion.

Las campafias electorales en la contienda hacia la presidencia de la republica
mexicana han sido protagonistas de amplios debates y polémicas en torno al sistema
politico mexicano. El tema de la propaganda politica en televisién es uno de los temas que
ha adquirido mayor interés por parte de personas civiles y de investigadores, quienes han

desarrollado varios estudios al respecto (Juarez, 2007). En su mayoria las investigaciones
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realizadas se han centrado mds que nada en analizar la cobertura que los medios
proporcionan a las elecciones, mientras que el interés de lo que realmente representa un
spot y su alcance mediatico hacia los receptores ha quedado en un segundo plano (Trejo,
2001; Toussaint, 2000). En materia de comunicacion politica, Kaid (1999) maneja que
desde una perspectiva normativa, la decisién informada de la sociedad debe nutrirse de

los argumentos que se presentan tanto a favor como en contra de cada candidato.

De acuerdo con varios autores, los estudios de recepcion de las comunicaciones
publicitarias se centran en como se produce la persuasién, haciendo un extenso analisis
de la forma en la que actua y se va desarrollando la publicidad asi como las variables que
sirven como intermediarias en los efectos de la comunicacidon publicitaria. (Eagly y
Chaiken, 1984; Igartua, 1998; Chihu, 2010). De igual forma, se maneja que aparte del
interés que existe por las particularidades de la fuente, del canal, mensaje o las diferencias
individuales de los sujetos, el analisis debe centrarse en los procesos psicolédgicos
proximales, es decir, en las variables que actian como mediadoras dentro de la publicidad

televisiva (Eagly y Chaiken, 1984).

Gracias a técnicas como analisis de contenido y experimentos sobre publicidad
politica presentada en television se han generado varias oportunidades para poder
sumergirse en el contenido de una produccién informativa y de esta forma realizar
inferencias sobre las intenciones de sus productores y sus efectos en los receptores (Riffe,

Lacy y Fico, 1998; Lang, 2000; Meirick, 2002).

Debido a lo citado anteriormente por parte de diversos autores, se puede justificar
el interés por trabajar con el contenido de los spots publicitarios politicos de los procesos
electorales y, de esta forma, poder definir cudles son los elementos que implican una
mayor importancia en la produccién de propaganda politica. Dentro de los cuales se
pueden incluir las imagenes, los efectos visuales y sonoros, los simbolos utilizados, la

tematica y orientacién del spot, asi como los protagonistas o presentadores de los spots
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(Sadaba, 2003; Juarez, 2007). Una vez recopilada la informacién anterior, se buscard
mediante un experimento, con variables manipuladas, identificar la manera en que las
rutas persuasivas, central y periférica (Petty y Cacioppo, 1986) inciden en la generaciéon de
cinismo politico por parte de las personas expuestas a los diferentes tipos de spots

politicos.

El problema de investigacion del presente consistio en identificar qué elementos se
utilizaron para elaborar los spots politicos a la presidencia de la republica mexicana en
2012 y determinar que ruta, si la central o la periférica, genera una mayor incidencia en el

cinismo politico.

1.4. Objetivos.

La presente tesis doctoral tiene como primer objetivo principal detectar los
elementos mas empleados, para elaborar las técnicas persuasivas de los spots politicos en
México. En este sentido, se busca identificar los componentes que se presentan en los
anuncios politicos que son utilizados con mayor frecuencia para determinar qué tipo de
ruta estd presente en los spots. A fin de dar cumplimiento a este objetivo general, se
plantean los siguientes particulares que se desarrollaran en esta tesis:

e Establecer qué ruta es la empleada por los spots analizando el mensaje en el spot,
la ausencia o presencia de musica, narrador, locacién, identificacién del candidato

y del narrador.

e Generar la lista de temas que son mas comunes en este tipo de comerciales, a
partir de los argumentos politicos.

e |dentificar si los spots estan orientados a atacar a un partido, promover a un
candidato o partido o comparar partidos y/o candidatos, determinando asi si se
realiza mas bien una publicidad negativa (negra), positiva (blanca) o intermedia

(gris) combinando ambos tipos de publicidad.
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Por otra parte, se plantea como un segundo objetivo general de la tesis identificar
qué tipo de ruta, periférica o central, es la que mas incide en el cinismo politico presente
entre los espectadores de los spots publicitarios concernientes a los procesos politicos de
México. Este objetivo general sera logrado a través del desarrollo de los siguientes
particulares:

e Conocer si la ruta periférica genera en el espectador mayor retencién de los
elementos (musica, presentador, tema y orientacidén) del spot publicitario que la
ruta central.

e Determinar si la ruta central genera algun tipo de desafeccién politica, cinismo o
apatia, respecto de lo planteado en el spot.

e Establecer si existe alguna reaccion emocional en base a la ruta empleada, central
o periférica, por parte del espectador frente al spot publicitario.

e |dentificar si la ruta central genera un cambio de comportamiento, decisidon de
voto, en el espectador que fue expuesto a spot publicitario, frente a la ruta

periférica.

1.5. Hipétesis.

El modelo de probabilidad de elaboracién (ELM) asume que el cambio de actitudes
gue genera un determinado mensaje en las personas se puede producir a través de dos
rutas de procesamiento cognitivo distintas: la ruta central y la ruta periférica. (Petty y
Cacioppo, 1981). La mayor parte de los investigadores coinciden en afirmar que las rutas
central y periférica no son espacios aislados, sino mas bien una constante dindmica en
donde los receptores se pueden encontrar situaciones con baja probabilidad de
elaboracidn, ruta periférica, situaciones de alta probabilidad de elaboracion, ruta central,
y situaciones de probabilidad de elaboracion media, en las que determinadas partes del

mensaje seran procesadas ambas rutas (Brifiol, Corte, Becerra, 2001).
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Los diferentes estudios realizados desde este modelo indican que el procesamiento
por una ruta central implica un esfuerzo mayor que el heuristico-periférico, dando a
entender que el primero tiene lugar cuando la persona esta lo bastante motivada para
procesar los argumentos de manera cuidadosa y es capaz de analizarlos minuciosamente
(Petty y Cacioppo, 1981; Pastor y Juste, 2010). Se identifica asi la fuerte necesidad de
motivacion y alta capacidad, para un procesamiento central. Al faltar lo anterior se ubica
un proceso heuristico-periférico donde elementos como la experiencia, lo atractivo y
agradable de la fuente y el nimero de argumentos del mensaje son lo mas determinante
(Petty y Cacioppo, 1981; Pastor y Juste, 2010). Por lo tanto ambas rutas persuasivas

pueden ser factor motivante en las personas que presenten cierto cinismo politico.

Tomando en cuenta el planteamiento tedrico antes descrito y teniendo al spot, y
sus componentes, como objeto central de trabajo, esta tesis en torno a la siguiente

hipdtesis general:

H1: Los spots politicos utilizados por los partidos en campaiias electorales
impactan en los ciudadanos a través de dos rutas persuasivas, central y periférica,
generando una mayor incidencia en el cinismo politico de las personas expuestas a los

spots politicos de candidatos a la presidencia de la republica mexicana.

1.6. Marco Conceptual.

A continuacion se describen los conceptos utilizados a lo largo de la investigacidn,
de acuerdo a los diversos autores que han trabajado con ellos y esclareciendo el
significado que cada uno de los siguientes temas representara para la investigacion, asi
como su interpretacién a la hora de hacer referencia a ellos durante toda la presente tesis

doctoral.
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Spot:

Para Almagro (2010) un spot es una herramienta de la publicidad sobre uno o mas
objetos que transmite un mensaje; el cual ha llevado de lo informativo y descriptivo a lo
simbdlico e imaginario, buscando impactar no solo con el simbolismo que se le da al

producto sino en las reacciones cognitivas que experimentara quien lo adquiera.

En un concepto mas técnico, el spot es conocido como comercial o anuncio,
definido como una herramienta audiovisual de corta duracién, generalmente de 30
segundos, que utiliza la publicidad para transmitir sus mensajes a una audiencia a través

de diferentes medios (Fonseca y Herrera, 2002; Arens 2000).

Spot politico:

Segln Juarez (2007) los spots son producciones destinadas a persuadir al
electorado mas que a informarlo objetivamente, no deja de resultar interesante

identificar las rutas o métodos de persuasién que manejen dichos anuncios.

En palabras de Kaid (1981), es un proceso comunicativo mediante el cual un
candidato o un partido politico emite en los medios de comunicacidn mensajes politicos
con la intencidn de influir y persuadir en las creencias, actitudes, conducta y en la decision

de voto de una audiencia.

Teoria del Framing:

La teoria del framing apunta a que los medios de comunicacion tienen un papel
mediador entre el hombre y la sociedad, debido a que estudia la forma en que las
personas interpretan ciertos aspectos, situaciones, notas o incluso momentos y el

significado que se les da (Anderson, 1994).
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Framing:

En términos psicoldgicos Segun Bateson (1955) es el contexto de interpretacion
que poseen las personas, a través del cual se le da importancia a ciertos aspectos y a otros

no.

Desde el punto de vista sociolégico, Goffman (1974) frame representa a aquellos
elementos que permiten construir la definicidn de una situacién, y que son principios
organizativos que gobiernan los acontecimientos sociales y la implicacién de un individuo

en ellos.

Comunicacion Politica:

De acuerdo con Pippa Norris (2000) la comunicacion politica es un proceso
interactivo relacionado a la transmisién de informacién entre los actores politicos, los

medios de informacién y el publico.

Segun Gerstlé (2005) es un proceso constituido por el conjunto de técnicas y
operaciones de que disponen los actores politicos para seducir y manejar la opinidon
publica. No obstante, esta definiciéon disocia comunicacién de politica puesto que hace
énfasis en su caracter tecnocratico, considerando a la comunicacion como una habilidad

para manejar la imagen y a la politica como la imagen misma.

Marketing Politico:

La importacién y utilizaciéon de otros medios de las técnicas de mercadotecnia y
publicidad en otros ambitos, generando la especialidad conocida como marketing politico.
Esta es un medio de apoyar la comunicacién efectiva entre un partido, un candidato y sus

electores (Gomez, 2006).
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Dentro del marketing politico, la publicidad puede tener cinco efectos o respuestas
en el electorado: reaccién emocional, cognitiva, en la memoria, actitudinal y de
comportamiento; asimismo, tienen tres direcciones: ataques, promociones o
comparaciones (Petty y Caccioppo, 1986; Lang, 2000; Percy y Rossiter, 2001; Juarez,
2007).

Persuasion y rutas de persuasion:

Es la comunicacion que busca crear o modificar actitudes hacia productos,
servicios, ideas o instituciones (lgartua, 1998; Garcia, 1995; Ortega, 1997). La publicidad es
una forma de comunicacién persuasiva, es decir, un tipo de comunicacién que busca crear
o modificar actitudes hacia productos, servicios, ideas o instituciones (Davara, 1994;

Duran, 1989; Garcia, 1995; Roiz, 1994).

Los elementos fundamentales del Modelo de Probabilidad de Elaboracién, de Petty
y Cacioppo, y el Modelo Heuristico Sistematico, de Chaiken y Eagly analizan dos vias de
persuasion, rutas, diferentes: la central o sistematica y la periférica o heuristica (Petty y
Caccioppo, 1986; Eagly y Chaiken, 1984).

Dos modelos han desarrollado este enfoque dual y constituyen la base de las
teorias sobre cognicion heuristica de los mensajes: el Modelo de Probabilidad de
Elaboracién, de Petty y Cacioppo, y el Modelo de Tratamiento Heuristico Sistematico, de

Chaiken y Eagly (Petty y Caccioppo, 1986; Eagly y Chaiken, 1984).

Ruta Periférica:

El modelo periférico resulta poco costoso cognitivamente y tiene en cuenta los

indicios de superficie, que integra en reglas ‘heuristicas’ simples de razonamiento, los asi

denominado “adornos” del mensaje (Pastor y Juste, 2010).
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El tratamiento periférico caracteriza las situaciones de implicacién débil (poco
interés por el mensaje, distraccion, sobrecarga de informaciones) en las que los
receptores elaboran rapidamente una respuesta a la persuasién en funcién de la

presencia o ausencia de indicios simples.

El cambio de actitud por medio de una ruta periférica opera en aquellas
situaciones en las que la aceptacién ocurre por razones distintas a la valides atribuida a los
argumentos de la comunicacién. Es un tipo de procesamiento rdpido superficial y
automatico que se centra en los elementos periféricos del contexto en el que se produce

la comunicacién en lugar de analizar la calidad de los argumentos del mensaje.

Ruta Central:

El tratamiento central o sistematico de la informacidn persuasiva implica un costo
cognitivo importante, orientado hacia los argumentos de un mensaje (Pastor y Juste,

2010).

La ruta central puede caracterizarse por un procesado objetivo o por uno
interesado. Si el publico muestra una actitud desfavorable acerca del mensaje, el
resultado de la aplicacion de la via central es la generacion de contraargumentos (Petty y
Cacioppo, 1986). El cambio de actitud mediante la ruta central implica que el receptor del
mensaje intenta realizar una evaluacion critica y exhaustiva del mismo estableciéndose u
proceso relativamente emocional, de caracter controlado, consciente y que se centra en la

adecuacién o veracidad de los argumentos (Pastor y Juste, 2010; Petty y Cacioppo, 1986).
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Cinismo Politico:

El Cinismo Politico se define como la disposicién en la que los ciudadanos
establecen una distancia entre la legitimidad del sistema y la baja eficacia del mismo (Linz
& Stepan, 1996). Es aquella incapacidad para influir en el sistema y de que el sistema, a su
vez, responda a las demandas de los ciudadanos (Torcal, 2001). En ese sentido, en el
marco de esta investigacién el concepto de cinismo politico, se define como la percepcién
que el ciudadano tiene sobre el actuar de los politicos generando una total desconfianza y

descontento hacia el sistema.

1.7. Modelo de la Investigacion.

El enfoque principal de la Investigacidn es cuantitativo, ya que se analizaron varios
elementos que por su naturaleza pueden ser medidos y cuantificados. La informacién que
se recabd para el presente estudio se obtuvo a partir de los spots politicos utilizados en la
campafa presidencial de México durante las elecciones del 2012, asi como de una
muestra de sujetos a quienes se les presentaron spots seleccionados, a partir de un previo
analisis de contenido, y un cuestionario que dio a conocer sus reacciones respecto al spot.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) la investigacion cuantitativa
utiliza la “recoleccién y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacién y

probar hipdtesis establecidas previamente” (p. 5).

Para ésta investigacién de corte cuantitativo se aplicaron dos técnicas de estudio.
En la primera fase se utilizé el denominado Analisis de Contenido y en una segunda etapa
una investigacion cuasi-experimental, ambas en base a medicidon numérica, conteo y uso
de la estadistica. Gracias a ellas se pudieron establecer de forma mas exacta ciertos
patrones de comportamiento de la muestra a la que se aplicd y extrapolarse a una

poblacién, con un determinado nivel de error y de confianza.
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1.8. Diseino de la Investigacion.

En la primera fase del estudio se realizdé un analisis de contenido con los 231 spots
politicos que se utilizaron en México para las elecciones presidenciales del 2012. El trabajo
se basd en un libro de cédigos elaborado principalmente para la presente investigacion
(Anexo 1) y tomando en cuenta las variables y métodos de diversos autores, como
Almargo (2010), Chihu (2002), Schwartzemberg (2006), Perloff (2007) y Benoit (2007). A
partir de la codificacién, se generd una base de datos de un programa estadistico (SPSS)
para después arrojar los resultados y las conclusiones que se aprecian en la investigacion.
Las mismas sirvieron para sefalar los elementos que mads se utilizaron en los spots e

identificar el spot que mas utilizaba una ruta central y una periférica.

En la segunda fase del estudio y habiendo identificado los spots con la ruta central
y la ruta periférica mas claros, se procedié a presentar los mismos a 3 grupos de 30
personas cada uno. Un grupo visualizd el spot con ruta central, un segundo grupo el
correspondiente a la ruta periférica mientras que un ultimo grupo sirvid como grupo de
control, y le fue presentado un spot del IFE, el cual no guardaba relacion con los spots
anteriores pero que también nos arrojé interesantes resultados. Durante la transmision
del spot se aplicod un cuestionario (Anexo 2) con el fin de medir la ruta que mas incidia en
un cinismo politico y por lo tanto cuales eran sus efectos de comportamiento hacia el

mismo.
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Capitulo II:

La comunicacion politica en México.

2.1. Historia y Antecedentes de la comunicacidn politica.

La ciencia politica, al igual que otras disciplinas de las ciencias sociales, ha sido
testigo de los cambios que las nuevas configuraciones sociales imponen al campo
académico. La inter y transdisciplinariedad como una de estas nuevas formas en que se
concibe el estudio de los fendmenos sociales, y que en el caso de la politica, se ha visto en
la necesidad de tomar elementos de la mercadotecnia, la economia, y la comunicacién —
por poner algunos ejemplos- para poder incidir en otras dreas del conocimiento. Y, de
igual forma, poder profundizar en un mayor nivel en su objetivo disciplinario original, que

a decir de Louw (2005) se enfoca en cuatro dimensiones sustantivas:

La generaciéon y eleccion de valores pragmaticos, la aplicacion de medidas o
decisiones en los diferentes ambitos de las necesidades colectivas, la gestion de los
recursos disponibles para el desarrollo de aquellos valores y medidas, y —en cuarto

lugar-, la escenificacion o representacion simbdlica de todo lo anterior. (p. 7).

El momento histdrico actual ha llevado a la ciencia politica a establecer una mayor
interaccidn académica con las ciencias de la comunicacién vy las areas relacionadas con la
informacién, relaciones publicas y mercadotecnia. Nunca como en esta época la
mediocracia habia acaparado la atencién de forma tan decisiva: no hay duda de que los
procesos democraticos han sentados su bases en las estrategias de comunicacién y han
explotado los medios masivos en toda su capacidad (Mazzolenni, 2010). Es un hecho que
la politica y la comunicacién tienen, mas alld de la relacion académica- un vinculo
estrecho, porque una necesita de la otra para tomar un sentido practico. Es decir, el arte
de la politica necesita de los elementos de la comunicacién (desde su sentido mas basico

hasta los procesos persuasivos que le atafien) para poder establecerse como acto y como
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practica (Canel, 2006; Dader, 2008). El origen del campo de la comunicacion politica se
establece a partir de la publicacion de la obra Political behavior (Comportamiento
politico), presentada por Eulau, Elderlveld y Janowitz en 1965, quienes sefialan a la

comunicacion politica como:

Uno de los tres procesos (junto con el de liderazgo politico y las estructuras de
grupo) de intervencion por medio del cual se moviliza y transmiten las influencias
politicas entre unas instituciones gubernamentales formales y el ciudadano-

votante. (p. 20).

Aunque en su origen la comunicacion tiene su caracterizacion como agente
mediador, como la via por la cual los poderes del estados pueden interactuar con los
ciudadanos (y que en conceptos electorales podria entenderse como la relacidn necesaria
entre los candidatos y los votantes), ha tomado un largo proceso el que se reconozca
como un area de estudio con objetivos y objetos determinados, y no como una
especialidad de andlisis falta de identidad propia (Grestlé, 2005). Para Canel (2006), esta
identidad necesaria para el campo, debe establecerse desde el uso de los términos, pues
separa de forma tajante la diferencia entre “comunicacion politica”, entendida como los
fendmenos comunicativos que intervienen en los procesos de la practica politica. A
diferencia de la “Comunicacién Politica”, con mayusculas, que refiere al campo como tal, y

le asigna la calidad de drea académica cientifica y en proceso de desarrollo.

Puede considerarse a Laswell como el investigador que realizo el primer trabajo de
comunicacidn politica power and personality en 1948, cuando llevé a cabo un estudio de
las técnicas de propaganda politica que se implementaron durante la guerra e instaurd
con ello los conceptos que a la fecha enmarcan el trabajo en la comunicacién politica:
quién, (emisor que establece la comunicacién) dice qué, es decir, el mensaje que se
expresa; a través del canal por donde el mensaje fue transmitido; el receptor a quien va

dirigido el mensaje; y el para qué, entendido como el efecto o influencia que se pretendia
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tener en el receptor. A la fecha, estos elementos siguen siendo considerados como
basicos en el campo de la comunicacién politica, y son la base del desarrollo tedrico y
metodoldgico de esta drea (Laswell, 1948). Si bien esta primera aproximacion al estudio
de la comunicacidn politica, fue importante por su aportacion para el desarrollo formal del
campo, los autores actuales consideran que es simplista y unidireccional. Estos actores
dicen que en la actualidad se ha demostrado que el proceso de comunicaciéon es mucho
mas complejo, y se requiere de mayor profundidad e incluso mas especificidad, pues tanto
los medios de comunicacidn como las estrategias politicas se han sofisticado a lo largo de

los afos, y la especializacidn se vuelve necesaria (Eulau, Elderlveld y Janowitz, 1965).

Para Canel (2006) este proceso de identificar las dreas tematicas en las que la
comunicacidon politica se ha estado desarrollando, resulta aunque forzoso, dificil de
concretar. Sin embargo, encuentra que la comunicacién politica se ha centrado en el
abordaje de al menos cinco grandes tépicos. Primero, los estudios sobre el analisis del
mensaje, desde los contenidos hasta los recursos discursivos utilizados por los politicos
y/o los medios de comunicacién. Un segundo tema, son los procesos politicos que
intervienen en la comunicacién politica, es decir, la gestién de la comunicacién en las
entidades politicas y los procesos electorales, que a su vez puede abordarse desde el
analisis de los mensajes electorales, la organizacidn de campaiias, la influencia de los
mensajes en los votantes, las propuestas discursivas en campafia, etc. Este segundo tema
es uno de los mas estudiados, por la constante necesidad de revisar y adecuar las
estrategias de campana a los nuevos tipos de votantes haciendo uso de las también

nuevas herramientas que ofrecen los medios de comunicacién.

Una tercera aproximaciéon son los estudios de las acciones de comunicacion, es
decir, las diversas formas que puede tomar la comunicacidn politica —que no se reduce de
ningun modo a las campafias de candidatos y estrategias electorales-, que pueden ser:
debates politicos (organizacidn, impacto, efecto); la publicidad politica, desde los

contenidos visuales y textuales hasta el estudios de los efectos en los ciudadanos; los
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mensajes informativos de los eventos politicos (ruedas de prensa, comunicados de las
entidades politicas, informes o monitoreos de prensa sobre la actividad politica); los
mensajes de ficcidon, es decir, el abordaje de temas politicos en programas con una
orientacién de contenido distinta a la politica, o los mensajes con orientacién humoristica
(infoentretenimiento); la organizacion de eventos para la comunicaciéon politica
(inauguraciones, homenajes, conmemoraciones, celebraciones histdricas; por ultimo, y las

posibilidades de uso de nuevos medios para realizar otras acciones comunicativas.

El cuarto tipo de estudio se centra en la mediacion del mensaje emitido por los
medios de comunicacién, que abarca la relacidon entre actores politicos y periodistas
(acceso a la informacién, el control de los medios por parte del gobierno, las politicas de
comunicacion, el contexto politico de sistema de medios de comunicacidn); la sociologia
de produccién del mensaje y la cultura periodistica (rutinas); la personalizacién de la
politica en los medios; la cobertura de los medios hacia las instituciones politicas
(presidencia, gobiernos locales, congreso, tribunales); la creacidon de climas de opinién
publica y establecimiento de agendas tematicas; la cobertura de asuntos internacionales

(flujos de comunicacion, cobertura de paises emergentes y en crisis, temas de diplomacia).

Por dltimo, las investigaciones centradas en el mensaje de la comunicacién politica,
gue va desde la forma en que el ciudadano busca la informaciéon y la procesa de forma
individual; la influencia directa de los medios en los ciudadanos (en sus juicios, opiniones,
conductas y toma de decisiones); la contribucidn de los medios a la socializacidn politica y
participacién ciudadana; y el impacto de los nuevos medios (ampliacidon de canales de

informacidn, diversidad de fuentes, nuevas posibilidades de interaccion).

En palabras de Dader (2011), la comunicacién politica subyugada a la promocién
publicitaria o la cobertura periodistica tendenciosa, pues resultaria un retroceso para la
democracia. El sefiala que “la cultura politica actual se teje fundamentalmente al ritmo y

con la orientacion que marcan los productos de informaciéon de actualidad y de
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entretenimiento de los medios de comunicacion digital y de masas” (p. 11), pero que no

por ello la comunicacién politica y su desarrollo cientifico y académico deben reducirse al

mero estudio del marketing politico, ni debe pensarse que el camino del avance tedrico de

la ciencia politica se limita a la comunicacién politica o a la relacién con los medios.

2.2. La definiciéon de comunicacion politica.

La comunicacién politica estd compuesta de dos grandes conceptos dificiles de

abordar, politica y comunicacion. Existen cuatro grandes definiciones de comunicacién

politica manejadas por los diferentes tedricos:

a)

b)

Concepcidén instrumental y reduccionista, que se basa esencialmente en que la
comunicacion politica esta constituida por el conjunto de técnicas y
procedimientos de que disponen los actores politicos para seducir y manejar la
opinién publica. No obstante, esta definicion disocia comunicacién de politica
puesto que hace énfasis en su cardcter tecnocratico, considerando a la
comunicacidén como una habilidad para manejar la imagen y a la politica como la
imagen misma (Gerstlé, 2005).

Visidn ecuménica, que define la comunicacién politica como un proceso interactivo
relacionado a la transmisién de informacion entre los actores politicos, los medios
de informacioén y el publico (Norris, 2000). Aunque esto plantea una circulacion de
la comunicacién sin trabas, posee el inconveniente de referirse a la nocién de
intercambio que implica una comunicacién mas simétrica que complementaria, es
decir, todo pasa como si la igualdad prevaleciera en la realizacién de los
intercambios comunicativos.

Concepcidn competitiva, descrita por Jay G. Blumber, que se refiere a la
competencia para influir y controlar a través de los principales medios, las
percepciones publicas de los grandes acontecimientos politicos y de lo que esta en

juego. Una lucha por el control de las representaciones colectivas, subrayando el
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rol de lo cognitivo y simbdlico de los procesos politicos e insistiendo en el de los
medios.

d) Por ultimo, la concepcion deliberativa une la fascinacién tecnolégica con la
comunicacion vy la politica. Ello quiere decir que es en la discusion, en el debate
publico y colectivo, en donde se encontraran las condiciones para la democracia,
incluyendo a todos los ciudadanos. Es decir, esta visidon estd vinculada a la

definicidon de democracia deliberativa (Grestlé, 2005).

Como se puede apreciar, estas definiciones de comunicacién politica poseen dos
vertientes: en una se da énfasis a la comunicacién y en otra a la politica. Dependerd de los
tedricos e investigadores el uso de la inclinacion que se haga de la comunicacion politica.
Es evidente que lo politico implica lo social y la comunicaciéon es, también de forma
evidente, un lazo social. Tanto los problemas como soluciones de un colectivo o grupo
politico se realizan socialmente transmitiéndose a las masas de forma directa e indirecta

mediante el uso de la misma ciudadania o de los medios de comunicacidn.

Los precursores de las ciencias de la comunicacion como Lazarsfeld, Lewin,
Hovland y Lasswell, han marcado el estudio de la comunicacién politica. De acuerdo con
Lozano (2007) el primero se abocé al estudio de los medios de comunicacién masivos y
sus efectos en situacion electoral. El segundo, centrd sus investigaciones en los problemas
de comunicacién en los grupos. El tercero, en la forma experimental en la retérica de
persuasion y el ultimo, a la propaganda y las técnicas de analisis de contenidos de los
mensajes. Lasswell es también reconocido por el enfoque comunicativo con suma de

factores (quién dice qué, a quién, por cual canal y con qué efecto) antes descrito.

Hacia 1948, Lasswell concibe la comunicacidn como la suma de factores: emisor,
receptor, cddigo, canal y situacion, de alguna manera un proceso lineal que comienza con
el emisor y termina con el receptor, haciendo énfasis en este Ultimo en lo que se conoce

como el enfoque comportamentalista de la comunicacién politica. Sola Pool la define
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como “la actividad de ciertas instituciones encargadas de difundir informacidn, ideas y
actitudes relativas a los asuntos gubernamentales” (1973). A partir de esta definicion y a
través del modo empirico de investigacién se han realizado diversas investigaciones con 4
ejes principales: propaganda, estudios electorales, efectos de la comunicacién masiva y las

relaciones entre prensa, opinion publica y autoridades.

Por otro lado, para Canel (2006), el trabajo de los tedricos de la comunicacidon
politica que han sentado las bases para una definicidon del campo, se puede explicar desde
tres grandes grupos: primero, los autores que provienen de una base formativa en las
ciencias juridicas, y tienen como resultado la teoria politica y juridica de los medios de
comunicacidn, pero no reconocen a la comunicacién politica por si misma como darea de
investigacion; una segunda aproximacién la presentan los investigadores que consideran
que “la politica es comunicacidn en cuanto que el orden social al que aquella aspira sélo
se consigue por medio de la transaccion de simbolos entre los miembros de la
comunidad™ (p.20), es decir, que para ejercer cualquier accion que implique poder,
autoridad, o la posibilidad de negociar con el otro, se necesita de la comunicacién; como
resultado de estas reflexiones se establece la teoria politica de la comunicacién. Por
ultimo, una tercer linea de investigacion apunta a quienes no consideran que toda la
politica sea comunicacién, y que no toda la comunicacidn es politica, sino que existe un
punto de encuentro donde se plantea el campo de la comunicacién politica y que —aunque
se nutre de ambas- es independiente de ellas, pues posee identidad propia; estos tedricos

abogan por establecer como tal una teoria de la comunicacién politica.

De forma concreta Dader (2008) propone la siguiente definicién, que de alguna
forma agrupa los conceptos hasta ahora explorados: “La comunicaciéon politica es la
produccién, difusién e intercambio de simbolos y representaciones cognitivas acerca de la
politica, con la consiguiente generacion de percepciones y reacciones sobre esa politica”

(p. 3). Si bien en esta revision no se agotan todas las definiciones posibles de la
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comunicacion politica como area de investigacion, si se presenta un panorama general de

las posibilidades de desarrollo tedrico y del abordaje que a lo largo de los afios ha tenido.

2.3. Dimensiones de la comunicacion Politica.

Como se observé en el apartado anterior, todas las definiciones de comunicacion
politica apuntan hacia la interdisciplinariedad, y a que la construccidon del objeto de
estudio no es univoco, de modo que es fundamental comprender que la comunicacién
politica posee dimensiones esenciales que, si bien pueden ser estudiadas por separado,
representan elementos de una definiciéon o sistema amplio que se correlaciona y se

explica en su conjunto.

La primera de estas dimensiones es la pragmatica, que en linglistica se refiere a la
relacion entre los signos lingliisticos y los usuarios; pero en comunicacién politica es
utilizada para interactuar segun modalidad variables, tales como persuadir, convencer,
seducir, negociar, etc. No interesa el contenido mismo, sino la relacién que se establece
gracias al uso del lenguaje (Grestlé, 2005). Asimismo, la comunicacién politica posee una
dimensiéon simbdlica. La politica se basa en el uso del lenguaje: puede usarse para lograr
paz o para entablar guerras y justificar el uso de la fuerza y la violencia. La comunicacién
politica utiliza signos insertos en los cddigos sociales. La estrategia de enunciar o de hablar
es también un signo que puede crear polémica o ser didactico, a través de la implicacién,
interpelaciéon o asociacién (Kaid, 1999). Ejemplo de esta dimensién es el mensaje del
consejero presidente del INE, antes IFE, después de elecciones presidenciales en donde se
congratula de unas jornadas electorales pacificas y transparentes, es un signo en si mismo,
una comunicacién politica cuyo fin es legitimar el proceso electoral. Finalmente la
dimensién estructural de la comunicacién politica se refiere a los canales institucionales,
organizacionales, mediaticos e interpersonales a través de los cuales se encauza el

mensaje (Gomez Castellanos, 2006).
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Por otro lado, las definiciones estudiadas en la actualidad obedecen a
investigaciones histéricas que han ido abriéndose lugar de acuerdo a los enfoques de
diferentes investigadores: socidlogos, etnometoddlogos, psicélogos, comunicdlogos,
politdlogos, cientificos de la politica, linglistas, entre otros especialistas, se han adentrado

al estudio de la comunicacién politica.

Por su parte, Almond y Coleman (1960) y Easton (1965) realizan andlisis sistémicos
de los procesos interactivos de un sistema politico y entre este sistema y su entorno, en
un enfoque que se caracteriza como funcionalista. Se comienza a ver en los procesos
politicos una serie de mecanismos explicitos que forman parte de un sistema, que esta
condicionado por cuatro factores: el peso de la informacién, el tiempo de latencia que
necesita el sistema para reaccionar, el beneficio logrado por cada operacion correctiva y el
desplazamiento del blanco de la comunicacidon. Esto se logra a través de inputs y outputs
gue pueden tener una dimension formal o simbdlica. A través de los outputs el sistema se
nutre de aquellos elementos faltantes o necesarios para el funcionamiento social y lanza
inputs que permitan la cohesién de la sociedad, la armonia y la paz (Almond & Powell,
1966 p. 38). Un ejemplo es el de las fiestas patrias en México, un evento simbdlico que

permite la cohesidn y la reafirmacion del estado-nacion mexicano.

Asimismo existe el enfoque interaccionista, en el que la comunicacién politica se
impone desde que se acepta que la comunicacién es una forma de interaccion, que no se
limita a la utilizacion de signos codificados puesto que todo comportamiento es
comunicacion, es decir, se hace énfasis en la dimensién pragmatica antes mencionada. Se
centra en que el ser humano actua de acuerdo a lo que significan las cosas para él. Asi, el
significado de las cosas surge de la interaccion: Lo importante no es cdmo se presenta la
realidad, sino como es interpretada (Sebastian de Erice, 1994, p. 4), describiéndose asi la
importancia de esta perspectiva. Reafirmando esta posicion, Dader (2008) afirma que “la
comunicacion politica es a menudo mas accion que diccion” (p. 5). Finalmente, el enfoque

dialégico esta centrado en una concepcién intersubjetiva de la comunicacion, como el
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interaccionismo, pero orientado a la cooperacién. Se basa en la idea de que la legitimidad
reside en el consenso obtenido por la discusién o como un espacio publico de discusién,
es decir, un lugar de formacién de los consensos sobre problemas practicos o politicos, a

través de una confrontacidn publica de argumentos (Quéré, 1991).

En su trabajo Mazzolenni (2010) se orienta por la concepcién de la comunicacidn
politica desde una triada, tres dimensiones que representan a los tres actores principales
que intervienen en todos los procesos de la comunicacion politica: (1) el sistema politico,
conformado por las instituciones en que recae la gestidn, organizacion y la envestidura
gobernante —en el caso de México, los tres poderes y las secretarias y organizaciones que
devienen de ellos-, pero también los partidos politicos, las agrupaciones ciudadanas, las
organizaciones de la sociedad civil, etc.; (2) el sistema de medios, es decir, quienes
producen los mensajes y contenidos, y donde se encuentran los grandes grupos
radiofénicos, las organizaciones editoriales y periodisticas, las televisoras (tanto publicas
como privadas), las industrias culturales, las casas de produccién y distribucién
cinematografica, etc.; (3) por ultimo, el ciudadano elector, quien toma la decisidon sobre

los gobernantes por medio del voto bajo un sistema democratico y representativo.

A partir de estos conceptos, Mazzolenni (2010) propone dos modelos —no
diferentes a los expuestos previamente con otros autores- pero que aportan un papel mas
importante a los medios de comunicacion y a los procesos de interaccién, como
necesarios, decisivos y unificadores. El primer modelo es el propagandistico dialdgico, en
donde los tres actores —sistema politico, los medios y el ciudadano- interactian de
diversas formas, pero los medios de comunicacién no son la arena publica donde se
debate, sélo funcionan como apoyo en la creacién de este espacio publico. La segunda
propuesta es un modelo mediatico, donde los medios de comunicacién llevan todo el peso
al ser no solo el espacio donde se generan las interacciones entre los otros dos actores,
sino que son los productores directos de los mensajes, deciden los encuadres, las agendas,

y en general la forma en que la informacién politica se presenta a los ciudadanos. Desde
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este modelo, Mazzolenni (2010) otorga a los medios el papel de intermediario, observador

y escenario publico afirmando que:

Alli donde las instituciones son sélidas y estan sanas, ambos actores [politicos y
gestores mediaticos] pueden entenderse y colaborar, no sélo sin peligro sino
también con ventaja para la ciudadania, que puede ser testigo de los actos de los
politicos a través de los medios, y para los medios, que pueden controlar y criticar

tanto las medidas politicas como a quienes las adoptan. (p. 10).

2.4. El Marketing politico como area de estudio.

La mercadotecnia es un d&rea del conocimiento que se relaciona con la
administracién y la orientacién gerencial, sosteniendo que para el logro de las ventas es
necesario la presentacion del producto y a su vez, el conocimiento de las necesidades y
deseos de los clientes para ganar a los competidores: se torna asi en una herramienta
estratégica para influir en la toma de decisidn de los consumidores. A mediados del siglo
XX, principalmente en Estados Unidos, se formuld la importacién y utilizaciéon de otros
medios de las técnicas de mercadotecnia y publicidad en otros ambitos, generando la
especialidad conocida como marketing politico, y cuya principal funcién ha sido el servir
como una forma de apoyo a comunicacion efectiva entre un partido, un candidato y sus

electores (Gomez, 2006). Por su parte Juarez(2007) senala que:

El marketing politico surge inicialmente como la metafora idénea para ilustrar una
politica mas profesional y menos jerarquica. Su inclusién, muchas veces a niveles
meramente discursivos, en los procesos estratégicos electorales ilustraba, a
principios del decenio de 1980, la modernizacidn de la politica y el avance hacia un
modelo cientifico disefiado para ganar elecciones. Algo asi como el enlightenment

electoral del siglo XX. (p. 62).
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A diferencia de la comunicacion politica, que tiene sus bases en la necesidad de
ahondar en los fendmenos sociales que involucraban elementos de la politica y al mismo
tiempo de la comunicacién, el marketing politico surge desde un enfoque prdctico y con la
consigna de desarrollar estrategias, formulas que puedan aplicarse y replicarse con cada
campafa electoral, con cualquier candidato. Pueden encontrarse antecedentes de una
mercadotecnia politica rustica e incipiente en el Renacimiento, junto a los fundamentos
de la politica moderna, cuando emergieron los Estados-nacion: se debian buscar nuevas
formas para conservar el poder. Maquiavelo, con El principe, establece las bases de la

politica moderna a través del conocimiento de la opinién publica.

No obstante, los investigadores sefialan que la mercadotecnia politica moderna
surge en Estados Unidos en 1952, con la contienda presidencial de Eisenhower y
Stevenson, pues este proceso marca el uso de los medios de comunicaciéon en las
campanas, sustituyendo el discurso electoral y la imagen tradicionalmente usadas, por un
discurso e imagen que permiten crear un impacto visual con poco peso discursivo (Gémez,
2006). En 1970, Mendelsohn y Crespi resumian que la televisiéon habia generado cuatro
cambios en la politica estadounidense: alteracion del proceso de nominacién de
candidatos; alteracién de las campaias; alteracién de las estructuras y funciones
tradicionales de los partidos, y contribucion a propiciar el cuestionamiento de las formas
tradicionales de seleccion y eleccidn de candidatos (Flores Rico, 1999, p. 269). En los afios
ochenta, el uso de los medios y de la imagen se veria explicitamente reflejado a través del
aprovechamiento realizado por Ronald Reagan, Francois Mitterand y Felipe Gonzdlez de
su carisma y atractivo personal aunado a una fuerte dosis de videopolitica y

mediatizacion.

En la actualidad, el marketing politico es considerado una disciplina propia, y ha
logrado posicionarse también en el ambito académico, desarrollando junto con la ciencia
politica, la comunicacién y la mercadotecnia, sus propios enfoques tedricos y

metodoldgicos. Se ha convertido en otro ejemplo de la interdisciplinariedad en el campo
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cientifico. Collins y Butler (1994) senalan que el marketing politico se configura desde tres
elementos, que al mismo tiempo son areas de oportunidad para el desarrollo tedrico-
practico: (1) el producto politico, (2) la organizacidn politica, y (3) el mercado electoral.
Estas tres caracteristicas tienen puntos de coincidencia con los modelos que
anteriormente se desarrollaron respecto a la comunicacién politica, es decir, la base del
objeto de estudio se encuentra en el quién, el sistema politico, sus actores e instituciones;
el como, el contexto social y politico que permite el desarrollo de las estrategias de
campafia, y que es diferente en tanto el sistema de elecciones no sea democratico; y por

ultimo el a quién, la ciudadania que elige a sus representantes.

Sin embargo, resulta necesario mencionar que la naturaleza funcional del
marketing politico puede resultar contraproducente a los objetivos de la democracia, pues
dado que su premisa es promover y posicionar a los actores politicos, se corre el riesgo de
gue las elecciones hechas por los ciudadanos tengan como punto de partida una imagen
construida, armada al modo como un producto de consumo, y que no sea una eleccién

razonada desde la informacién y la propuesta concreta a decir de Sdnchez Murillo (2005):

La principal afectacidon que ha tenido el uso de esta técnica en la politica esta en la
desaparicion (o disminucién) de planteamientos ideoldgicos, en el contenido de las
campanias electorales, sobre el ambito de la comunicacién politica, pues los temas
gue se discuten giran cada vez mas alrededor del carisma de los candidatos, de
asuntos cada vez mas banales, de argumentaciones cada vez mas simples. Asi, el
efecto (y problema) del uso del marketing politico es el relativo al nivel de
acercamiento entre el discurso de los actores politicos con los problemas reales a

los que se enfrenta la sociedad. (pp. 34-35).
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2.5. Efectos de la Comunicacion Politica.

El andlisis del impacto de la comunicacién en el sistema democratico es uno de los
temas de estudio mds recurridos en el campo de la comunicacion politica. Aunque es
importante tener claros los factores que intervienen en la configuracion del sistema
politico de una sociedad, resulta mas complejo el encontrar el efecto que esos elementos,
actores y estrategias generan en los ciudadanos: el momento de la toma de decisiones
para elegir a sus gobernantes, cuando decide participar de forma activa en algun grupo
politico, o cuando decide buscar fuentes de informacidn para estar al tanto de los asunto
politicos de su comunidad. Al respecto Dader (2008) sefiala que frente a los efectos de la
comunicacion politica pueden tomare dos posturas: quienes encuentran como negativo el
papel de la comunicacion politica (y las acciones que de ella derivan); y los que encuentran
como positiva la incidencia de la comunicacién politica. Y advierte el autor que es el
enfoque pesimista el que resulta mas compartido, incluso por los mismo tedricos del

campo. Los criticos de la comunicacién politica argumentan que:

La incapacitacién para comprender la actualidad politica, unida a la sensacion de
gue el territorio de las decisiones y gestidén politica resulta basicamente indigno y
alejado de las personas comunes, estaria intensamente fomentado por el
predominio del “infoentretenimiento”, el abuso de los "sound-bites" (o limitacién
de los politicos a hablar "en titulares") y la personalizacidon que reduce los hechos y
procesos de la vida publica al enfrentamiento teatral entre lideres mitificados. (p.

20).

Por otro lado, a pesar del dominio de la critica negativa hacia la comunicacién
politica, existen valoraciones positivas sobre los efectos macropoliticos, que mencionan
precisamente que existen diversos canales por los que circula de forma abierta y
constante la informacién politica. Los cuales estdn cada vez mas al alcance de todas las

personas, y a diferencia de otros momentos histéricos, esta apertura de la informacién
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también ha permitido que la gente sea mas receptiva, y la posibilidad de entender,
criticar, proponer y participar de forma activa en la toma de decisiones de su comunidad.
Es decir, que la toma de decisiones ya no sea exclusiva de las élites, que en otros tiempos
eran las Unicas que tenian acceso a estas acciones. Estas visiones positivas consideran que
los ciudadanos tienen la disponibilidad y son capaces de comprender e interpretar la
informacidn politica que reciben, para de esta forma negociar con ella y decidir con base

en su criterio.

Mas alld de la dicotomia entre las visiones negativas y positivas, existe una
clasificaciéon de los efectos de la comunicacién politica desde las investigaciones que se
han realizado en el campo, y que de acuerdo con McLeod, Kosicki y McLeod (2009) siguen
predominando los estudios de los efectos a nivel individual. Los efectos de Ia
comunicacion politica son la consecuencia de la comunicacion politica que puede ser
atribuida a una fuente personal o institucional, y pueden ser manifestados en un nivel
micro o individual (conductual) un nivel intermedio o de grupos politicos, en un nivel
macro, del sistema politico en si mismo (MclLeod, Kosicki y McLeod, 2009). En el nivel
individual de los efectos de la comunicacién politica, pueden encontrarse cuatro tipos de

efectos: de formacién, cognitivo, perceptual, y de comportamiento.

Respecto a los efectos de formacion, las investigaciones han conceptualizado los
efectos de los medios como una forma de persuasiéon que ha sufrido algunos altibajos en
cuanto al grado en que esta —la comunicacion politica- apoya la idea de que los medios
tienen un gran efecto en las personas. Es decir, los resultados consideran que es claro el
efecto que se produce durante un contexto de campafia politica, o frente a la publicidad
claramente politica, pero no ha habido informacién que sustente estos mismos resultados

cuando las personas se enfrentan a contenidos mucho menos obvios.

Al respecto de los efectos cognitivos, McLeod, Kosicki y McLeod (2009) identifican

cinco efectos particulares (relacionados directamente con la teoria de la comunicacién
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gue atiende a ese fendmeno): (1) el establecimiento de la agenda —agenda setting-, que
parte de la premisa de que los medios tienen el control de la agenda noticiosa al ser los
encargados de seleccionar la informacion que se presenta, y que al hacerlo determinan la
prominencia que se debe otorgar a cada tema; (2) el priming, que se produce cuando un
mensaje dado activa un concepto mental, que por un periodo de tiempo aumenta la
probabilidad de que el concepto, y los pensamientos y recuerdos relacionados con él,
vengan de forma constante a la mente; (3) el encuadre —framing- que como puede
observarse estd fuertemente vinculado con los dos efectos anteriores, y sugiere que los
mensajes de las noticias ayudan a determinar en qué aspectos de un problema se enfocan
las audiencias a través de los efectos de aplicabilidad (que la audiencia se identifica con
ese problema) y accesibilidad (qué tan cercano resulta ese problema para la audiencia);
(4) la ganancia de conocimiento, que podria considerarse como uno de los efectos
positivos que mas han interesado a la comunicacidn politica, que sugiere la posibilidad de
qgue los debates, las noticias y algunos formatos de comunicacién politicas transmiten
cierta cantidad —mas bien modesta- de informacién relevante que pueda ser significativa
para los ciudadanos; (5) la complejidad cognitiva, que respecto a la ganancia de
conocimiento, pretende saber no sélo cuanta informacidn es la que la gente toma de Ia
comunicacion politica, sino cual es su conocimiento factual, especifico, que logra en
verdad comprender, y que de alguna forma, se relaciona también con los temas que estan
establecidos en su agenda, la importancia que tienen estos en su vida y el encuadre que

identifica en ellos.

Por otro lado, se encuentran los efectos individuales de tipo perceptual, entre los
que Mcleod, Kosicki y McLeod (2009) mencionan, el interés propio y las percepciones
sistémicas, que pretende establecer un contacto entre el nivel cognitivo (individual) y el
nivel social, pues los ciudadanos pueden tener problemas para reconocer su propio
interés, y que no pueden tener cierto grado de egoismo en sus decisiones, lo que genera
preocupacion por el bienestar de los demas pero a la vez provoca conflictos consigo

mismos. Otro efecto es la atribucion causal, que sugiere que la gente atribuye la
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causalidad o la responsabilidad de su propio comportamiento a factores situacionales,
mientras que aquellos que observan a quien toma las decisiones, atribuyen el
comportamiento del individuo a las disposiciones estables del mismo. Un tercer efecto
perceptual, es el clima de opinidn, que explica la forma en que ante un tema polémico, la
gente necesita realizar una primera inspeccion sobre la opinidn de los otros, antes de dar
su punto de vista y participar del debate, con la intencién de poder estar de acuerdo con

la mayoria.

En cuanto a los efectos de comportamiento, MclLeod, Kosicki y McLeod (2009)
sefialan que los estudios sobre las preferencias de voto son los que han acaparado la
agenda de la comunicacion politica. Sin embargo, estas investigaciones han dejado de ser
meras encuestas enfocadas en saber por quién van a votar y si fueron las estrategias del
marketing politico las que impactaron en la decisidn, y se han incluido criterios para
conocer comportamientos complejos que incluyen la mediaciéon de otras fuentes o de
diversas influencias cognitivas. Ademads, se ha reconsiderado la importancia de la
comunicacion interpersonal como parte fundamental de los procesos de toma de
decisiones electorales. Bajo esta premisa, los efectos de la comunicacién politica en el
comportamiento se han centrado en el abordaje de los siguientes tdpicos: el votante, la
comunicacién interpersonal, medios de comunicacién y participacion ciudadana,

participacién civil, efectos en los ninos.

Por ultimo, el trabajo reciente en el area de los efectos de comunicacién politica ha
llevado a la generacién de modelos condicionales, que ofrecen amplia evidencia de que el
impacto mediatico atiende mdas a un proceso condicional, que a un establecimiento
universal (Rodriguez Molina, Lugue Martinez y Ibafiez Zapata, 2003; Perron 2007; Chihu,
2010). Al respecto, plantean topicos desde la pre-recepcion, como la sofisticacién politica,
el partidismo, la vision del mundo y los valores, la orientacion de las noticias, la
gratificacion de las noticias. Y desde la recepcién, se estudian la atencidn, las estrategias

de informacion y procesamiento. Con estos ultimos avances es posible darse cuenta de
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gue el trabajo tedrico y metodoldgico de la comunicacion politica continua encontrando
nuevos fendmenos sociales que son susceptibles de ser estudiados y que requieren de la

atencion de los investigadores.

2.6. Los Medios de comunicaciéon como transmisores de comunicacion politica.

Desde aquel primer trabajo de comunicacion politica realizado por Laswell en
1948, ha habido una evoluciéon significativa en las aproximaciones, enfoques tedricos,
seleccion metodoldgica y abordajes tematicos en el estudio de la comunicacién politica.
Como se mencionaba anteriormente, este campo no se limita a la relacion de la politica
con los medios masivos de comunicacién, pero es innegable que es aqui donde se
encuentra el vinculo mas estrecho entre ambas disciplinas cientificas. Sefiala Mazzolenni
(2003) que cada aspecto de los roles, significados, poder, lo bueno, y lo malo de la
televisidn respecto a la politica, ha pasado bajo la inspeccién de la investigacion en
comunicacion politica. La cantidad de trabajos cientificos que se han producido a lo largo
de los afos excede la imaginacion. Sin embargo, sigue siendo un tema que no se agota, y

sigue aportando nueva informacion.

Una de las razones por las que la relacién medios de comunicacién-politica sigue
estando vigente, es que la sociedad sigue necesitando de la radio, la prensa, y sobre todo
de la television, para establecer ese contacto necesario con la realidad que no le es
inmediata y a la que tiene acceso Unicamente a través de lo que escucha en las noticias,

como sefiala Arredondo (1991):

La televisién se ha transformado en un referente imprescindible para el
conocimiento de la realidad cotidiana; para el entendimiento de los hechos
politicos y sociales que nos afectan. En otras palabras, la televisiéon ha llegado a

ocupar el lugar del mediador mas importante de nuestra vida social. (p. 181).
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Cada evento politico internacional, nacional o local que resulte relevante ha sido
marcado y transformado por la presencia de la televisidén. Ha sido co-protagonista junto
con las personalidades (construidas por la misma industria cultural) que se utilizan para
dar mayor importancia a la noticias, ha desempefiado el papel de testigo de
acontecimientos tanto tragicos como excepcionales. En resumen, la televisién ha sido un
agente de cambio en los acontecimientos que, desde su aparicién a mediados del siglo

pasado, cambiaron el curso de la historia (Mazzolenni, 2003).

Este papel jugado por los medios de comunicacién ha llevado, como sefiala Dader
(2008), a una conversion de las sociedades hacia la mediocracia, es decir, la democracia
centrada en los medios, como el vinculo principal entre la comunicacién politica y los
medios masivos de comunicacion. La importancia de la televisidn, ya antes sefialada, fue
aprovecha por los estrategas del marketing politico y desde entonces las relaciones entre
los politicos, las instituciones, los ciudadanos y el mismo sistema mediatico se han vuelto
mas estrechas: los dirigentes y gobernantes necesitan de la exposicidn en televisién o en
prensa para que su mensaje llegue a la poblacion, que de igual forma ha tomado a los

medios como el referente principal en sus procesos de adquisicién de informacion.

Hasta aqui, se puede observar una visidn habitual sobre la relacién de los medios y
la comunicacién politica. Sin embargo, Mazzolenni (2003) entiende que asi como los
diversos medios de comunicacidon han tenido una evolucién a lo largo de la historia, estd
llegando el tiempo en que la era digital alcanzara de igual modo a lo que actualmente se
conoce como medios tradicionales. De esta forma se van presentando hibridaciones entre
los tradicionales y los nuevos medios, que seguiran manejando hibridaciones en los
formatos de presentacion de informacion, y que las nuevas generaciones comprenden de
forma distinta los procesos de apropiacién, negociacion e interpretacion de los
acontecimientos mediados. En términos del autor, la digitalizacion de las comunicaciones
tiene como efecto la multiplicacién de las oportunidades y espacio publicos para la

interaccion, sefiala Mazzolenni (2003) que:
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En el futuro habrd mas canales, mas comunicadores y mds contenido, sin embargo,
la fragmentacion de la audiencia significa que los comunicadores politicos tendran
dificultades para llegar a ese gran numero de personas. Esto afecta a todo el
complejo de los medios de comunicacion, pero sobre todo la television. La
televisidon digital significard una infinidad de proveedores para la radiodifusion,
cable, satélite e Internet, y se dispondra de una gran cantidad de material para la
television: noticias, entretenimiento, informacién, contenidos educativos, etc.,
todo ello con la ventaja de la interactividad sin precedentes, que presagia

emocionantes mundos futuros de la comunicacién. (p. 33).

Aunque todo este planteamiento de Mazzolenni es consistente con los cambios
gue ya se observan tanto en el sistema de medios como en la misma sociedad
mediatizada, Dader (2011) insiste en que la comunicacién politica no debe orientarse a
que la comunicacion controle y dirija la politica, es decir, el trabajo en conjunto de ambas
disciplinas se trata de que ambas se beneficien en la interaccion, que no sean los medios
guienes gobiernen desde las televisoras, y que no se conviertan los dirigentes politicos en

actores de una serie de comedia.

2.7. Comunicacion Politica en México.

Hoy en dia, puede encontrarse una extensa literatura sobre la interaccién entre
medios de comunicacion y politica, que si bien una gran parte se enfoca a los procesos
electorales, también se abordan temas como el infoentretenimiento o la personalizacién,
gue abordan problematicas distintas a la politica de elecciones. Sin embargo, la gran
mayoria de esos estudios describen experiencias especificas sin mirar demasiado a las
tendencias generales que ya pueden identificarse en el comportamiento de los medios.
Por otro lado, el enfoque de estos abordajes se trabaja desde la perspectiva de los

estudios culturales, o desde las ciencias de la comunicacién, y no con una visiéon que
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integre desde el objeto de estudio a las ciencias politicas. Por ultimo, la mayor parte de
tales trabajos se ha realizado en Estados Unidos y en menor medida en Europa Occidental,
lo que implica una vision parcial de las implicaciones y efectos a nivel local, el estudio de
los medios desde una perspectiva socioldgica y en México, ha sido casi inexistente hasta

ahora (Trejo, 2001, p. 21-22).

Es a partir de las elecciones de 1988, cuando en México comienza a considerarse la
comunicacion politica como una herramienta importante para el desarrollo de las
campanas electorales. Aunque desde los comicios anteriores, la prensa habia sido un
factor fundamental. Para 1994, con el apoyo de los incipientes monitoreos de
organizaciones académicas que denunciaban la falta de objetividad y equidad en la
cobertura de los contendientes, el entonces Instituto Federal Electoral (IFE), ahora
Instituto Nacional Electoral (INE), establecié como medida regulatoria la realizacion de
monitoreos constantes a los principales noticieros tanto de radio como de televisién
(Aceves, 2001). Este tipo de acciones demuestran el peso que comenzaba a tener la
cobertura de los medios sobre la campana electoral, pues la ciudadania comenzaba a
participar de sus procesos politicos. Tanto los partidos como las televisoras cayeron en

cuenta del poder que tenian a su alcance.

Es durante las elecciones de 1994 que como parte de las estrategias de
comunicacion politica utilizadas, se realizé el primer debate entre candidatos que fue
transmitido a nivel nacional. Esto podria considerarse un nuevo avance en la posibilidad
de apertura por parte de los medios de comunicacién a los nuevos actores que hasta ese
momento no habian sido tomados en cuenta dentro del juego politico. Por otro lado,
podria decirse que el marketing politico cumplid con su objetivo, pues la ciudadania
respondid ante las estrategias medidticas implementadas por los candidatos. Se calcula
gue un 78% de los ciudadanos registrados en el padrdén electoral acudieron a las casillas a

emitir su voto (Cordera et al 1995).
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Sin embargo, advierte Dominguez (2014) que, al menos en Meéxico, la
comunicacion politica tiene una connotacidén negativa, pues las estrategias parten de la
personalizacidn, las campafias negativas, y los medios insisten en dar a la cobertura
noticiosa un encuadre de ganadores y perdedores, sin tomar en cuenta las propuestas y
plataformas politicas, “en particular, esto ultimo se hace mas evidente momentos después
de la celebracién de debates presidenciales. Incluso en los programas post-debate se
discute sobre quién gand el encuentro, no sobre las propuestas de gobierno” (Dominguez,
2014, p. 2). Aunado a esto, la autora menciona que algunas investigaciones sobre efectos
de comunicacién politica, sugieren que los ciudadanos se decepcionan al presenciar estos

debates politicos, y esto se ha visto reflejado en la cantidad de votantes que acuden.

Por ejemplo, aunque en las elecciones federales en México de 1994 las campaiias
de comunicacién politica parecieron tener cierto efecto positivo y la ciudadania acudié a
votar, para las elecciones de 2000 se comenzaron a implementar las encuestas de opinién
como contenido relevante de la prensa y la televisién; ademads los spots en radio y
televisién se convirtieron en parte indispensable de la campafiia politica. A pesar de los
esfuerzos mercadoldgicos y mediaticos invertidos en esta campaia, se presentd un
abstencionismo del 60%. Podria decirse que estas elecciones representaron un retroceso
en los esfuerzos dirigidos hacia la participacién politica del ciudadano (Adler, 2004). A
pesar de esta situacion, fue posible modificar el paradigma politico que durante tantos

afos habia prevalecido en el pais y se presentd la posibilidad de una alternancia.

En 2006, la competencia electoral antes basada estrategias de comunicacién
politica menos agresivas, se torné en una guerra sucia en donde la propaganda negativa
fue una constante durante los cinco meses de la campafia electoral, ademas de la
saturacion mediatica que generd 40305 spots en television (Rodriguez Estrada, 2011). Con
la experiencia de cuatro procesos electorales soportados en los alcances de los medios de
comunicacidn, se esperaba que en las elecciones de 2012 las campaiias se apartaran de la

democracia de mercado, la manipulacién, la demagogia, el abstencionismo, la apatia y la
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falta de informacion, sin embargo, las estrategias de juego sucio, la poca disposicién al
debate y la falta de una cobertura seria por parte de los medios, dio como resultado un
proceso electoral tan decepcionante como cualquiera de los anteriores. Arredondo (1990)
afirma que este exceso en el uso de los medios implica un cambio en las formas de
organizacién de frente a un proceso politico: desde la desmedida asignacién de recursos
por parte del gobierno en la cual la mayor parte se destina a la campafia mediatica, hasta

el juego de la mercadotecnia politica.
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Capitulo llI:

La politica como producto de consumo: del spot comercial al spot politico.

3.1. Inicios del uso del spot en la publicidad politica.

La llegada de la televisidn popularizé la publicidad de diversos bienes y productos
de consumo mediante la utilizacién de anuncios o comerciales televisivos. Este tipo de
publicidad comenzé a tener auge debido a su facil mecanismo de influencia social: basta
con que las personas se sienten a consumir la televisién o pasen por donde hay un
televisor encendido para convertirse en espectadores expuestos a recibir informacién
mediante los anuncios. Este consumo genera en la audiencia la necesidad de conocer y
desear cierto tipo de bienes, pero también puede hacerles recordar algun hecho o lo
relacionen con algo vivido al objeto de persuadirles para la compra del producto (Ortega,

1997; Pefia, 1995).

De acuerdo con Arens (2000), el primer anuncio o spot publicitario de la historia
televisiva fue el de los relojes Bulova, y se transmitié en Estados Unidos el 1 de julio de
1941. La empresa Bulova pagd en ese entonces la cantidad de $4.00 dédlares para
promoverse por un breve espacio de 10 segundos en la estacién de television WNBC antes
de un partido de béisbol entre los Dodgers de Brooklyn y los Filis de Filadelfia. El spot
mostraba la imagen de un reloj en un mapa de los Estados Unidos, junto con una voz en
off que decia: "Estados Unidos corre en el tiempo de Bulova". Por su parte, en el Reino
Unido el primer spot transmitido fue la publicidad de una pasta de dientes el 21 de

septiembre de 1955 en el canal ITV (Fonseca y Herrera, 2002).

Poco a poco, el spot televisivo comenzd asi a convertirse en algo bastante familiar
para las personas que tenian acceso a este tipo de publicidad, por medio de la television,
y mas aun al recurrir a actores o actrices en vivo que enaltecian las cualidades de los

productos y animan al publico al relacionar su imagen con la del producto (Bretdn
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Betanzos, 2007). El spot como nuevo planteamiento publicitario resulta todo un éxitoy a
partir de los afos 50°s, las marcas deciden enfocarse mas en la television que en la
difusidon radiofdnica. De esta forma, en 1951 la compaiiia de tabacos Philip Morris
patrocina el show cémico “I Love Lucy” logrando resultados sorprendentes (Arens, 2000),
lo cual incita a diferentes compafiias para invertir en el patrocinio de series para utilizar

sus spots en los espacios publicitarios de las mismas.

En 1955, General Electric hace de Ronald Reagan su imagen promocional en viajes
y discursos convirtiéndose asi en presentador del espacio promocional patrocinado por la
empresa y que le sirve como plataforma publica sobre la cual comienza su carrera politica.
Comend asi la idea de una muy fuerte relacién entre gobierno y publicidad, donde el spot
resulta ser la herramienta mas utilizada (Davara, 1994; Canel, 1998). En los afios 60°s se
transmite el debate electoral entre Richard Nixon y John F. Kennedy, lo cual marcara un
parteaguas en la dimensiéon publicitaria y propagandistica del mundo de la televisidon
(Kaid, 1999). Los nuevos politicos y gobernantes cayeron en cuenta de que su futuro
radicaria en la habilidad que muestren para sus estrategias mediaticas asi como la fuerza
persuasiva que demuestren en pantalla, situacién que no sélo se queda en Estados

Unidos, sino que viaja a todo el mundo (De Sola Pool, 1973).

En los afos siguientes se desatd una lucha de poder entre las cadenas televisivas,
para demostrar sus altos indices de ratings y volverse un escaparate atractivo de cara a los
spots promocionales de los diversos anunciantes. Coca Cola en los 70’s marcé la pauta y
con su anuncio “I'd like to teach the world to sing” producido con una estética de paz y
armonia, logré grandes éxitos, que no sélo dura a la empresa varios aios en si, sino que es
imitada tanto por otras compaiiias y televisoras (Urrero, 2006). Los spots, por lo tanto,
comienzan su mayor auge y se concretan en los 80’s las series y espacios como el super
bowl que llegan a millones de personas, son el marco perfecto para que los spots sean
presentados y visualizados por el mundo (Campos, 2012). Los spots dentro de la

publicidad comienzan a tener a partir de entonces un valor indispensable para la
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promocion de la marca y no sdlo en el dmbito empresarial, sino también en el politico y el

gubernamental.

En la actualidad, se calcula que las personas estan expuestas cada dia a un
volumen ingente de publicidad. Se estima que la recepciéon diaria de una persona
promedio en un pais occidental es de 800 palabras, 2000 imdagenes y 20,000 estimulos
visuales publicitarios que hacen referencia a 500 marcas, aparte de los 300 a 1,000
anuncios comerciales que se promueven en los medios (Almagro, 2010, p. 299). A pesar
de estos datos, lo realmente cuestionable de estos anuncios es si la importancia radica en
el mensaje en si, o la ausencia del mismo, que transmite, o bien en el efecto que tienen en
las personas (Almagro, 2010; Martin Salgado, 2002). Dos lineas que abren diferentes tipos
de estudios en el terreno publicitario, unos vinculados a los analisis de contenidos de esta
publicidad, y otros vinculados a estudios mas de corte experimental sobre los efectos de la

publicidad. Algo que no es ajeno, por supuesto, al mundo de la publicidad politica.

3.2. El spot como herramienta de comunicacidn.

La persuasion generada mediante los contenidos comunicativos es crucial dentro
del estudio de la publicidad. Como ya sefialaron Eagly y Chaiken (1984), la base de los
estudios de las comunicaciones publicitarias es precisamente el anilisis de como se
produce la persuasidon en el anuncio. Estudiando, para ello, la forma como se crea y
desarrolla la misma comunicacion de la publicidad, y el papel que desempeiia el spot

como herramienta de la misma.

La medicién de efectos de la publicidad dentro de las campafias politicas no se
separa mucho, como sefiala Canel (1998), respecto del tradicional paradigma sobre
estudio de los efectos de la publicidad comercial que se apega mdas que nada a la
psicologia (Gamson, 1992). Al trabajar la publicidad electoral, autores como Almagro

(2010), Martin Salgado (2002), Martinez Silva y Salcedo Aquino (1998) o Petty y Cacioppo
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(1986) sefialan que actualmente existe una saturacion de mensajes y anuncios que buscan
llegar a los espectadores mediante muy diversas rutas de persuasion. Asi, en la publicidad
se suelen utilizar recursos que crean en el espectador la necesidad, el estatus, la
remembranza o la facilidad de lograr algo, siempre ligado al orden simbdlico e imaginario
del consumidor para lograr de esta forma obtener vivencias y experiencias que tienen el
fin de persuadir y satisfacer al consumidor. Asi pues, se puede afirmar que en efecto se
lograra una satisfaccién, pero de algo creado por el mismo anuncio y que simbélicamente

quedarad saciado.

Al definir al spot como herramienta de la comunicacién publicitaria, Canel (1998)
explica que cuando a una persona se le pide que exprese su opinion acerca de un
producto, servicio o candidato, éste no realiza un andlisis profundo y completo de todo lo
que sabe acerca de lo pedido. Mdas bien recurrria a lo que tiene mas presente en su
memoria y lo cual ha sido puesto ahi en su mayoria, por parte de los medios de
comunicacion, se puede decir que mas en concreto del spot. Por su parte, para Almagro
(2010), un spot es una herramienta de la publicidad sobre uno o mas objetos que
transmite un mensaje; el cual ha llevado de lo informativo y descriptivo a lo simbdlico e
imaginario, buscando impactar no solo con el simbolismo que se le da al producto sino en

las reacciones cognitivas que experimentard quien lo adquiera (p. 18).

Asimismo, el spot, es una herramienta audiovisual de corta duracion,
generalmente de 30 segundos, que utiliza la publicidad para transmitir sus mensajes a una
audiencia a través de diferentes medios. En sus inicios la televisién y el cine fueron sus
medios predilectos, pero actualmente internet ha bombardeado a los usuarios con miles

de spots en los navegadores o paginas electronicas que visitan (Kaid, 1999).

Por su parte, autores como Chihu (2010) han denominado los spots como los
anuncios que son transmitidos tanto por medios visuales, como la televisién, como

también medios sonoros como la radio, que promocionan productos, servicios,
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instituciones y/o comercios. En cuanto a su duracién, ésta no siempre es la misma,
aunque los tiempos mas comunes son de 10, 20, 30 y hasta 60 segundos, pero en el cine
pueden durar un poco mas (Fonseca y Herrera, 2002; Arens 2000). Tomando en cuenta
que la television emite veinticinco cuadros por segundo, un spot promedio de veinte
segundos tendrd quinientos cuadros, frames, que presentaran toda la historia que desee
ser contada (Chihu, 2010). Por su parte, en el cine los spots suelen denominarse capsulas y

durar arriba de 60 segundos (Martin, 1992).

Junto a los tradicionales spots antes descritos, también existe el comercial que
recibe el nombre de infomercial, aplicado debido a que busca ser un comercial
informativo. Este tipo de anuncio es de mas larga duracidn, generalmente mayor a los
cinco minutos, y se realiza mas que en forma de spot, en forma de un programa de
televisiéon ya que son varios segmentos y bloques en los cuales participan no sélo
conductores, sino expertos en el tema, testigos que dan razén de sus experiencias en lo

referente al tema del infomercial y en ocasiones publicos (Gail, 1996; Lin y Salwen 1995).

3.3. Diferencia entre persuasion y propaganda dentro de los spots.

Aunque en diferentes paises de América Latina como Chile, Colombia y México los
spots son mas comunmente llamados comerciales, se debe aclarar que no todos los spots
persiguen un fin comercial. Asi, existen otros tipos de spots que no tienen fines
comerciales, como es el caso de los que publicitan un servicio publico, los spots de
instituciones como pueden ser el INEGI, INE, etc., o los spots de las campafias politicas. Al
respecto de estos ultimos, sin embargo, cabe la duda de si se puede utilizar o no el
término de comercial, en tanto que el candidato puede ser visto mas como un producto
qgue como otra cosa (Arens, 2000). Asi mismo, también se puede crear confusidn entre lo
comercial y lo politico; al incorporar al debate el término denominado como propaganda,
el cual tiene la funcién de promover a un candidato o partido politico en especial, mas que

nada en tiempos de elecciones presidenciales o municipales (Martin Salgado, 2002).
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Mientras que la persuasion es denominada como el tipo de comunicacidon que busca crear
o modificar actitudes con respecto a productos, servicios o ideas (lgartua, 1998; Garcia,

1995; Ortega, 1997).

Aunque los conceptos de propaganda y la persuasion son utilizados muchas veces
de forma hasta cierto punto similar en los spots con temas diversos como guerras,
elecciones, medios, educacidn y publicidad, es posible deslindar ambos términos debido a
sus claras diferencias. La primera razén por la que la propaganda puede ser distinguida de
la persuasion se ve en las diferencias etimoldgicas. En Latin, propaganda viene del
gerundio propagare que se refiere a perpetuar o extender mientras que persuasion se

deriva de suadere que quiere decir aconsejar o convencer (Partridge, 2008).

Asi, la propaganda es un intento deliberado y sistematico para dar forma a
percepciones, manipular cognitivamente, y dirigir el comportamiento para lograr una
respuesta a los deseos del spot (Jowett y O'Donnell, 1999). Esto significa que la meta
principal de la propaganda es generar la respuesta esperada de acuerdo a los planes de
quien elabora la misma. Por otro lado, la persuasidn es un proceso complejo, continuo e
interactivo donde el emisor y el receptor son unidos por simbolos verbales y no verbales,
a través de los cuales el emisor intenta influenciar o persuadir al receptor para que adopte
o cambie cualquier actitud o comportamiento, porque tiene percepciones diferentes

(O’Donnell y Kable, 1982).

La propaganda disemina o promueve ideas particulares para el beneficio de quien
la utiliza, es emocional, lo que implica que no es tipicamente racional. Por otro lado, de
acuerdo a Randal (2002), la persuasién es un esfuerzo por crear una alteracién especifica
en las maneras o comportamientos de las audiencias. La persuasidn es interactiva para
cumplir con las necesidades del persuasor y el persuadido, busca motivar mediante
argumentos razonables a un beneficio mutuo. Esto quiere decir que mientras la

persuasion es un proceso mutuamente satisfactorio, la propaganda sélo trabaja por los
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propésitos del anunciante o propagandista. Como resultado, la propaganda difiere de la

persuasion en términos de concepto, propdsito y métodos.

Por lo tanto se tiene por un lado la persuasion que busca lograr el spot politico
contra la propaganda de un candidato o partido por lo que tomando en cuanto a Jowett y
O’Donnell (2012) se pueden especificar las diferencias entre persuasidn y propaganda en

la siguiente tabla:

Tabla 3.1.-: Diferencias entre persuasidn y propaganda

Persuasion Propaganda

Ofrece 'publicidad politica'
Promueve opiniones sobre para una posicion particular
una posicion particular, se gue puede distorsionar la
basada en verdades. verdad, puede incluir
informacidn falsa.

Usa mensajes personales, )
. Hace uso de emociones y
emocionales y morales para .
L valores para persuadir a una
convencer a una audiencia L
. audiencia de aceptar una
de adoptar un particular L )
. posicion particular
punto de vista.

Se enfoca en el propio

] o mensaje sin la
Considera otras opiniones o ) .
) consideracién de otras
perspectivas sobre el tema. o o
opiniones o posiciones

Mezcla hechos y emociones | Se basa en prejuicios y

para presentar el caso, suposiciones, y puede
confiando a menudo en distorsionar evidencia para
opiniones. presentar un caso.

Puede predecir los

resultados de aceptar una Ignora las consecuencias de
posicion, especialmente si aceptar una posicion

ésta ayudara a convencer el | particular

adoptarla.
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Otra distincion entre la propaganda y la persuasion puede basarse en las
diferencias entre las emociones y la logica, pues distinguiendo entre ambos, es posible
separar propaganda y persuasién. De acuerdo a Brown (1963), la propaganda se basa en
emociones y valores para que se acepte una o varias posiciones en particular. De esta
forma la propaganda ofrece promocién politica para una posicion en particular donde se
puede distorsionar la verdad o incluir informacién falsa al explotar las emociones de la
audiencia. Por ejemplo, de acuerdo a Randal (2002) frases como “trabaja por tu pais y por
la seguridad de tus hijos” y “la gente muere dia a dia” son ejemplos de apelaciones
emocionales utilizadas en la propaganda. Por otro lado, Larson (2001) explica que la
persuasion estd basada principalmente en argumentos légicos, argumentos racionales

donde los hechos y la evidencia objetiva del politico son explotadas al maximo.

3.4. Clasificacion de los spots.

Quiza unos de los autores mds citados en relacidn a las clasificaciones de spots o
anuncios sea Hillard (2007), quien realizo un trabajo en ese aspecto bastante parecido al
de Arens (2002), al denominar algunas categorias de forma bastante similar. Al respecto
de la categorizacion hecha por Hillard (2007), el autor plantea la existencia de dos grupos
principales de spots o comerciales de los que se desprenden otros mas que a continuacion
se mencionan. Las clasificaciones principales son:

1. Anuncios Promocionales: Cuya finalidad es informar, recordar y persuadir a las
personas respecto a un objeto o producto comercial con el fin de generar una
venta y lograr actitudes de aceptaciéon del mismo. De esta forma las empresas
obtendran mas ventas y por lo tanto mayores ganancias.

2. Anuncio de Servicio Publico: Esta segunda categoria se enfoca principalmente en
promover las diferentes instancias de gobierno, anunciando lo que han hecho a lo
largo de cierto tiempo, los logros que han tenido, los nuevos beneficios para las
personas o incluso para alertar sobre epidemias, desastres naturales o riesgos

diferentes.
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Dentro de estas dos grandes clasificaciones, Hillard (2007) propone que se pueden

encontrar hasta seis diferentes subcategorias de anuncios, que son los siguientes:

a)

b)

d)

f)

Comercial de venta directa: Es el denominado infomercial, donde existe un
discurso o narraciéon que mediante testimonios y supuestas pruebas se describen y
exponen las caracteristicas del producto asi como sus ventajas competitivas. Todo
corre a cargo de un narrador y en ocasiones existe publico en el set.

Comercial Testimonial: Este tipo de spot puede estar dentro de un infomercial o
ser un anuncio por si mismo, ya que busca mediante una o mds personas
atestiguar la eficacia del producto. Asi como el infomercial puede utilizar expertos
o personas de la vida diaria, generalmente actores, asi como a una celebridad del
espectdculo o deportes que recomienda comprar y usar el producto.

Comercial Dramatizado: Es el que mas se puede observar en los medios, en el que
se representa una situacién (dramatizacién), donde el producto es presentado
asociado a una circunstancia, a una anécdota, o como una pequefia historia con
inicio, climax y final feliz.

Comercial Humoristico: Estos spots asocian al producto con un momento alegre o
de pura risa (humor) ya sea en comedia de situacién o comedia fisica. A veces
hacen uso del gag humoristico y/o del sketch para realzar el spot.

Comercial Musicalizado: En este spot junto con el producto, la musica es el
protagonista principal, con el que se busca asociar al producto a un tema musical
que lo posicione en la mente del consumidor, se vale de tres apoyos: la
coreografia, los didlogos cantados y por supuesto el jingle, que serd asociado con el
producto.

Comercial Educativo: Es también un denominado infomercial pero cuya finalidad
es la de educar sobre el producto y su utilizacién. Su propdsito como tal no es
tanto la venta, sino como su nombre lo indica una educacion sobre el objeto

anunciado.
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El contenido de los spots ha venido evolucionando no sdlo a la par que la nueva
publicidad, sino también al comportamiento de los consumidores y no sélo en el aspecto
comercial, sino también en el politico. Canel (1998) habla de una tendencia que busca
eliminar los anuncios tipicos con personas diciendo lo mismo o caricaturas graciosas,
actualmente los razonamientos logicos y la comprobacién de datos son elementos
fundamentales para los spots donde deben presentar candidatos, en el caso de los spots

politicos, que poseen carisma, liderazgo y sean competentes en su ambito.

Por su parte, Judrez (2007) maneja una categorizacion de los spots politicos de

acuerdo a sus contenidos, dividiéndolos en cuatro grandes grupos:

a) Caracteristicas Formales: Que son las unidades de analisis del spot como un
todo, donde se encuentran la duracion, presencia o ausencia de musica y la
identidad del presentador.

b) Nivel de informacion: el cual hace referencia mds que nada al tema o temas
gue se manejan en la agenda electoral.

c) Contenido: Donde se encuentra la orientacion y argumentos dirigido a tres
situaciones fundamentales del spot: Promover, atacar o comparar a los
diferentes candidatos.

d) Presencia del candidato: Ubicando al mismo candidato y su imagen como una

herramienta propia del proceso de comunicacién del spot.

3.5. Definicion del spot Politico.

El spot es una pieza audiovisual que se realiza por encargo de un comercio,
institucion, empresa, gobierno, etc., al cual se le denominarda: anunciante. Dicho anuncio
contard con una duracidon concreta y se emitird en espacios contratados con el fin
principal de comunicar un mensaje a un determinado grupo de personas, denominados

espectadores, con el fin de despertar su interés hacia el producto, o lo que se anuncie
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(Garcia Clairac, 2005). Los pilares fundamentales de la creacion y realizacidon de spots son

la precision y la brevedad (Chihu, 2010).

Por su parte, el spot politico, en palabras de Kaid (1981), es un producto
comunicativo mediante el cual un candidato o un partido politico transmite sus ideas,
propuestas o imagen a través de los medios de comunicacidn, con la intencion de influir y
persuadir en las creencias, actitudes, conducta y en la decisién de voto de una audiencia.
Por su parte: Sadaba (2003) define a los spots politicos como: mensajes politicos
televisivos en campafia, eminentemente persuasivos, construidos por los propios partidos
y no mediatizados por los medios de comunicacién (pp. 166-167). Estos anuncios buscan
persuadir al elector de votar por el candidato anunciado resaltando los aspectos positivos,

magnificando sus cualidades y apelando a la emocién de las personas.

En el contexto mexicano, Chihu (2010) plantea que el spot politico es un mensaje
audiovisual que contiene fragmentos de comunicacidn visual, verbal y aural, a través del
cual un candidato o partido politico compra un tiempo en los medios de comunicacion
buscando influir en la decisién de voto de las personas. Cabe resaltar que en esta
definicion, muy parecida a la de Kaid (1981), el autor trabaja con el concepto de framing
visual para referirse al mensaje constituido por una unidad de forma (actantes) y color.
Respecto al framing verbal, Chihu (2010) divide entre textos escritos (palabras escritas,
mensajes, consignas o slogans) y orales (voz de audio, voz del narrador o del actor
protagonista del spot). Por ultimo, en su obra el autor también habla del framing aural
como la comunicacion formada por: la voz del actor o del narrador, la musica y los efectos
de sonido, los cuales motivan a ciertas emociones y pueden codificarse por su estilo y por

su timbre.

Pero, mas alla de la definicion de los spots, es también importante determinar

formatos mas representativos de los mismos en el dmbito politico. De acuerdo con Garcia
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Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky (2005) los formatos mas representativos de los mismos

son:

a)

b)

c)

d)

f)

g)

h)

Identificacidn: Sirve para posicionar el nombre del candidato o al partido en la
mente del espectador, por medio de la repeticion constante en el spot y después
proporcionar cierta informacién sobre el mismo, asociando la imagen del
candidato en pantalla con su nombre y partido.

Santidad: también conocidos como biospots, presentan datos biograficos del
candidato que sirvan para realizar una relacién entre lo que ha hecho el candidato
y lo que podria llegar a hacer si logra ganar.

Anuncio directo: Busca el mismo fin que cualquier anuncio comercial, venderse,
por lo que el actor principal es el candidato hablandole directamente a la gente.
Documentales: El denominado “cinema verité” muestra al candidato en accidn,
conviviendo con la gente o trabajando en la vida real, no en un set.
Testimoniales: Utiliza celebridades (socialités, politicos, estrellas populares,
empresarios, letrados, etc.,) hablando a favor del candidato. Cuando este tipo de
spots utiliza a civiles, hombres promedio, hablando de los logros del candidato, el
spot se denomina: “Hombre de la calle”, generalmente esto es sélo un guion
previamente hecho.

Noticiosos: Utiliza elementos visuales o presentadores de noticias, para usarlos
como una base confiable y veraz, ademas de clips reales de noticieros o peridédico
gue evidencien la credibilidad del mensaje.

De alla para aca: De los mds comunes en la actualidad donde inicia en un primer
bloque con propaganda de otro candidato y en un segundo bloque se desmiente y
critica.

Camara escondida: Busca ridiculizar al candidato mediante alguna situacién o
exagerando acciones que haya realizado sin saber que lo estaban grabando.
Comparativos: Busca presentar las diferencias entre los candidatos, obviamente

resaltando a uno (el que pago el spot).
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j) Toma de posicidon: Muestra una politica, programa u opinién de un candidato

frente a un tema.

Los spots politicos también han sido definidos en base a su orientacién. Asi,
existen también los conocidos spots positivos, que suelen generar un cambio positivo en
la percepcién que tiene el elector hacia el candidato, ayudan al reconocimiento de su
nombre, pueden asociar al candidato con asuntos que se consideran como positivos por
parte de los electores y asi vincularlos con grupos o personas bien aceptados por la
ciudadania. Los spots de contraste marcan la diferencia y forjan en la mente del elector la
capacidad de deduccién a inferir las criticas que se realizan a los candidatos contrarios en
cada spot politico (Hillard, 2007). En cambio, los conocidos como spots negativos no
suelen tener una respuesta tan bien aceptada por los electores. Segun Favela vy
Mandujano (2012), en la mercadotecnia electoral el efecto tanto de las campafias como
los spots negativos suelen inhibir o desmovilizar a los electores, produciendo respuestas
emocionales mas fuertes que los spots positivos. Los spots negativos suelen alejar de las
urnas al electorado neutro, pues al rechazar el conflicto o al no existir una inclinacién
hacia ningun candidato en especifico, se abstiene de participar en procesos altamente

confrontados.

3.6 El spot politico y las campanas electorales.

De acuerdo a la evidencia de las investigaciones sobre las campafias politicas, la
opinién publica depende de marcos elegidos por las élites y plasmados en los diversos
tipos de propaganda, sobre todo en el spot politico, el cual funge como herramienta
utilizada en el contexto de las campaifias politicas para influir en la opinién del electorado.
El spot es definido como un producto audiovisual que contiene fragmentos de
comunicacidn visual, verbal y aural, a través del cual un candidato politico, o un partido

compra tiempo en los medios de comunicacién (Foss, 2004).
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Las elecciones, por medio de las campanias electorales son el método a través del
cual una comunidad adquiere la capacidad de elegir a sus gobernantes y es donde se
manifiestan las preferencias de los ciudadanos. Para ello se requiere comprender el
proceso que se divide a su vez en tres etapas: Una fase inicial, una intermedia y una final,

las cuales en ocasiones son presentadas en spots o publicidad politica (Nohlen, 1994).

La fase inicial abarca el registro de los candidatos y es precedida por las elecciones
primarias en las que cada partido ha elegido a su candidato y generalmente lo presentan
en diferentes spots; en la fase intermedia los candidatos presentan sus programas y
propuestas de gobierno, debaten entre si y lanzan al aire la mayoria de sus spots politicos
televisados; por ultimo, en la fase final los candidatos terminan con mitines vy
concentraciones. A las dos primeras fases corresponden los spots de presentacion,
propuestas de gobierno, ataque y defensa, y a la ultima fase corresponden los de cierre de

campana (Benoit, 1999).

Para intervenir en el proceso de las campaiias, la creacion del spot se apoya en un
modelo de imagen propuesto por Barthes (1986), el cual abarca tres dimensiones: un
mensaje linglistico, un mensaje icdnico no codificado y un mensaje icénico codificado. El
mensaje linglistico hace referencia a lo hablado o expresado verbalmente, mientras que
la segunda dimensidn constituye el significado literal, libre de toda asociacidn linglistica y
es la representacién analoga de la realidad por la que no se requiere de ningun
conocimiento especial para descifrarlo. En este sentido, la fotografia es la imagen literal
de un objeto en un proceso libre de codificacién. Mientras que, por su parte, la tercera
dimensiéon hace referencia al mensaje connotado, el cual constituye un significado oculto
gue se requiere descifrar y decodificar al ser identificado y en ocasiones utiliza la retérica

visual.

La retdrica visual es la imagen creada con el uso de simbolos visuales y que es

poseedora de un propdsito comunicativo, sobre todo en las campafias politicas, donde se
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utilizan las imagenes para crear significados o construir argumentos. Siguiendo con el
analisis de Foss (2004), el spot se enfoca en tres dimensiones:
e Naturales: corresponde a todos los componentes y caracteristicas de la
herramienta.
e Funcién visual: son los efectos comunicativos de la retdrica visual sobre la
audiencia.

e La evaluacidn: entendida como el proceso de valoracion de los artefactos visuales.

El encuadre visual o visual framing, es otro componente utilizado a la hora de
realizar los spots politicos, el cual se integra por actores, colores y texto escrito. Es un
cumulo de simbolos que acompanan al actor principal, involucrando las decisiones
necesarias para llamar la atencién de la audiencia que se encuentra asociado a efectos
positivos o negativos (Urrero, 2004). Algunos investigadores en comunicacion politica
(Benoit, 1999, Bennet, 1982) han clasificado los spots politicos televisados en tres

funciones: elogio, ataque, defensa.

Para Joslyn (1980) Los anuncios politicos dentro de las campafias electorales son de
dos tipos: positivos y negativos. el mensaje de los spots positivos se orienta a destacar las
cualidades positivas, el mensaje de los spots negativos destaca las caracteristicas
negativas del candidato. Mientras que Shyles (1983) maneja que las campafias electorales
pueden ser manejadas por medio del tema y de la imagen. Para estas campafias los spots
gue promuevan el tema estaran relacionados con una politica particular y buscaran
destacarla de acuerdo a lo que el candidato quiera promover, los spots de imagen como la
publicidad que se refiere al ethos o credibilidad del candidato, como aquellos anuncios
gue destacan los atributos, el rol, la personalidad o caracter. Por ultimo Benoit (1999)
sefiala que los spots politicos dentro de las campafias electorales intentan persuadir al
electorado cumpliendo tres funciones basicas: 1) presentar las credenciales propias como
las de un funcionario capaz, 2) degradar las credenciales del oponente, 3) responder a los

ataques.
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Dentro de las campaias electorales, los anuncios televisados que le atribuyen al
candidato una identidad positiva se llaman spots del enmarcado del protagonista y estan
integrados por los spots de presentacion de los candidatos, los spots de propuestas de
gobierno, los spots defensa y los spots de cierre de campafia, mientras tanto los spots
que le atribuyen al candidato una identidad negativa se les suele llamar spots del

enmarcado del antagonista, son los spots de ataques (Bennet, 1982).

La comunicacién politica designd en un principio el estudio de la relacién que
existia entre lo comunicado por el gobierno y el electorado, posteriormente se interesé
por el intercambio de discursos politicos entre servidores publicos en el poder y los de la
oposicion durante el periodo de las campanas electorales, finalmente el estudio
evoluciona hacia el papel que juega los medios de comunicacién en la vida politica,
estudiando las diferencias entre las necesidades de la opinidn publica y los efectos en la
conducta de los politicos (Wolton, 1989); en esta interaccionen entre el candidato y la
audiencia en las campafas electorales se ven envueltos en una mediatizacién, que
responde al hecho de recurrir a los medios para usarlos como un canal de difusion del

mensaje (Breton, 1998).

Las elecciones son una técnica para construir cuerpos representativos (Nohlen,
1994). Para su accién necesitan de un organo regulador para coexistir en una sociedad
democratica. El sistema electoral es el conjunto de instituciones, normas y procedimientos
en el proceso electoral que inicia con la etapa preparatoria y concluye con la calificacién e
integracidon de candidatos electos, ademas es quien determina las politicas para convertir
votos en escafios, (IFE, 2006). Por su parte, los medios de informacidon son entidades
politico-culturales que deben responder a los requerimientos de la sociedad de los
diversos grupos sociales (Ferres, 1994). Una de las caracterices mas representativas de los

medios es la persuasidn, sugestion e influencia sobre gran parte de la audiencia,
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principalmente la television, la cual por medio de mensajes directos o diferidos, la imagen

y los sonidos logra una sensibilizacién en los receptores (Ferres, 1994).

3.7 El spot politico en México.

La propaganda televisiva en México despunta a finales de la década de los ochenta
como parte de los procesos de transicion y cambio politico como la democracia. La disputa
entre candidatos y nueva formaciones politicas hicieron posible la incorporacién de una
nueva herramienta politica en las contiendas electorales, el spot politico (Namakforoosh,

1994).

Durante la reforma politica del afio 2007 en México, los cambios que surgieron
respecto al nuevo uso de los tiempos de radio y televisidon para los partidos politicos
significaron, entre muchas otras cosas, el aumento a esos tiempos en medios de
comunicacion lo cual genero una mayor proyeccién para los spots de los diferentes
partidos politicos. (Pla, 2009). Actualmente México experimenta y atraviesa cambios
importantes en el drea de la politica, tomando en cuenta el emergente mercado electoral
gue estd surgiendo ademas de generar una competitividad mucho mayor en el sistema de
partidos con el que se cuenta. De la mano de dichas transformaciones se incorpora la
nueva forma de hacer campaiias politicas, es decir la utilizacién en aumento de técnicas,
estrategias, procedimientos y practicas de promocidon y persuasion novedosas que en

décadas anteriores no se utilizaban (Chihu, 2010).

Las nuevas practicas que se utilizan en las campaiias politicas son orientadas por lo
general a persuadir al elector y sobre todo buscar el respaldo popular hacia partidos o
candidatos que buscan puestos de eleccion popular. Una vasta publicidad que es
necesaria para que el pueblo identifique al candidato y en ocasiones se sature con su
imagen, ya sea en un spot o en un medio impreso (Canel, 1998). El término de propaganda

politica en México es considerado poco a poco tanto por los publicitas y mercaddlogos
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como un término en desuso, ya que cada vez es menos reconocido. Sin embargo contrario
a lo se piensa, el término de propaganda politica en el derecho vigente mexicano es una
realidad presente que establece y ademads regula las normas juridicas de la radio y la
television y la estructura de normas (Campos, 2012). De acuerdo a las leyes mexicanas la
propaganda politica es un término destinado a agrupar todas las acciones que los partidos
politicos emprendan en el ejercicio de sus prerrogativas del acceso a los medios de

comunicacion (Meyer, 2013).

Uno de los grandes problemas entre la distincidn de la publicidad y la propaganda
politica es el contenido, tanto en su forma, como normativo y sustancial. Ello debido a que
si bien tanto la publicidad como la propaganda comparten las mismas reglas de operacién,
las grandes distinciones aparecen en cuanto reglas comerciales, derechos de
consumidores y las leyes electorales de un estado (Canel, 1998). En el caso de México
existen grandes y marcadas diferencias en cuanto a la publicidad y la propaganda politica,
y su Unica similitud es el medio por el cual se difunden, el cual en el caso de los spots seria

la television.

Entre las diferencias mds marcadas se encuentra el marco juridico que respalda
tanto a la publicidad como a la propaganda. Mientras que la primera es respaldada por
leyes como la Ley federal de protecciéon al consumidor o el Cédigo del comercio, la
segunda lo es por la Constitucién Politica de México y las leyes de procesos electorales.
Por otro lado se encuentra también que en México la audiencia de ambos conceptos es la
misma pero se estudia de forma diferente. La publicidad ve a esta audiencia como un
conjunto de consumidores, para ellos el contenido de sus spots estara encaminado a
persuadir y convencer a las personas mediante la comercializacidon de bienes y servicios a
que los consuman vy la finalidad sera obtener un beneficios para ambas partes (Pla, 2009).
Sin embargo la persuasion politica ve a la audiencia como ciudadanos, es por eso que el

contenido de los spots es diferente, ya que buscard promover un voto informado y
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participacién politica, con la finalidad de a su vez promover el ejercicio democratico

(Davara, 1994).

En México existe una diferencia en la que la propaganda tiene una desventaja
frente a la publicidad nacional, que bien marcada por la intensidad y la pauta televisiva.
Esto se debe a que la propaganda tiene tiempos establecidos por la ley y las autoridades
en materia electoral, mientras que la publicidad aparece en television sin mayor
restriccion que el presupuesto que cada anunciante tenga para pagar los tiempos
comerciales. En el caso de México la saturacidn de spots politicos ha ido en ascenso y es la

mayor comparada a otros paises latinos (Chihu, 2002).

Pero a pesar de ser evidentes las diferencias entre ambos conceptos, hoy dia han
perdido importancia. Después de la reforma politica del 2007 en México la propaganda
politica ha seguido los pasos de la publicidad comercial, por lo cual busca lograr una
mayor penetraciéon en los medios y asegurar la mayor cobertura de los mensajes en la
televisién. Hoy en dia los partidos politicos recurren a empresas de comunicacién o
agencias de publicidad, que no necesariamente conocen el tema de la propaganda. Esto
ultimo se hizo evidente al tener en cuenta el contenido de los spots en los tres afios
siguientes a la reforma politica del 2007, que estaban lejos de contribuir a la participacion

politica y mucho menos al voto informado (Almagro, 2010; Chihu, 2010; Pla, 2009).

Una de las principales citricas que se hace a este nuevo modelo después de las
reformas antes mencionadas es que el spot de televisidn utiliza un lenguaje comercial y no
uno de cultura politica asi como una saturacién exponencial. En palabras de Bretdn
Betanzos (2007) el spot es un medio tradicionalmente comercial que tiene una duracién
de segundos al aire, debido a su brevedad, alto costo y facil penetracién, el formato de un

spot es meramente de caracter persuasivo.
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A este aumento acelerado de la cantidad de spots presentados en radio vy
television y ademas al contenido de los mismos se le suma, de acuerdo con Beltran (2003),
gue los mensajes transmitidos por los spots, como formato de comunicacién
mayoritariamente utilizado por los partidos politicos en México, implican problemas
severos para conducir el ejercicio de un voto informado y la promocion de la participacion
electoral justa. Los contenidos que presentan actualmente los spots en México distan de
ser informativos y de invitar al electorado a votar de forma racional. Los nuevos spots
televisivos desvirtuan la finalidad de orientacidn y educacién a la audiencia que busca el
lenguaje politico de la propaganda. El modelo mexicano no ha podido crear un balance
entre ambos lenguajes, e incluso ha dejado el uso de la television como un espacio

Unicamente publicitario (Pla, 2009).

De acuerdo a un estudio realizado por Coordenadas Consultorias S.C del afio 1998
a 2009, al cual titularon “M3as spots, menos votos”, el exceso de spots televisivos inhibio
el voto y no generd participacion electoral. Los spots televisivos crecieron desde el afo
2003, antes de la reforma politica, al ano 2009 en un 93%. Tan sélo en 2009, dos afios
después de la reforma politica, el entonces Instituto Federal Electoral registré un total de
32, 195, 616 spots en radio y television. Mientras que en el 2003, cuatro afios antes de la
reforma, la misma institucién registré tan sélo 6, 184, 000 spots. Lo anterior no se traduce
en un crecimiento en la participacion politica, ya que este nuevo modelo de propaganda
politica instalado en el 2007 sélo ha perpetuado la desinformacion politica en la sociedad
mexicana. Los spots no son el formato de comunicacién ideal para promover una
democracia participativa, y ademas el contenido de los mismos lejos estd de fomentar una

competencia politica.

Las campanas presidenciales en los paises con regimenes democraticos se han
distinguido por un incremento en la calidad de los votantes, con una poblacién cada vez
mas leal a las posturas ideoldgicas y partidarias de los mismos votantes (Meyer, 2013).

Esto se debe a que se han ido utilizando cada vez mas las imagenes o la “videopolitica”
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por encima del argumento y lo emocional por encima de lo racional en la publicidad
mexicana sobretodo. Existe una relacién directa entre la volatilidad del votante y la
mediatizacién de las campafias electorales. Los escenarios medidticos se han convertido
en espacios distintivos de la comunicacién politica. La television es el medio que mds ha
modificado la manera de hacer campaiias, ha influido en el perfil de los candidatos y la

naturaleza del discurso politico (Origel, 2000).

La experiencia de las Ultimas campaias presidenciales en México durante los afios
de 1994, 2000, 2006 y 2012 ha ratificado la intensificacién de las campaias de enfoque
medidtico y su tendencia a ponderar mayormente los atributos personales de los
candidatos que las propuestas politicas para alcanzar un impacto definido en las

decisiones de voto del electorado por medio de los spots (Ramos, 2012).

Los spots de televisidon, como ya se ha manejado, son una forma de propaganda
politica considerablemente utilizada por los candidatos y partidos para alcanzar en el
corto periodo de una campana electoral amplios segmentos de poblacién en horarios de
alto nivel de audiencia. Los spots politicos pueden ser definidos como “pequefias historias
cuyo propdsito es persuadir mediante la repeticion de imagenes, textos y sonidos a los
electores para generar construcciones simbdlicas que favorezcan preferencias definidas y

una toma de decisiones consistentes con ese proceso electoral” (Meyer, 2013, pag. 93).

Estados Unidos es uno de los primeros paises en incorporar el spot televisivo con
fines politicos en el proceso de reeleccidon del entonces Presidente Republicano Dwight
Eisenhower en 1952 (Klapper, 1960). Este hecho tiene gran trascendencia ya que trajo
consigo un cambio importante en el distintivo del discurso electoral de los candidatos en

ese pais y la conceptualizacién misma de las campanas electorales en diferentes paises.

Sin embargo y a pesar de los antecedentes en México, el estudio de los spots

politicos es relativamente reciente, con metodologias y perspectivas de andlisis en
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proceso de construccion (Alcantara y Hernandez, 2009). Las investigaciones consideran
las elecciones presidenciales de 2000, 2006 y 2012, las intermedias para la renovacion del
congreso federal 2003 y 2009 y algunas elecciones estatales 2009 y 2010. Ademads de que
el estudio de los spots politicos tiene una gran influencia de la investigacidén
estadounidense, pero poca tropicalizacién y adecuamiento a la situacidn actual de México

(Briones, 2011).

Es por eso que siendo tan recientes los estudios este modelo de propaganda
politica no favorece, en México, la difusidon de una informacidn politica de calidad hacia la
sociedad, tampoco compromete a los partidos politicos sobre la necesidad de definir
propuestas politicas con el consenso de los electores y no explica la forma como ellas se
ejecutaran(Amadeo, 1999), lo Unico que hace es promover de forma efectiva a un
candidato como un producto, sin resaltar en exceso sus beneficios, pero jamas

remarcando o sugiriendo algo malo sobre el mismo.

3.8 Los efectos del spot politico.

Los spots politicos son una de las herramientas mas utiles para la persuasion, pues
es la forma en que los politicos pueden llegar a un mayor nimero de audiencia, causando
un gran efecto sobre los votantes y ademas es uno de los pocos medios donde se puede
transmitir su mensaje y controlarlo completamente de principio a fin sin que exista
ninguna transformacion, interrupcidon o ataque en ese momento. (Chihu, 2010). Por tal
motivo es importante identificar qué efectos tienen los spots politicos en las campafas
electorales. Segun Pla (2009), no son los mismos efectos que se consiguen con la
mercadotecnia comun, pues si bien en esta Ultima se consigue un efecto directo entre el
numero de repeticiones y los niveles de alcance en las audiencias con el crecimiento de las
ventas, en la politica el spot no siempre genera este efecto positivo sobre los electores.
Pues a mayor exposicidén se puede generar una saturacion y hartazgo, por lo que mas bien

el efecto del spot debe ser promover sin saturar la imagen del candidato.
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En cambio, Beaudoux y D’Adamo (2006) mencionan la existencia de datos que
sefialan que los spots politicos afectan de manera positiva la relacion entre los resultados
electorales y los gastos en publicidad televisiva que realizan los candidatos. Asi a mayor
gasto en televisién, mejor resultado electoral. De la misma manera pueden producir
efectos positivos sobre el recuerdo, las actitudes que tienen el electorado hacia los
candidatos y la intencién del voto, siempre y cuando la publicidad sea positiva y no
negativa. De lo contrario los efectos serdn la desafeccion politica y la perdida de interés

por temas politicos. (de Vreese, 2005).

Por otro lado, se ha sugerido que el uso de spots politicos puede generar un efecto
negativo sobre las democracias, esto debido a su naturaleza basada en las reglas y fines de
la publicidad comercial. Ello debido a que algunos spots persiguen objetivos electorales
mediaticos opuestos a la reflexién y sustancia del voto e intentan persuadir al elector
antes de informarlo (Favela y Mandujano, 2012) generando asi desconfianza y apatia. Por
su parte Meyer (2013) Maneja que uno de los efectos que mas persiguen lograr los spots
politicos, no es tanto el de identificacidn del candidato, sino el de buscar el voto del
electorado, aunque podria parecer que van de la mano, cabe recordar que otros autores
(Chihu, 2002; Judrez, 2007; Canel, 1991) mencionan que el principal fin del spot politico

es el de conseguir el voto de la ciudadania y llevar al candidato a la silla presidencial.

El exponer a un candidato, sus malos habitos, y su poca capacidad para gobernar
lleva un proceso de andlisis mas fuerte que el spot que Unicamente promueve o habla de
forma positiva. Ello debido a que el televidente debe analizar la informacién, procesarla y
determinar si lo que dicen es cierto o no y generar una opinion. Por lo tanto, su efecto de
motivar a votar por el candidato contrario puede ser efectivo pero no por esto popular
(Brifiol, 2001) pues las personas no estan acostumbradas a ver un spot y analizarlo o
ponerlo en duda, sino que ven el spot como algo facil de digerir, y si no es de esta forma,

lo rechazan o simplemente no lo toman en cuenta (Borjas, 2003).
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Asi, por ejemplo se distinguen tres tipos de spots: los positivos, los cuales se
concentran con las cualidades del candidato, los spots de contraste son los que contienen
comparaciones explicitas entre las cualidades y atributos de los candidatos y su
trayectoria o sus propuestas con las de su adversario; y spots negativos los cuales estan
centrados en exhibir las debilidades del oponente. Esos tres tipos con frecuencia
convergen y se utilizan en una misma campafia para definir a un candidato (Garcia y

D’Adamo, 2006).
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Capitulo IV:

La Teoria del framing y la Comunicacion Politica

4.1. Antecedentes de La teoria del framing.

El presente capitulo tiene como objetivo realizar un analisis del concepto del
framing, con una revision de sus origenes, de la teoria del mismo nombre, sus aplicaciones
y sus limites. El término ha sido aplicado en diversas disciplinas de las ciencias sociales de
manera ecléctica, adecuandose a las necesidades de cada campo, sin tener una definicién
clara. Como todos los conceptos cientificos, es dificil dejar claras las caracteristicas
axiomaticas que componen el significado de aquellos. Es precisamente por esta razén, por
la que se torna necesario su analisis y estudio para la comprensién del término tedrico y

para su aplicacion en la actual investigacion.

Sin embargo, la Teoria del framing tiene ya una larga historia. Inicialmente, surge
en la disciplina de la psicologia y se traslada al ambito de la sociologia interpretativa,
basada en la hermenéutica, es decir, en la decodificacion de los mensajes que llegan a un
receptor (Entman, 1991). En 1923, William Isaac Thomas introduce en sus estudios el
concepto de “definicién de la situacién” refiriéndose a que las situaciones definidas como
reales lo son en sus consecuencias (Sebastian de Erice, 1994, p. 3). Esto quiere decir que la
realidad lo es mas bien por las interpretaciones que realizan las personas de ella. Thomas
(1972), considera que antes de realizar una accidn, las personas realizan un escaneo o idea
de la situacién a la que se enfrentan, valorando segln actitudes y contenidos previos. Por
ello, los individuos no responden directamente a los hechos objetivos, sino a la
interpretacidon que le dan. Evidentemente, la interpretacidon que se le dé a la situaciéon
depende de los contenidos normativos y sociales del individuo que recibe la informacion

de la realidad o situacidn, condiciona su respuesta.
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En el terreno de la sociologia, tres escuelas sentaron las bases del término: la
Escuela de Chicago, la etnometodologia y la fenomenologia. La primera, estuvo
representada por Robert Park, Albion Small y George Mead, y renaceria después con
Herbert Blumer y su interaccionismo simbdlico. Este se centra en que el ser humano actua
de acuerdo a lo que significan las cosas para él. Asi, el significado de las cosas surge de la
interaccion (Joas, 1990). Por su parte, la fenomenologia identifica a la vida cotidiana como
una realidad suprema, partiendo de una actitud natural. Los individuos aceptan la realidad
hasta que los empuja la duda hacia otras realidades multiples que poseen otras reglas y
otros valores, poniendo como ejemplo la ciencia (Schutz, 1962). Esta concepcidn
fenomenoldégica de framing estuvo abanderada por Schutz, Berger y Luckmann. Apuntan
que la vida cotidiana es una realidad interpretada por el hombre, construida socialmente,
producto de las definiciones individuales de cada persona y a su vez, colectivas a través de
consenso de los significados. Por ende, segln esta concepcion, el hombre mismo es un
producto social, pues aprende qué es la realidad social, sus procesos y sus instituciones

(Schutz, Berger y Luckmann, 1983).

Por su parte, la ethometodologia estuvo representada por Harold Garfinkel, y
apunta a que la realidad social, as cosas del mundo, son cambiantes, ya que estan
construidas a partid de la sociedad y ésta también cambia. Por ello, el objeto de estudio
serdn los procesos interactivos que giran en torno al habla y la conversacién; ello debido a
una preocupacién por las expresiones linglisticas que estan ligadas al uso y costumbre y
gue constituyen ellas mismas una accion, ademas de ser el crisol de la realidad social por

excelencia (Giddens, 1990, p. 1).
4.2. El origen de una teoria (teoria del framing).

Por su parte, el antropélogo Gregory Bateson, en 1955 acuiié el término de frame
como definicidn del contexto de interpretacidn de las personas, a través del cual se le da

importancia a ciertos aspectos y a otros no. Bateson hacia una analogia: la figura del
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marco mental tiene que ver con el marco de un cuadro que delimita a la pintura y la
pared, y que ademas enfoca la atencion en un espacio determinado (Bateson, 1972; Rivas,
1998). Asi, Bateson establece tres niveles comunicativos: el denotativo, el metalingiistico
y el metacomunicativo. Este ultimo se refiere al contexto y a la cultura, a la relacién ente
los hablantes, y es aqui donde se integran los frames o marcos, necesarios para la
comprensidon de los mensajes. A través de los marcos se establecen elementos de las
conductas, logrando convenciones sociales y se construyen nuevas a partir de las que ya
existen. Los marcos serdn, para Bateson elementos psicolégicos en la interpretacién de los

sucesos (Bateson, 1993).

No obstante, serd Goffman en 1974 el que recupere el concepto para trasladarlo a
la sociologia con el afan de explicar la organizacién de los acontecimientos en la mente del
individuo y en la sociedad en su conjunto (Goffman, 1986). Ese autor, en su obra su obra
Frame Analysis (1974), define que la palabra frame representa a aquellos elementos que
permiten construir la definicion de una situacién, y que son principios organizativos que

gobiernan los acontecimientos sociales y la implicacién de un individuo en ellos.

Ante la pregunta “qué es lo que pasa”, los individuos se contestan a través de
marcos o frames que dan sentido a los acontecimientos y que se pueden reorganizar. El
marco designa tanto la realidad en su contexto como la estructura o sistema mental que
decodifica los datos. Erving Goffman introduce a su vez el concepto de key, que
representa la modulacidn o transcripcién gracias a la cual se puede avanzar en la
interpretacion y sentido de la realidad, incluyendo nuevos elementos. Los frames son, en
resumen, formas transmitidas y compartidas por la sociedad a través de las cuales se
observa e interpreta la realidad. Al prodigar al término de una dimension social mas alla
de la psicolédgica, Goffman permite que tanto periodistas como investigadores de los
movimientos sociales y de medios de comunicacién puedan aplicar y hacer uso del

concepto.
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4.3. El framing y su aplicacion en los movimientos sociales.

El uso de la acepcion de frames con los movimientos sociales, especificamente con
los de las minorias, fue una de las aplicaciones que devino por los estudios de Goffman,
quien le prodigd un caracter social a esta postura. Es interesante analizar esta relacién,
pues durante las ultimas décadas los movimientos sociales en América Latina y sobre todo
en México, se han convertido en actores politicos muy importantes (Juarez, 2007). Tan
sélo el PRD ha convertido al Movimiento Ciudadano y al Movimiento Regeneracién
Nacional, en partidos politicos, alentados y dados a conocer a la gente en gran medida

gracias al spot politico (Campos, 2011).

Respecto a los marcos en los movimientos sociales, esta tendencia tiene que ver
con una reestructuracion de la interpretacién social. Tanto en Estados Unidos como en
Europa conviven procesos histéricos de dificil reconciliacién en los que las desigualdades
se manifiestan abismales (Tankard, 1991). Por ello, se comenzé a dejar de considerar que
solo existian desigualdades econémicas o de clase para integrar también una dimensién
politica, sefialando que pocos individuos poseian oportunidades politicas, en una esfera
publica y sobre todo que dependian una de la otra (Habermas, 1962). Asi, los marcos
forman parte de los movimientos sociales con la finalidad de integrar a sus miembros y
obtener nuevos adeptos, pues sirven para persuadir a una masa para que definan una
situacion problematica como madura. Y que a su vez esas mismas persuadan a otras para
obtener una misma version de la realidad, utilizando el desarrollo de vocabularios

emotivos con afan de proyectar una perspectiva positiva (Ruiz, 2009).

No obstante, hay que recalcar que los movimientos sociales de minorias
necesitaban exasperadamente llegar a esa dimensidon politica para posicionarse en la
agenda publica y obtener el peso necesario ante la sociedad, por lo que necesitan del
apoyo constante de un actor politico que los represente, que les incluya en su equipo de

trabajo e incluso en su campafia (Ramirez, 2005). En este sentido, los medios de

71



comunicacion tuvieron un papel clave a través de la difusion y consolidacién de las
demandas de los movimientos, lo que permitia obtener nuevos simpatizantes, aumentar
las oportunidades de formar otros grupos, etc. (Sampedro, 1996). De esta manera, los
marcos forman parte de las estrategias de los movimientos para integrar nuevos
miembros. Seran entonces considerados como agencias de significacién colectiva capaces
de difundir nuevas ideas en la sociedad, usando a los marcos como herramientas tacticas,
e incluso mezclandose en las promesas de campafia de los futuros candidatos y

apareciendo junto con ellos, tanto en spots, como en publicidad impresa (Rivas, 1998).

Los movimientos atribuyen significado e interpretan los acontecimientos a través
de los marcos. Son elementos ligados a las creencias colectivas o la cultura politica de un
grupo social. A su vez, los marcos prodigan herramientas a los movimientos sociales para
posicionarse en los asuntos publicos de necesidad e interés (Sadaba, 2001), y es por ello
gue surge como parte del estudio el trabajo que realizan los medios de comunicacién con

sus propios frames como canal que llega a las masas.

4.4. Medios de comunicacion como generador de Enfoques.

Como se ha expresado, los encuadres parecen ser herramientas utiles para
encontrar adeptos o posicionarse en los temas relevantes de la esfera publica, sin
importar si la informacidn que se coloca en la agenda publica es falsa, malévola, parcial,
irrelevante, importante, verdadera, bondadosa o critica. Por tanto no es de extranarse
gue se dudara del papel de los marcos. Por ejemplo, Todd Gitlin (1980), sociélogo
norteamericano, apuntd que los frames son “recursos que los medios utilizan desde una
posicion hegemadnica, dominante, para organizar la realidad de una sociedad” (p. 29.).

Por su parte, William Gamson (1992) trata con mas mesura el problema de los marcos,
afirmando que los medios de comunicacién no son la Unica via para que la ciudadania se
informe, y que su influencia no siempre es sindnimo de control social. Ademas, este autor,

apunta a un equilibrio en los frames, que pueda apuntar tanto a lo que respecta a las
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experiencias individuales, las culturales y las sociales, estos debates se desarrollaron
entre la década de 1970 y 1980, teniendo en cuenta los estudios de la sociologia
interpretativa y profundizando en un analisis cognitivo. Asi, se apunta a que los medios de
comunicacion difunden los significados de la realidad y repercuten en su audiencia, siendo
éste el objetivo central del debate y analisis. Hasta donde puede el periodista transmitir la
realidad tal como es, es una de las cuestiones mas problematicas, a las que la teoria del
framing entra de lleno en la discusion (Tankard, 1991). El objetivismo en los medios de
comunicacion es una influencia del positivismo cientifico y el empirismo inglés que
aplicaba el criterio de las ciencias naturales o exactas a todas las demas ciencias y
disciplinas del conocimiento. La persona en la television se encuentra siempre ante la

obligacion de dar informacidn factica, sin opinar al respecto (Maiers, 2000).

Sin embargo hay muchas razones que permiten cuestionar dicha objetividad,
debido a que la realidad es interpretada por el individuo de acuerdo a sus conocimientos,
aunque los hechos son distintos para una y otra persona (Gerbner, 1983). La distincion
entre géneros de informacién (objetivos) y de opinidn (subjetivos), las estadisticas, el uso
de comillas para citar la opinion de otros de forma clara sin que se mezcle la
impersonalidad del periodista, son algunos recursos para alejarse de la personalizacién. Es
en este debate donde se introduce la teoria del framing, pues sus tedricos desarrollan una
propuesta sobe las practicas objetivistas del periodismo y los medios de comunicacién.
Apuntan que el lenguaje utilizado para dar una noticia, para exponer a un candidato o
para hacer referencia a un acontecimiento varia de un medio de comunicacién a otro

(Villafranco, 2005).

La teoria del framing apunta a que los medios de comunicacion tienen un papel
mediador entre el hombre y la sociedad (Anderson, 1994), pues se ubican como
intermediarios entre la audiencia y la realidad; a ésta, los medios no la reflejan de manera
pasiva, puesto que son parte de la propia sociedad y contribuyen con sus propios marcos

(Bennet, 1982). A este respecto, Belén Amadeo (1999, p. 125) apunta que la mediacién es
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el qué y el framing construye el como se da la informacién. Las posturas psicoldgicas de
los marcos en los medios de comunicacidn sefialan que la informacién se entiende a
través de un proceso individual de eleccidon y seleccion, siendo los frames esquemas

conservados en la mente de las personas que se proyectan en la realidad o el texto.

Por su parte, las posturas socioldgicas remiten mds bien a lo cultural y lo social,
refiriéndose a un significado publico. Asi, los marcos que poseen esta visidon socioldgica
aparecen como solucién al debate objetivista, ya que aportan significados propios a la
realidad social en la que se mueve el periodista (Joas, 1990). Gaye Tuchman, un
investigador en comunicacién, es uno de los representantes de esta perspectiva
sociologista. El autor, se adentra en los medios como organizaciones con el afan de
descubrir sus estructuras de trabajo, adecuando la teoria de los marcos a las necesidades
de los medios de comunicacion (1978). Tuchman (1978) sefiala que el encuadre (marco)
genera distintas formas de observar la realidad, afirmando la pluralidad de puntos de
vista. El investigador afirma también que los elementos que determinan los frames de los
medios de comunicacién son su organizacion y las actitudes profesionales: las normas
transmitidas y compartidas por el personal del medio de informacién. Una suerte de ética

profesional.

Las personas que se sientan enfrente de un televisor, generalmente consumiendo
un noticiero, son quienes organizan la informacidn para explicar y crear las noticias. Esto
significa que su profesionalismo esta influido por procesos de socializacion, jerarquizacion
de la institucion mediatica, las fuentes del periodista, el lenguaje, la ideologia, etcétera
(Benford y Snow, 2000). Estos posicionamientos dan pista al periodista para modelar los
acontecimientos del mundo y ofrecerlos a la audiencia: son el marco de los profesionales
de los medios de comunicacién. Como el propio Tucham (1978) apunta: “Es la imposicion
de un marco de otros hechos ordenados la que permite el reconocimiento de la facticidad

y la atribucion de significado” (p. 88.).
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Gracias a Tuchman se da un giro en el modo de entender el framing. No obstante,
para comprender la influencia de los marcos en los medios de comunicacidn, es necesario
plantear el cuestionamiento desde los mismos medios (Sadaba, 2001). Asi, las
investigaciones centradas en comunicacion indican que los medios crean el significado de
los hechos que ocurren en la sociedad, haciendo hincapié en los medios como creadores
de significados (Roiz, 1994). La aplicacidon directa de los frames en los medios fue una obra
de James Tankard (1991) y varios de sus colegas, quienes analizaron el formato vy
contenido de las noticias: titulares, antetitulos, subtitulos, imagenes o fotografias, pies de
foto, fuentes, logos, tablas, citas, estadisticas y graficos. Para ellos, estos elementos
subrayan unas ideas y esconden otras, siendo el framing la idea central que organiza el
contenido y que aporta un contexto mediante la seleccion, énfasis, exclusidon y
elaboracién (Tankard, 1991, p. 5). No obstante, esta definicion se centra Unicamente en el
contenido explicito de la noticia, sin captar las tensiones entre elementos o entre lo que
no se dice y lo que se dice. Por ello, Graber y Entman (1989; 1991) intentan superar este
analisis textual de los marcos en los medios de comunicacién. Graber y Entman (1989)
indican que los marcos aparecen en el emisor, el receptor y la cultura en donde aparece el
mensaje, asi como en el texto mismo de lo que se dice. Al ubicar cuatro elementos de
framing en el proceso de comunicacidn, se reconoce un esquema compartido: un emisor,
el periodista, con sus actitudes y organizando la informacién; un receptor que la

comprende; un texto en que se esconden los marcos, y una cultura en la que se generan.

Por su parte, Entman (1991) concibe al framing como una seleccién de
determinados aspectos de la realidad, subrayando que los periodisticos los hacen mas
prominentes para que “promuevan definiciones particulares de los problemas,
interpretaciones causales, evaluaciones morales y/o recomendaciones para el tratamiento
del asunto descrito” (p. 15), dando paso a una agenda de temas y visiones prodigadas
desde los medios para la audiencia (agenda setting). Mientras, Stephen Reese (2001)

afirma que los frames son “principios de organizacion compartidos socialmente,
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persistentes en el tiempo, y que trabajan simbdlicamente para estructurar con significado

|II

el mundo social” (p. 235), y poseen los siguientes elementos:

a) Principios: subyacente a la noticia, que produce un encuadre del problema.

b) Organizacidn: estructura del significado para dar coherencia.

c) Compartidos socialmente: puesto que los frames estan insertos en las culturas.

d) Simbdlicos: es la manera en que trabajan para estructurar un significado.

Asi, para Reese, los marcos noticiosos se explican a través de las relaciones de
poder mas alld de las selecciones de la realidad o de sus apariciones recuentes en los
medios. Por ello, se apunta a una teoria del framing relacionada con la ideologia como ya
lo hacian quienes lo aplicaron a los movimientos sociales. La ideologia es comprendida
como una capacidad legitimadora para implantarse socialmente, como un sistema que
plantea una explicacién globalizadora de la realidad y que encaja con ideas o marcos
individuales preconcebidos (Canel, 1991). Aunque, de nueva cuenta se plantea otro
problema: si los marcos son explicaciones constructivistas de cada uno, segun el individuo,
la realidad y la cultura, cdbmo se puede explicar entonces la objetividad sin caer en una

postura relativista (Patterson, 1980).

4.5. El framing y la generacion de encuadres.

El framing (encuadre) como teoria se enmarca dentro de la corriente del
constructivismo social que surge a partir de la década de los 80 (Scheufele, 1999), y de
forma particular en la sociologia interpretativa (Sdbada, 2001) que tiene su punto de
interés en la teoria del conocimiento. De acuerdo con Scheufele (1999), desde esta
perspectiva ya no se le otorga toda la importancia a los medios como emisores, sino que
las audiencias se consideran participantes activos en la construccién de la realidad. El
discurso de los medios es parte del proceso por el cual los individuos construyen el

significado, y la opinidn publica es parte del proceso por el cual los constructores de las
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noticias y agendas, los medios, desarrollan el significado del discurso publico (Gamson y

Modigliani, 1989; Mc Leod, Kosicki, Pan y Allen, 1987 en Scheufele, p. 109).

Una primera aproximacién en temas de generaciéon de encuadres, es plantearlo
como un paquete medidtico. Dicho paquete consiste en una serie de indicadores en que el
encuadre puede ser identificado, por ejemplo, como: metdforas, imagenes visuales,
elecciones léxicas, selecciéon de fuentes, gréficos, estereotipos, etc. La mayoria de los
encuadres estan orientados hacia cuestiones generales como por ejemplo, el encuadre
econdmico, el del conflicto, el de la falta de poder, y de las noticias estratégicas (Neuman,

Jus y Criegler, 1992 ; Cappella and Jamieson, 1997 en Scheufele, 1999, p. 105).

El propdsito de estos encuadres seria conocer las dimensiones estructurales de los
textos noticiosos, con la intencion de revelar los aparatos que idealmente coinciden con el
significado latente de la noticia. De acuerdo con la teoria del framing, el proceso por el
cual los medios de comunicacion encuadran los acontecimientos sociales son: (1)
seleccionar algunos aspectos de una realidad percibida que reciben mayor relevancia en
un mensaje, (2) asignar una definicién concreta, (3) una interpretacion causal, (4) un juicio
moral y/o, (5) una recomendacion para su tratamiento (Entman, 1993 en Scheufele, 1999,

p. 111).

Para Goffman (1974) los marcos permiten a los individuos “ubicar, percibir,
identificar y clasificar” (p.21) los acontecimientos que suceden en su contexto local y
global, son los principios que orientan la organizacidn de las experiencias. Para este autor,
las audiencias se enfrentan constantemente al cuestionamiento de qué es lo que esta
pasando, y es precisamente la generacion de encuadres los que permiten responder a esta
pregunta, teniendo a su disposicién un conjun-to de marcos bdsicos de comprensién para
dar sentido a los eventos externos, pero que al final también estan organizados desde la
relevancia que tiene para el individuo, hasta la forma en que la agenda medidtica se

presenta.
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Por otro lado, para Sdbada (2001) la generacidon de marcos o encuadres ayudan a
comprender definiciones de situaciones sociales concretas que permiten a las audiencias
llevar la informacién de la experiencia individual hacia un marco colectivo. Dentro de los
planteamientos de esta autora, menciona que existen encuadres de accién colectiva y
encuadres de los medios. Los primeros, son formas en que los lideres de opinidn, lideres
sociales y agentes que tienen como consigna el movilizar a las masas (candidatos a cargos
publicos, por ejemplo). Por otro lado, los marcos de los medios son aquellos que utilizan
los noticieros, y general los productores de informacidn noticiosa, para dar cierto sentido
a la noticia. De modo que, de acuerdo con Sabada no sélo la informacidn noticiosa se
encuentra organizada por medio de frames, el discurso politico como tal, también se

construye desde esta perspectiva.

El proceso de enmarcado (framing) sucede cuando una fuen-te de comunicacién
(un lider, un medio, una consultoria) define y construye un tema politico. El enmarcado es
el proceso mediante el cual el contenido del discurso es organizado. El enmarcado emplea
varias técnicas como la inclusién y la exclusiéon para crear el objeto deseado en la
audiencia. Los individuos constantemente organizan, clasifican, interpretan, es decir
enmarcan la informacion que se les presenta con la finalidad de dotarla de significado

(Chihu, 2010, p. 179-180).

La forma en que cada uno de los marcos o frames son organizados, tiene su base
en los atributos que se busca resaltar (del tema particular, de un actor politico, de la
situacidn) y se integran por los subtemas que contiene la noticia y los mecanismos de
marcos, es decir, tamafio y sitio que ocupa la noticia (el actor, o la situacién) dentro del
medio. Los elementos afectivos tienen que ver con la proximidad o interés que se tenga
sobre el tema, en este caso se puede considerar el empleo de imagenes o sonidos que
generan identificacién o cierto vinculo con el tema. Por dltimo, los elementos cognitivos

tienen que ver con las opiniones, agenda publica, que se han generado sobre un

78



determinado tema, ya sea por parte de los medios o por el resto de los individuos

(Entman, 1993).

Sefiala Chihu (2010) que el concepto de framing en el ambito de la comunicacién
politica, se ha utilizado de forma particular: Para designar el proceso a través del cual una
fuente (una historia en medios como los periddicos o la televisién, o quizas un individuo
en lo particular) define el problema de fondo que subyace en un problema politico

particular y subra-ya un conjunto de consideraciones relacionada con ese tema (p. 181).

En el contexto de las campafas electorales, por ejemplo, un frame consiste en
seleccionar algunos aspectos de la realidad y destacarlos. Se trata de hacer sobresalir
ciertos elementos de un tema, hecho o persona, dentro de la agenda de los medios, o
bien dentro de la agenda politica de partidos, lideres nacionales y candidatos. Por su
parte, el framing consiste en el proceso y resultado del encuadre interpretativo que se le
da a un tema, hecho o persona y que se sustenta del mismo modo que un frame o marco,
en la seleccidn y relevancia, pero en este caso, de atributos, valoraciones, opiniones y

calificaciones que acompafian al primer encuadre (Amadeo, 2002).

La importancia del framing para la comunicacion politica, lo explica Chihu (2010) al
retomar, por principio, la premisa de la teoria, es decir, que la forma en que la
informacién es presentada al publico —al electorado- influye en las reacciones y respuestas
gue tendran los individuos sobre el tema particular. Un encuadre es el enfoque que se
otorga a un mensaje —discurso, spot, noticia- y que promueve el énfasis y la seleccién de
ciertos elementos de informacidén por encima de otros. Una vez que la audiencia ha
asimilado estos marcos, es notable su influencia en las opiniones que los individuos tienen
sobre los problemas y las soluciones planteadas para su resolucién, “la evi-dencia de las
investigaciones sobre las campafias politicas sugiere que la opinidn publica depende de los

marcos elegidos por las elites” (p. 182).
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4.6. El framing y la publicidad politica.

Las definiciones sobre el concepto de los frames y el framing son especificos y
senalan la relevancia de su funcionamiento, tanto de su construccion como de la forma en
gue impactan en las audiencias. Sin embargo, autores como Anderson (2000) sefialan que
tanto en el abordaje tedrico de este enfoque, como en sus aplicaciones desde la
comunicacidon politica y demas areas, se ha pasado por alto el analisis de cdmo los
encuadres trabajan cuando se contraponen varios de ellos dentro los diferentes discursos
a los que los individuos se enfrentan dia a dia, “puesto que en el verdadero debate
politico, la gente es expuesta a mds de un argumento y los opositores a menudo usan

framings que compiten para ganar el apoyo publico” (p. 2-3).

Sin embargo, en el caso de los mensajes politicos, particularmente las campanfas
electorales, la informacidn fluye por diversos medios y de diferentes formas, es decir, no
se trata Unicamente de mensajes orales o escritos, sino que van acompafiados de otros
elementos que contribuyen a la construccién de los encuadres. Chihu (2010) propone que
los mensajes audiovisuales orientados a las campaias electorales pueden abordarse

desde tres dimensiones: el framing verbal, el framing aural y el framing visual.

En el caso del framing verbal, sefiala Doneti (1992) que el proceso de andlisis tiene
como objetivo el identificar y reconstruir los encuadres que se utilizan en los discursos,
orales o escritos, y consiste en tres fases. Se inicia con la seleccién del actor politico v, el
evento o situacion; en el caso de los actores, es necesario identificar la posiciéon de los
involucrados y posicionarlos como protagonistas o antagonistas; en cuanto al evento, se
establece el contexto politico en que se desarrolla. En una segunda etapa, una vez que se
han definido los actores, eventos, coyuntura politica y elementos que influyen en las
acciones politicas, el autor propone la identificaciéon de los textos utilizados, entendiendo
como texto todos los actos del lenguaje llevados a cabo por los actores y que van desde

los discursos verbales (entrevistas de television o radio, spots, discursos de campafia)
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hasta articulos de prensa, folletos, panfletos, etc. En la tercera fase, Doneti sefiala que es

necesario analizar el marco utilizado por el actor en el momento de producir su discurso,

Cada texto, dentro del corpus, posee una forma de argumentacion (...) es el indicador de
la existencia de una estructura o modelo mediante la cual el tépico es percibido. Esa
estructura es propiamente un mar-co. Esa estructura debe ser individualizada mediante
una ca-tegoria abstracta que represente objetos, eventos o acciones. Se trata de una
categoria que es de conocimiento mas general que el tépico mismo que es enmarcado. En
otras palabras, se trata de condensar un texto complejo en una frase compuesta por unas
pocas categorias que permitan dar sentido a lo que dice el texto (...) El andlisis de marcos

trata de encontrar esos significados ocultos dentro de los textos (Chihu, 2010, p. 184).

En cuanto al analisis del framing visual, menciona Chihu (2010) que los mensajes
politicos medidticos utilizan —al igual que la publicidad comercial en general- elementos
visuales que permiten estimular el interés del electorado, “en este caso, las imagenes no
sélo sirven de complemento al texto, sino que asumen un rol dominante y aportan una
plusvalia de significado en la medida en que estimulan la imaginacidén visual” (p. 185). A
diferencia del discurso verbal, las imagenes actian en el area afectiva y a nivel individual,
mientras que lo verbal impacta en lo cognitivo y tiene la posibilidad de atender a la
generalizacion; ademds, general atencion de modo efectivo y aportan informacion
espacial que no se logra ofrecer mediante lo verbal. A pesar de la identificacion de la
relevancia que tiene la construccién del lenguaje visual en la influencia de los encuadres,
la investigacion del tema se sigue suscribiendo a dreas como la semidtica de la imagen o

teorias de los mensajes audiovisuales, y no directamente desde la comunicacidn politica.

Respecto al framing aural, Chihu (2010) menciona que la comunicacién aural se

conforma por dos vias: la voz del actor politico, o bien del narrador de los spots

electorales; y por la musica o efectos de sonido que se incluyan en el mensaje. Del mismo
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modo que los elementos visuales, la comunicacion aural impacta en la parte emotiva de la

audiencia, y puede llegar a resaltar atributos y valores personales de los actores.

Asi como la voz del actor (o del narrador) general emociones particulares, la
musica que se utilice también influye en la percepcidn positiva o negativa que se pueda
generar en el publico: las melodias ligeras y con tonos ascendentes provocan empatia,
bienestar y sentimientos positivos hacia el actor. Mientras que los sonidos oscuros,
estridentes o pesados, causan ansiedad, malestar y son indicadores de peligro y alerta.
Por otro lado, ademds de los spots de campafia en donde el actor o un narrador
transmiten el mensaje, en la publicidad es recurrente el uso de jingles, que como seiala el
autor, deben ser mensajes melddicos y de facil recepcion, que contengan informacién
breve y concreta, y que por su naturaleza musical, resulten faciles de aprender y que sean

recordados posteriormente. (Chihu, 2010)

Cuando se tiene presente la importancia de la forma en que un encuadre se puede
presentar tanto en lo discursivo como en lo visual y en lo sonoro, es posible comprender
en modo integral el impacto del framing en la generacién de opiniones y criterios, sobre
todo cuando se trata de informacién critica como lo es la decisién de votar o no por un
candidato, o de simpatizar con una u otra ideologia. Como sefialaba Anderson (2000),
cuando se contraponen distintos encuadres de un evento, noticia o actor politico, el
electorado tomara su decision con base en el conjunto de marcos que hacen resaltar
ciertos elementos que le resulten familiares, con los que logre su identificacion y con los

gue sienta mas empatia.
6.8. El framing y el cinismo politico.

La investigacion de medios ha encontrado que las interpretaciones que hace la
ciudadania sobre su realidad politica se ven influenciadas por ciertos encuadres, que

pueden definirse como formatos de en qué se presenta la informacién y en el que la

82



forma en que se organiza el estilo y la tematica del texto permite que se enfatice una
historia en particular. Por ejemplo, cualquier noticia puede ser presentada ya sea, desde
un conflicto entre personas o grupos, como una historia de interés humano centrandose
en las victimas, o como la presentacion de las consecuencias para alguno de los grupos
involucrados. De este modo, la informacidn politica es presentada a las audiencias, pero
desde diferentes encuadres que la describen desde distintos angulos y por lo tanto
resaltan Unicamente un lado de la historia. La importancia del encuadre radica en su
efecto sobre el espectador, ya que diferentes encuadres producen diferencias sustanciales
en las interpretaciones del espectador y en las evaluaciones que haga sobre los

acontecimientos politicos (Schenck-Hamlin, Procter y Rumsey, 2000).

Sefiala Easton (en Schenck-Hamlin, Procter y Rumsey, 2000) que los sistemas
politicos democraticos dependen en gran medida del grado en que los electores confien
qgue el gobierno tomard la mejor decisién y hard lo que es correcto, al menos la mayor
parte del tiempo. Algo de cinismo es saludable, ya que promueve el debate necesario para
el cambio politico, pero el descontento prolongado de los ciudadanos puede ser

perjudicial para el sistema.

El poder del framing radica en la habilidad para activar elementos cognitivos
sobresalientes, loc cuales tienen influencia en las interpretaciones, evaluaciones vy juicios
del espectador (De Vrees y Elenbaas, 2008). Los encuadres conectan los mensajes de los
medios de comunicacion con elementos cognitivos, como pensamientos, motivaciones, y
sentimientos, al interior del espectador. El medio construye el encuadre seleccionado y
hace hincapié en experiencias o ideas especificas utilizando palabras clave, frases cliché,
imagenes estereotipadas, fuentes de informacién y enunciados que proporcionan
refuerzo hacia algln conjunto de hechos y juicios ya conocidos o experimentados por el
publico. Un efecto del framing ocurre cuando el encuadre interactia con los elementos
cognitivos en el espectador (esos pensamientos, motivaciones, sentimientos) y se genera

una activacion de factores particulares por encima de otros, es decir, los factores

83



cognitivos que se activan a partir de la cobertura mediatica de un evento, tienen mas
posibilidad de influenciar al espectador en sus interpretaciones, evaluaciones vy juicios,

sobre ese evento (Schenck-Hamlin, Procter y Rumsey, 2000).

Cuando el medio enmarca la politica en notas estratégicas, y se enfoca en los
atributos tactico e intereses personales ocultos detras de las acciones y palabras de los
politicos, los medios de comunicacién se han implicado en el cultivo de una espiral del i,
que alimenta el descontento del publico y finalmente orilla a las personas a retirarse de la
politica (De Vrees y Elenbaas, 2008). Al respecto, este estudio realizado por De Vrees y
Elenbaas sugiere en sus resultados que la exposicion a noticias enmarcadas en términos
genéricos, de prensa y estrategia publicitaria, generan mayores niveles de cinismo en
relacion con la exposicion de noticias basadas en temas especificos. De igual forma,
encontraron un vinculo positivo entre el conocimiento politico desde la prensa, y la
exposicién a noticias publicitarias, donde las personas con mds conocimientos fueron
afectadas por estos encuadres, mostrando asi niveles de cinismo mas altos que aquellos

que tienen menos conocimientos.

La conclusion general de estos autores es que cuando los medios se preocupan por
encuadrar noticias desde las estrategias politicas y de publicidad, es mas factible que se
genere cinismo politico entre las personas expuestas a la misma (De Vrees y Elenbaas,
2008). Para Capella y Jamieson (1997), el hecho de que los politicos presenten informes
desde un frame de interés personal y no en términos del bien comun, genera en los

ciudadanos un sesgo que induce a la desconfianza hacia sus lideres.
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Capitulo V:

La herramienta de la Persuasion.

5.1. Historia y antecedentes de la persuasidn.

En la antigua Grecia, las actividades como la persuasion, la retdrica y la oratoria
eran técnicas recurrentemente utilizadas para lograr el poder y salir victorioso de las
confrontaciones legales, principalmente, pero también de las discusiones académicas y los
debates filosoficos. Las asambleas politicas eran el centro donde los griegos defendian sus
pensamientos e ideas, y si carecian de la habilidad para argumentar debidamente podian
contratar a un especialista denominado sofista, quien los ayudaba desarrollando mejor el
tema para lograr asi el objetivo deseado (Pratkanis y Aronson, 2004). Durante la Edad de
Oro en Grecia, Aristoteles desarrollé tres conceptos fundamentales de retdrica que
servirian también como argumentos de la persuasion: ethos, logos y pathos, que se han
convertido en el conocimiento fundamental que debe poseer todo aquel que tenga como
actividad el convencer, argumentar y dialogar —como los politélogos, lideres y

representante ciudadanos-.

Por otro lado, en Roma, Cicerdn identificd cinco elementos del discurso
persuasivo: la presentacién de evidencia y argumentos, la organizacion, la estilistica, la
memorizacién, vy, finalmente, una bien ejecutada presentacién. Sin embargo, para
Quintiliano, el dominar todos estos elementos no era suficiente, pues sefialaba que para
ser persuasivo, una persona tenia, primero que nada, ser buena persona (Larson, 1986).
En los siglos posteriores y con base en la retodrica de Aristételes, pensadores como Hume,
Magquiavelo o Bacon se dieron a la tarea de investigar la naturaleza humana, mediante el
analisis de la conducta de lideres, gobernantes y politicos, y tratando de establecer una
aproximacion tedrica que permitiera explicar el vinculo entre la retérica y la persuasién y

su impacto en las relaciones humanas (Aristoteles, 1990).
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En un principio, el concepto de persuasion estaba relacionado con la posibilidad de
controlar la mente de otras personas, como si fuera una especie de “lavado de cerebro”.
Sin embargo, con el tiempo la persuasidn se convirtio en una herramienta de la
publicidad, y en especifico de la propaganda. (Almargo, 2010; Arens, 2000; Pratkanis y
Aronson, 2004). Asi, en la década de los sesentas Fotheringham (en Larson, 1986) presentd una
definicion que excluia la intencidon de persuadir como requisito de definicién, al decir que
persuasion es “el cuerpo de los efectos en los receptores, causados como consecuencia de un
mensaje” (p.26). De acuerdo a esta definicion, cualquier mensaje que tuviera un efecto podria ser
considerado persuasivo, sin importar que su emisor tuviera o no la intencién de causar un efecto
persuasivo. Bajo esta logica —que la persuasidn suceda o no- recae mas en el receptor del mensaje

gue en su emisor la carga de la prueba para determinar qué es y qué no persuasion.

Para Almargo (2010) uno de los pasos mas importantes para lograr la persuasion es
identificar el momento indicado para llegar y convencer al auditorio. La gente, los
votantes, las masas, cambian sus opiniones de forma constante, sobre todo si son
influenciados por los medios o los lideres de opinidn que buscan incidir con sus propias
ideas. El éxito de la persuasion no sélo se basa en el discurso mds adecuado o en la forma
en que éste se exprese, sino en que el mensaje llegue en el momento y tiempo adecuado
(Pratkanis y Aronson, 2004). Una de las disciplinas que se encarga de trabajar con la
efectividad en tiempo e intencién de cada mensaje es la publicidad. La persuasion es el
concepto clave que ha permitido el desarrollo de la publicidad, y que funciona a modo de
ejemplo practico sobre cdmo los discursos impactan en las decisiones de las personas

(Brifiol, 2001).

Los primeros intentos para explicar el funcionamiento persuasivo de la publicidad
comienzan en el siglo XX y las investigaciones al respecto han estado estrechamente
ligadas a la “psicologia oficial” predominante en cada época (Sabre, 2010, p. 107). En estas
investigaciones se explica la conexidén de la mente humana con los contenidos del area
comercial. Algunos de estos trabajos, que marcan los antecedentes en el estudio de la

persuasion, se han centrado en la experiencia de ajuste que “pueden afectar a la
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persuasiva eficacia de un mensaje, de manera que cuando se enmarca un mensaje para
encajar o no encajar, orientado a la meta del espectador, el mensaje se percibe como mas
persuasivo (Cesario, Lee y Aaker, 2013). Los estudios modernos coinciden en que mas alla de
la cantidad o direccion de los mensajes, es la forma en que el receptor genera una respuesta —
meramente idiosincratica- hacia la informacién que recibe, la que ocasiona el efecto persuasivo

(Petty, Brifiol & Priestier, 2009).

En el caso mexicano también se han estudiado los procesos persuasivos. Una de las
investigaciones preliminares del estudio de la persuasion a través de camparias politicas

en México, fue el realizado por Kuschick (2006), quien llega a la siguiente conclusién:

La comunicacidn publicitaria no gana las campafias politicas, estas ya son un medio
indispensable para que las campafias politicas, informen, persuadan, activen y
agenden los procesos politico electorales y logren que los promocionales llamen la
atencion sobre ciertas cualidades y caracteristicas de los candidatos que atraigan a
algunos electores y que den a estos ultimos algunos argumentos que les apoye la

decisién de por quién votar. (p. 111).

En otro estudio, también realizado en el contexto mexicano, se menciona que “los
contenidos, pero sobre todo la brevedad de los mensajes, favorecen una tendencia a la
baja en cuanto a la cantidad y calidad de la informacidn presentada a los televidentes”
(Juarez, 2014, p. 16), es decir, que el proceso persuasivo se ve afectado por dicha

caracteristica.

Existen varios modelos y teorias para explicar el proceso de persuasién, como la
teoria de la respuesta cognitiva, la cual postula que, para entender el proceso de cambio
de actitud se debe considerar los pensamientos que surgen a la hora que el receptor es
expuesto a la comunicacién (Igartua, 1998), por su parte Eagly y Chaiken (1984) proponen
el modelo heuristico sistematico, el cual explica otro tipo de procesamiento, afirmando

gue el procesamiento sistematico sera mucho mas facil cuando el receptor este motivado
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y tenga la posibilidad o capacidad para pensar y evaluar los pros y contras de los
mensajes. Pero quizd uno de los mas significativos en el campo de la investigacidon
cientifica fue el Modelo de la probabilidad de elaboracién (ELM), que integra a los
modelos antes mencionados y sirve como marco de referencia para explicar los cambios
de actitud que genera la persuasion (Petty y Caccioppo, 1986). Este modelo se basa en las
dos rutas de la persuasion, que “fueron introducidas a fines de la década del 70 a través
de los trabajos de Richard Petty y John Cacioppo. En 1986, estos autores traducen el
Modelo de la Probabilidad de Elaboracién al campo de la persuasion” (Sabre, 2010, p.

134). Mas adelante se abordara de forma especifica el desarrollo de esta teoria.

5.2. Conceptos de persuasion.

Durante los afos 50, las investigaciones de Carl Hovland en Yale determinaron que
para que la persuasidn se llevara a cabo, las personas deberian recibir de forma constante
suficiente informacién como para cambiar sus actitudes (Larson, 1986). Hovland sefalaba
gue para que esto sucediera, deberia seguirse la secuencia de la atencién, la comprension,
la aceptacidn, la retencién, y la accidén. Si bien todas las etapas son importantes, Hovland
se centrd en la etapa de aceptacion, concluyendo que para que ésta se llevara a cabo con
éxito, la fuente deberia ser creible, el mensaje ordenado y transmitido a través de
distintos canales —principalmente los audiovisuales-, para que, finalmente, el efecto fuera
determinado por la personalidad y caracteristicas individuales del receptor (Larson, 1986,

Sabre, 2010).

Estos resultados dieron paso a la investigacion de variables especificas, que a su
vez fueron el inicio lo que se conoce como el modelo SMCR (fuente o source, mensaje o
message, canal o channel, receptor o receiver). Bajo estas premisas surge el enfoque del
cambio de actitud mediante el mensaje-aprendizaje, una de las teorias que a la fecha se
consideran la base de los conceptos claves en persuasion (Sabre, 2010). Existen autores

como sefiala Larson (1986) que han criticado esta visién extremadamente lineal de la
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persuasion dado que responde a pocas preguntas sobre el proceso persuasivo. Sin
embargo, los estudios de Hovland y su equipo permitieron dar inicio a la investigacién

sobre los efectos persuasivos de los medios.

Un elemento clave en el proceso de persuasién, como se sefialaba anteriormente,
es la precision y efectividad con que los discursos llegan al publico. El mensaje es la parte
medular que debe contener la informacion adecuada de lo que se quiere transmitir, y
aunque tiene un impacto importante en el desarrollo de campafias publicitarias, es
también un objeto de estudio para la actividad politica. Si se retrocede a los antecedentes
de la persuasion, se puede encontrar que el ejercicio del poder y lograr el convencimiento

de la gente, era el objetivo principal de la retérica.

Con base en lo anterior, la persuasion se entiende como cualquier cambio que
suceda en las actitudes de las personas como resultado de estar expuestos a una
comunicacion (Petty y Cacioppo, 1986), es decir, generar por medio de un mensaje una

respuesta en las personas a la que va dirigido.

En las campainas politicas la persuasion es necesaria para obtener el voto del
electorado, “tratandose de campaias politicas se pretende disminuir la resistencia del
elector frente al mensaje y a las imagenes que en la campafia se proyectan y que los
candidatos tengan una imagen satisfactoria y que agrade a los electores” (Kuschick, 2006,

p.107).

A lo largo del tiempo se han conformado dos corrientes tedricas sobre la
persuasion: una de ellas establece el cambio en el conocimiento de los sujetos, mientras
gue la otra establece que el mensaje debe ocasionar la motivacion para lograr la eficacia
persuasiva. Sabre (2010) explica que algunas teorias son explicadas a través de la
cognicién y consideran que para que la persuasion sea efectiva es necesario intervenir en

los conocimientos del sujeto y modificarlos, mientras que otras mencionan que es
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necesario conectar al mensaje con las necesidades del receptor, pues estas generan

“motivos”, que son la causa o razén que mueva al receptor a ser persuadido.

Para persuadir, los mensajes que poseen cierta orientacidon tienen un efecto
distinto, por ejemplo la persuasién aumenta cuando los pensamientos acerca del objetivo
del mensaje fueron positivos y por lo tanto, esta disminuye al ser negativos (Avnet, et al.,
2013). Por ende las personas distinguen la orientacidn usada a través de los discursos y
pueden cambiar su forma de pensar, esto a través del enfoque de cambio de actitud

mediante el mensaje-aprendizaje.

Mientras que en la segunda aproximacién se concentran las teorias de la
consistencia, que mencionan la idea de que las personas no se sienten cdmodas con la
inconsistencia que existe entre la informaciéon en la memoria y la que el comunicador
envia; o entre el comportamiento de una persona y el comportamiento que el
comunicador presenta como ideal. La inconsistencia también puede surgir entre el
comportamiento que tiene una persona y el comportamiento que otros esperan de ella. El
intento persuasivo debe lograr que los individuos que son objeto de la persuasion
encuentren un equilibrio con ellos mismos y con su entorno. En términos concretos, el
enfoque de la consistencia sefiala que para lograr un efecto persuasivo es necesario hacer
ver a la persona que se pretende convencer, de que otras personas a las que respeta o
admira comparten su punto de vista; y al mismo tiempo, que otras personas a las que

considera equivocadas, no estan de acuerdo con sus propias opiniones.

Para disminuir la incomodidad psicolégica de la informacién disonante que se
pueda generar, es decir, cuando el individuo espera que en quien confia coincida en sus
opiniones y no resulta de este modo —o viceversa-, las personas tratardn de cambiar sus
creencias sobre el objeto, ya sea desacreditando la fuente de la informacién disonante,
hasta buscar informacidon que confirme sus propias convicciones. Como se habia sefialado
al inicio de este apartado, una parte importante del proceso de persuasion, tiene que ver
con la idiosincrasia del receptor: la forma en que tomara su decisién puede ser predecible
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hasta cierto punto, pero tanto el contexto social como cognitivo del individuo son
conceptos determinantes. Puede decirse entonces que, como menciona Seiter (2010), la
persuasion es la influencia social de las creencias, actitudes, intenciones, motivaciones y
comportamientos, un proceso destinado a cambiar la actitud o comportamiento de una

persona o un grupo hacia algun evento, idea, objeto o persona(s).

5.3. Herramientas y factores clave de la persuasion.

Segun apunta Rokeach (1986), las creencias, los valores y las actitudes son
condicionantes del comportamiento. Sin embargo, matizando lo determinante de esta
afirmacion, menciona que si bien las creencias y las actitudes pueden predisponer a las
personas a la accion, son sus valores los que guian esas acciones. De esta manera propone
dos grupos de valores: los terminales y los instrumentales. Los valores terminales son
aquellos que definen a una persona y a sus objetivos en la vida, y los terminales son las
acciones que permiten conseguir esos objetivos. En conjunto ambos forman el auto-
concepto de las personas, que como se menciond en el apartado anterior, es parte de la
construccidn idiosincratica que define el impacto que tendran las herramientas de

persuasion.

A diferencia de las primeras investigaciones sobre el impacto de los elementos
persuasivos —ya sea en campafias politicas, publicitarias, propaganda, etc.- Rokeach (1986)
sugiere que solo cuando la confrontacidon de las creencias, actitudes y valores son
bastante fuertes como para cuestionar el auto-concepto, es que se logra producir un
verdadero cambio de comportamiento en el individuo, es decir, se lleva a cabo el objetivo

de la persuasion.

Actualmente, los medios, las tecnologias y los saberes informativos han estado
desempeiiando la tarea tanto de difundir como de homogeneizar las ideas, principios y

valores de la nueva sociedad. Histéricamente, los medios siempre han desarrollado una
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funcién esencialmente persuasiva. Seiter (2010) y Kuschick (2006) sefialan que las
primeras experiencias de estudio y analisis de los medios de comunicacién social se
encuentran relacionados con los modos, formas y efectos persuasivos de la nueva
comunicacion de masas, tanto a nivel politico —en primer lugar- como a nivel publicitario o

comercial —en segundo término-, y a nivel sociocultural en ultima instancia.

Con el paso del tiempo la comunicacion ha evolucionado, los mensajes adquieren
una finalidad, sin importar el costo o planteamiento que éste tenga y sobre todo en
politica (SAbre, 2010). El punto principal es que el receptor responda conforme al emisor,
dentro de la politica “los ciudadanos basan muchas de sus opiniones en lo que escuchan
de las élites y de lo que discuten con otra ciudadanos” (Druckman y Nelson, 2003, p.729).
De esta forma son influenciados por la idea de alguien mas a quien admiran o con quien

creen piensa como ellos.

Por lo tanto, la persuasion utiliza al lenguaje como un elemento natural para lograr
la comunicacién entre las sociedades “la persuasién para lograr sus fines especificos tiene
dos principios bdsicos: la cooperacion y esfuerzo” (Fuertes et al., 2001, p. 1292), situacién
gue se sostiene dentro de la interpretacién que hacen los sujetos sobre el discurso
recibido sobre todo en el caso de los politicos, entre mas se junten con ellos, los escochen

y busquen ayudarlos, mayor serd la persuasién que logren con la ciudadania..

Existe un factor de la psique que impacta directamente los mensajes persuasivos,
gue se denomina ajuste de persuasion, éste se define como “la relacion entre orientacion
de busqueda del objetivo de una persona y la manera en que el objetivo se persigue y
debe afectar a las evaluaciones de un objetivo” (Avnet et al.,, 2013, p. 301). En este

sentido, el principal objetivo es generar la persuasién de quien recibe la informacion.
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El sentirse bien enfocado al objetivo o a las evaluaciones de un discurso son dos
aspectos inherentes a la eficacia persuasiva de un mensaje. Avnet et al. (2013) lo sefialan

de la siguiente forma:

Puede ser influenciada por ajuste de regulacion a través de dos caminos separados,
ya sea a través de un efecto de fluidez de transferencia positiva donde "sentirse
bien" acerca de las transferencias de mensajes de sentimiento positivos al objetivo
(aumentar el atractivo del objetivo, en general) o por medio de un aumento del
efecto de confianza donde "sentirse bien" sobre el mensaje aumenta la confianza

en las reacciones de evaluacion. (p. 303).

Uno de los factores clave a tomar en cuenta en el desarrollo de la persuasién es
relativo al ente que recibe la informacién —la memoria-, y por tal motivo es importante
tener en cuenta que “la primera pieza de la informacion obtenida en llegar a un juicio
debe ser tan importante como la ultima pieza de informacién” (Huckfeldta et al., 2014, p.
111). Otro punto significativo es el anclaje informacional del conocimiento previo de cada
individuo, ya que “la nueva informacidn se procesa en el contexto de informacion antigua”
(Huckfeldta et al., 2014, p. 111), lo que da como resultado que se olviden los aportes

actuales conforme se reciben las nuevas premisas.

La memoria tiene otro rasgo: la metamorfosis de la informacién antigua con la
nueva, pues “en este caso el efecto de la informacion antigua se resume y se consolida en
la forma de una cifra, una actitud o juicio, que el individuo lleva a la interpretacidn de la
nueva informacién” (Huckfeldta et al., 2014, p. 111), la cual no recibe propiamente los
rasgos de la idea original. Esta Ultima premisa se relaciona con los soportes comunicativos
digitales donde se juzga en relacién a las sentencias sobre la base de la informacién
anterior (Huckfeldta et al., 2014, p. 111), debido a que todo proceso online se incrusta al
anclaje mental que existe en cada individuo y a partir ahi se generan nuevas ideas o

comportamientos.
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Por ejemplo, dentro de los encuadres (frames) noticiosos usados por los medios de
comunicacion también se genera un efecto persuasivo en las personas, esto se produce de
la siguiente manera: “al expresar sus opiniones, las personas se basan en la informacién
que viene a la mente, incluyendo los marcos a los que estuvieron recientemente
expuestos” (Druckman, et al., 2003, p.730), sin embargo, la informacion se reconfigura

con la que el individuo ya conocia.

También en la publicidad impresa se han usado elementos metadiscursivos para
persuadir a las personas a realizar determinadas acciones. En ella hay un “dominio en el
que una orientacién hacia el lector es crucial en la obtenciéon de objetivos retéricos”
(Fuertes et al., 2001, p. 1292), los cuales son analizados por los escritores para ejercer el
efecto necesario segln los ideales que se busquen ellos o la organizacién para la que
trabajan. En la publicidad comercial se genera de igual forma, una intencién de persuasién
al obtener determinado producto. El éxito de ello radica en “evitar empujar a los
consumidores a comprar, sino que los persuade, reduciendo asi la carga psicolégica que el
consumidor sufre durante sus juergas de compras” (Fuertes et al., 2001, p. 1293), es decir,

la generacidon de consumo sin arrepentimientos.

Para persuadir al espectador dentro de una campafia politica, las estrategias de
mercadotecnia toman un rumbo distinto a diferencia de cuando existe un objetivo
comercial para lograr la persuasion. Y en que la mercadotecnia politica dicha situacién es
impensable, pues, los productos politicos, los candidatos y sus campafas, deben ser
promovidos de manera simultanea” (Kuschick, 2006, p.98), debido al tiempo en que se

realiza ésta, pero aln mas para que el efecto del voto se logre por medio de lo persuasivo.

La imagen es uno de los elementos potenciales dentro de los spots publicitarios, lo

cual tiene importantes efectos persuasivos en el televidente, ésta “es una representacion,

es un simbolo que entre en el lugar de algo, por tanto, una imagen es un signo que se
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representa mediante otros signos, las imagenes funcionan como traductores” (Kuschick,

2006, p.107).

5.4. El modelo de probabilidad de Elaboracion y las rutas de persuasion.

Uno de los modelos que estudia el proceso de persuasion, de los ya antes
mencionados, para identificar la respuesta cognitiva de las personas por medio de dos
rutas es el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (Elaboration Likehooh Model - ELM),
gue propone la existencia de dos caminos “llamados ruta central y periférica se refieren al
tipo de procesamiento de la informacién que produce el cambio de actitud y se

diferencian segun el grado de elaboracidon” (Petty y Wegener, 1989).

Si bien el modelo ELM se utiliza de forma recurrente en las aproximaciones
tedricas que explican los procesos de persuasion, tiene su origen en diversos enfoques de
la psicologia social, como la teoria de las respuestas cognitivas, el HSM (Heuristic-
ystematic Model), |la teoria de la reactancia psicoldgica, la teoria del juicio social y otras
teorias como el condicionamiento clasico. Todas estas aportaciones permitieron a Petty y

Cacioppo (1986) conformar la base de lo que ahora se conoce como ELM.

Los autores del modelo sefialaban en un inicio que desde la ruta central, el sujeto
se enfoca en el analisis profundo de los argumentos, es decir, en el lenguaje y sus
intertextualidades, la verosimilitud y credibilidad de este. Los mensajes que llegan a los
individuos por medio de esta ruta central gozan de mayor atencidn y se comprenden de
modo racional. Por ello, para procesar un mensaje por esta via se requiere de un esfuerzo
cognitivo mayor que el requerido para hacerlo por ruta periférica. Y es esta condicion lo
que hace poco posible que todos los mensajes que se reciben todo el tiempo sean
recibidos por esta ruta. Por otro lado, cuando el individuo traza su informacion desde la
ruta periférica, no se centra en lo argumental, sino en aspectos menos profundos y que

son atractivos a los sentidos de manera que no requieren la racionalidad para ser
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comprendidos, de modo que se dedica mucho menos atencion al mensaje. Se llama
periférica porque el interés no se centra en los argumentos, sino en los elementos
periféricos que circundan el mensaje, la musica, las imagenes, los atributos estéticos, etc.,
de modo que el esfuerzo cognitivo es menor e incluso, su recepcién puede ser automatica

(Chihu, 2012).

Como producto de la recepcién del mensaje determinado es de esperar que se
generen actitudes, y el resultado de estas es variable en cada ruta. En el caso de los
cambios de actitud como consecuencia del procesamiento a través de ruta central, se
considera que son duraderos, resistentes a mensajes contrarios y pueden ser predictores
muy cercanos de las conductas posibles. Lo anterior, porque se parte del supuesto de que
el mensaje se ha profundizado y analizado de forma consciente. En el caso de las actitudes
generadas por el procesamiento desde la ruta periférica, los resultados son contrarios, es
decir, los mensajes no son duraderos en el imaginario de las personas, son facilmente
modificables o influenciables y no son buenos indicadores de las conductas posibles

(Perloff, 1993).

Sin embargo, con el paso del tiempo y el avance de sus investigaciones, los autores
encontraron que las personas no se orientan hacia una u otra ruta, sino que van entre
ellas de forma continua: en ocasiones se logra un alto nivel de analisis desde lo
argumental, en otras ocasiones se atiende desde un bajo nivel periférico, pero
comunmente hay un punto intermedio constante (Chihu, 2002; Perloff, 1993; Petty vy
Caccioppo, 1986). Ahora bien, los autores senalan que la elecciéon de procesar cierta
informacién por una u otra ruta, depende de dos variables moderadoras: la motivacion y

la capacidad.

En un primer momento, la motivacion serd un elemento importante para que el
sujeto preste atencién al mensaje. Entre mds motivacidn exista para entender y asimilar,

es mas probable que el proceso sea desde la ruta central. Para que exista una motivacion
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a analizar de forma profunda la informacion, se requiere a su vez de la confluencia de
varios factores: la relevancia que el mensaje tiene para el sujeto, es decir, si lo que se dice
resulta importante por las implicaciones, consecuencias o valores, se prestard mas
atencion en el nivel argumental; la advertencia previa sobre lo que contiene el mensaje o
bien, sobre la intencidn persuasiva de este, lo que significa que cuando el sujeto sabe con
anterioridad de qué trata el mensaje (el tema) o bien, que lleva la encomienda de
persuadir (la intencion, sin abordar el tema) la persona estara mas dispuesta a hacer el
esfuerzo cognitivo y por lo tanto, la posibilidad de que el mensaje logre su objetivo de
persuasion serd menor; el estado de animo del receptor también es una variable para
estar motivado o no a recibir desde la ruta central un mensaje, de modo que ante un
estado de animo positivo se realiza un procesamiento reducido y menos basado en la
argumentacion, y ante un estado de dnimo negativo, el sujeto examina el mensaje con un

alto nivel de elaboracién y racionalidad.

Una segunda variable moderadora es la capacidad. No basta con que el individuo
se encuentre motivado, es necesario que también posea la capacidad de cognicién, de
analisis de los argumentos y de evaluacidon de sus propios procesos mentales. Si no se
cuenta con la capacidad de revisar con profundidad un mensaje —ya sea porque no se
tienen los conocimientos sobre el tema, o la habilidad de evaluar las condiciones para
tomar una decision- es posible que la informacidon se procese desde los elementos
periféricos que acompaiian el mensaje. Los factores que afectan la capacidad son de tipo
intrinseco y extrinseco. En los del primer tipo, se considera que el sujeto no tiene los
conocimientos ni el contexto necesario, de modo que entre mas se conozca del tema, es
mas probable que la informacidn se analice desde la ruta central. Sin embargo,
suponiendo que la persona cuente con el conocimiento previo necesario para comprender
el tema y tenga la habilidad cognitiva para hacerlo, existen elementos extrinsecos como
las distracciones —mensajes mas llamativos, falta de tiempo, incapacidad de poner

atencién- que llevan al procesamiento por la ruta periférica, o por el contrario la
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redundancia o repeticiéon de la informacion, que puede proporcionar la claridad necesaria

para comprender mejor y orientarse hacia la ruta central (Juarez, 2007).

El Modelo ELM presenta diferentes postulados. El primer postulado de este
modelo establece que “las personas desean tener creencias, opiniones y actitudes
correctas sobre multiples cosas, asuntos, personas o situaciones propios de la vida
cotidiana” (Petty y Cacioppo, 1986). El término correcto tiene que ver con la percepcién
otorgada por la persona que reciba el mensaje, y no por las opiniones comunes del resto
de los individuos. El siguiente postulado sefiala la necesidad de poner el esfuerzo
necesario por parte del receptor para establecer sus opiniones o actitudes de forma
correcta, “la cantidad y naturaleza de elaboracidén relativa al objeto que una persona estd
dispuesta o es capaz de ejecutar a la hora de evaluar un mensaje varia segun factores

individuales y situacionales” (Sabre, 2010, p. 134).

El postulado tercero se vincula con la ruta periférica, como argumento persuasivo
o afectando la direccionalidad del argumento, todo ello teniendo como fin Ultimo el
cambio de actitud, “las variables pueden afectar la cantidad y direccién del cambio de
actitud: (a) actuando como argumentos persuasivos, (b) actuando como claves periféricas
y/o, (c) afectando el alcance o direccidn de la elaboracién del tema o del argumento”
(Sabre, 2010, p. 135). Por su parte, el cuarto menciona la generacion de mensajes
objetivos por medio de las cuestiones motivacionales, en el sentido de que “las variables
que afectan la motivacion y/o la capacidad de procesar un mensaje de manera
relativamente objetiva, pueden hacerlo aumentando o reduciendo el analisis de los
argumentos” (Sabre, 2010, p. 140). Mientras que el quinto postulado tiene su
fundamento en el tono sesgado de los mensajes y la respuesta que éstos pueden generar,
“las variables que afectan el procesamiento de mensajes de una manera relativamente
sesgada, pueden producir un sesgo motivacional y/o de capacidad positivo (favorable) o
negativo (desfavorable) en los pensamientos relacionados con el tema” (Sabre, 2010, p.

141). El sexto postulado del modelo se desarrolla en torno a la naturaleza que guia la ruta
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periférica conforme a lo motivacional y a la asimilacion de los mensajes, “mientras la
motivacion y/o la capacidad de procesar argumentos disminuyen, las claves periféricas se
tornan relativamente mas determinantes de la persuasion. Por el contrario, cuando el
anadlisis de los argumentos aumenta, las sefiales periféricas se vuelven relativamente
menos determinantes en la persuasion” (Sabre, 2010, p. 143). El dltimo postulado tiene
que ver con la intensidad que generan las dos rutas de persuasion, la periférica y la central
para “el cambio de actitud producido a través de la ruta central serd mas duradero, mejor
predictor del comportamiento y mas resistente a procesos persuasivos contrarios que
aquellos resultantes de un procesamiento periférico de la informaciéon” (Sabre, 2010, p.

143).

Por ende se puede concluir a grandes rasgos que la ruta central se orienta al
significado entre la configuracién del mensaje con la experiencia contenida de la persona,
“un proceso relativamente meditado, donde el receptor analiza cuidadosamente los
aspectos relevantes de la informaciéon contenida en el mensaje relacionandola con sus
experiencias y conocimientos personales y basandose en aquellas dimensiones que
considera centrales” (Petty, Priester y Wegener, 2010, p. 144). Mientras que la ruta
periférica se relaciona con la falta de capacidad de la persona para detectar los detalles
trascendentales de un mensaje. Por ende, el proceso persuasivo es menos significativo, “la
llamada ruta periférica es el camino por el cual se produce la persuasidon en aquellas
situaciones en las que la motivacidon o la habilidad de una persona para procesar la

informacién relevante del mensaje es escasa” (Sabre, 2010, p.144).

5.5. Relacién entre la persuasion y la publicidad.

La relacién que hay entre publicidad y persuasion es estrecha y proviene desde sus
origenes, puesto que la publicidad es en esencia un discurso persuasivo. Al hacer
referencia al concepto de publicidad, se encuentra la siguiente denominacién de Arens

(2000) —la cual guarda similitud con la RAE- quien la define como: "la divulgacion de
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noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.” (Arens, 2000). Por lo tanto, se puede apreciar como la
publicidad no es indiferente a la reaccion del receptor, sino que se encuentra en espera de
una reaccion dirigida, lograda bajo el efecto de la persuasion. Por su parte, Vera (1998)
realiza una descripcidon que se articula con el desarrollo de la publicidad en la época
contemporanea y su relacion con la persuasién. El autor resalta cinco aspectos principales:
1) es un proceso de comunicacién; 2) se da a través de cualquier medio de comunicacién
de masas; 3) pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucidn; 4) su
objetivo es informar e influir en su compra o aceptacion; 5) por ser un medio de

persuasion puede utilizar cualquier técnica que resulte eficaz para el logro de sus fines.

Al asumir la publicidad como un medio de persuasion, se da por sentado que al
igual que ella tiene su base en argumentos, discursos y simbolos que de forma seductora,
desenfadada y alegre, que inducen al receptor a asumir como necesario eso que por
medio de la publicidad se estd ofreciendo de modo que atraen sin ser percibidas como
una coaccion (Almagro, 2010). En gran medida, la persuasion apela en mayor grado a los
sentimientos que a lo intelectual. La publicidad hace uso de los medios de comunicacion
de masas para su difusién y para lograr una mayor penetracion, y por lo tanto mayor
persuasion. La conjuncion de medios y publicidad da como resultado un dispositivo
creador de los modelos culturales de tipo simbdlico, a partir de los cuales los ciudadanos
de hoy construyen sus propias identidades, su imagen de la realidad y su escala de valores

(Rodrigo, 1989).

De esta forma se puede asegurar que la publicidad tiene a su vez una funcién
educativa, la cual busca someter a las personas a un entrenamiento permanente en el
cambio de actitudes respecto a su relacidon temporal con primeras situaciones (Bennett,
1982). La publicidad es uno de los agentes socializadores de mayor impacto en la sociedad
actual, compitiendo y en algunos casos superando a los mas tradiciones, como la familia,

la escuela, el trabajo, los partidos politicos, o la iglesia. Instaurando incluso normas de

100



comportamiento dentro de estos “es por lo tanto, una forma de integracion y de exclusion

social que se caracteriza por la fugacidad de su contenido (Vera, 1998).

Sin embargo, esto no quiere decir que solo por el hecho de estar expuestos a la
publicidad en un momento determinado, habremos experimentado cambios en lo
cognitivo de forma inmediata. Para que lleguemos a asimilar subconscientemente un
mensaje es necesario exponerse repetidamente. En este sentido la publicidad hace uso de
una de las principales premisas de la persuasion: la repeticion. Pero el hecho de repetir
con frecuencia determinada idea, no significa que que esta sea veridica, y sobre todo que

sea aceptada, pues para esto debe lograr persuadir (Kuschick, 2006).

5.6. La persuasidn y su uso en politica.

Desde que el hombre comenzd a vivir en sociedad, ha buscado establecerse en
estructuras de poder que les permitan vivir bajo cierto orden y tener control sobre los
individuos que conforman el grupo. Lo cierto es que en la busqueda por la dominacion,
los hombres comenzaron a desarrollar estrategias comunicativas con el claro propdsito de
imponer su forma de pensar como la ideologia hegeménica hacia los demas. La politica es
el arte que se basa principalmente en la persuasidn. Los que aspiran a dirigir un colectivo
humano por medio de una eleccion democratica deben, en primer lugar, convencer

(Yanes, 2005).

La funcién principal de la persuasidon dentro de la politica es la de convencer
mediante el razonamiento. Dentro de las democracias avanzadas, la persuasién tiene el
papel que en otros entornos autoritarios corresponde al uso de la fuerza, por lo tanto, es
un mecanismo civilizado de negociacion y acuerdo para la toma de decisiones cuyo uso no

sélo es legitimo, sino necesario (Kuschick, 2004).
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La persuasion es para los politicos el elemento clave para elaborar de forma
adecuada el mensaje que van a comunicar, con el que van a convencer sobre su
plataforma ideoldgica y sus proyectos. En este sentido la persuasidon tiene Ia
intencionalidad de ganar adeptos para el partido politico, y votantes para su causa
personal, y para lograrlo el politico mds que poder, debe gestionar del modo correcto el
flujo de informacidn sobre su persona: guardar la informacién que no le es favorable y
destacar aquellas caracteristicas que le es conveniente para mejorar su imagen (Davara,

1994).

Lo anterior no implica que el mensaje politico sea una forma de manipulacidn, ya
gue en la ética de la persuasion politica no hay lugar para la mentira. Un discurso politico
debe estar bien sustentado con argumentos veridicos y cuantificables sobre lo que se esta
hablando. Sin embargo, esto no significa que el orador esté dispuesto ni obligado a
proporcionar la informacién que no le resulte propicia para ganar partidarios. Por lo tanto
el politico funge como un comunicador que encuentra en la persuasidén su instrumento

mas valioso (Fonseca y Herrera, 2002).

Cada politico tiene su propia opinién e interpretacion de un hecho, por lo cual su
discurso siempre tendra su punto de partida en lo que para él representa la verdad. Cada
politico habla de una parte de la realidad e ignora aquella que no favorece su
planteamiento. En este ambiente de diversas visiones sobre un mismo asunto el
ciudadano recibe multitud de mensajes persuasivos con diferente interpretacidén sobre un
mismo hecho (Yanes, 2005). Al respecto, Salgado (2002) retoma las ideas de Platdn acerca
de la persuasion, destacando que la pieza clave que planteaba el filésofo era el atraso,
pues el éxito de esta técnica tiene su base en la ignorancia de la multitud, lo que la
convierte en una herramienta para la manipulacién que se aprovecha del analfabetismo,
gue es una situacion en la que es comun que se encuentren los estratos socioecondmicos

mas bajos.
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De la multitud de mensajes que recibe un ciudadano, toca a éste la tarea de
analizar cada uno y formar su propio criterio para evaluar cada situacidon de la vida
publica. La persuasion es para la politica una herramienta, pero estd también al servicio de
la democracia y la ciudadania (Almagro, 2010). Sin embargo, hay quienes han tomado el
nombre de la persuasiéon para difundir mentiras o falsear informacion con fines
personales, lo cual va en contra de los valores y la ética del quehacer politico, pues al no
buscar un beneficio para la ciudadania, sino perseguir el bien personal, la persuasidn deja

de ser tal para transformase en manipulacidn.

5.7. Persuasion y la influencia de la informacion en los medios.

Persuadir es una de las capacidades mas valoradas en los ambitos politicos,
periodisticos y sociales, esto a razéon de que la persuasion es técnicamente entendida
como la trasmision de sentimientos, y llegando a los sentimientos de las personas se
puede tener la capacidad de que otros hagan, cambien sus posturas o influyan en los

demds, tal y como se desee (Brifiol, 2001).

El arte de la persuasién es visto en ocasiones como un método con implicaciones
negativas, pero si se analiza en detalle cuales son las herramientas con las que cuentan los
persuasores cotidianos —desde los vendedores de una agencia de automdévil hasta el
pequefio comerciante, hasta los gobernantes- todos buscan vender sus productos
mediante la persuasion (Durdn, 1989). De este modo, se entiende que la persuasion es un
elemento que nos encontramos presente y que influye en las personas en cualquier

aspecto de la vida diaria.

Desde la perspectiva del establecimiento de que existen ciertos enfoques que se
les da a la informacion, los medios se encargan de transmitir aspectos de la noticia que
resultan de primordial importancia para causar un efecto o sensacién entre las personas,

Giménez, afirma que "la realidad pasa por el sujeto, el cual la interpreta a tenor de unos

103



filtros, haciéndolo a veces conscientemente, otras inconscientemente" (2006, p.56),
creando de este modo el encuadre que se desea obtener y generando las sensaciones o
influyendo en las decisiones de los que leen, ven o escuchan esos medios. Para
comprenderlo mejor, el enfoque del framing sefiala que los marcos son instrumentos de
la mente, con los que se ahonda en las diferencias que encontramos en las cosas. Su
interés no reside en las cosas mismas, sino en los ‘circuitos’ de formas diferenciales que

extraemos de las cosas y que residen en la mente (Sabada, 2006).

Este tipo de material de persuasién impide que un mismo hecho sea interpretado y
contado de la misma forma por dos personas (Gimenez, 2006) La influencias de estos
marcos de persuasion son tan efectivos que si logran modificar el pensamiento colectivo

de manera directa.

Es claro que el pensamiento ideoldgico influye en la informacién del informante o
periodista. Sus métodos de recolectar la informaciéon también seran clave para reconocer
el por qué de sus encuadres. Aunque la psicologia de los emisores es clave para reconocer
los frames, existen también otras circunstancias que explican los aspectos que pueden

cambiar la realidad (Goffman, 1986).

Ante todo esto se piensa que la teoria del framming, con sus distintos niveles
informativos, es apoyada con la propia interpretacidon que tiene el individuo receptor y
gue afectara en su persuasion. El producto informativo entonces depende en gran medida
del receptor. Actualmente, es notable que cada vez sea mas facil observar los encuadres
de la noticia. En la era de las comunicaciones, con las redes sociales cada vez con mas
poder informativo, es normal que las personas puedan buscar la misma noticia con dos

enfoques diferentes (lyengar y McGrady, 2007).

Se ha visto que muchos autores continlan bajo la linea de que la comunicacién

politica tiene una influencia relevante en el publico que la consume (Amadeo, 1999;

104



Garcia Clairac, 2005; Meirick, 2002), y aunque en gran medida asi es en la actualidad, el
Internet da la capacidad a las personas que la usan frecuentemente para investigar las

diferentes percepciones de una misma noticia (Bretén, 2007).

Es importante mantener la atencidon publica, pero ahora mds que antes, la
persuasion es dificil de conseguir, pues todo dependera del extracto social a la cual llegue

y el enfoque con el que se maneje, asi como los recursos que se utilicen (Amadeo, 1999).

5.8. Persuasion en México.

Los partidos politicos y los individuos que los integran, buscan a toda costa
modificar las percepciones que los ciudadanos tienen de ellos. Normalmente usan los
métodos tradicionales, como anuncios en el periédico o en la televisiéon (Aceves, 2009).

Pero siempre siguen los mismos términos que a continuacion se desarrollan.

El primero de ellos es el costo altisimo que representa a los partidos una campafia
politica. No se hablard de los candidatos ciudadanos, porque estos obedecen mas a
cuestiones legislativas locales y en muchas partes de México aun no se encuentran
aprobados. Pero lo que si es necesario, es reconocer que para cambiar la percepciéon
ciudadana se requieren recursos considerables. Primero se deben atender las cuestiones
legales que implementa el Instituto Nacional Electoral (INE) y que abarcan desde costos

para uso del servicio de radio como de la televisién (Almagro, 2010).

En el afno 2005 en las elecciones de gobernador al Estado de México, los partidos
politicos tuvieron la oportunidad de invertir en sus campafias 315 millones (Kuschick,
2006, p.101), la problematica resulto en que partidos como el PAN y el PRD -hablando de
las mas grandes fuerzas politicas del pais- tenian sus finanzas nimeros rojos. Entre tanto,
el partido gobernante si utilizé una gran cantidad de fondos, aunque no alcanzd el tope de

campana, segun datos del Instituto Electoral del Estado de México.
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Con lo anterior se demuestra que aun con los altos gastos de campafia para
cambiar la percepcién de los ciudadanos, no se logrd alcanzar ni el 41% de participacion
ciudadana (Kushick, 2006) Los datos demuestran que la nula fuerza personal de los otros
candidatos logrd superar esa perspectiva. Este factor es clave, ya que la percepcién de las
personas depende mucho de los candidatos, esto quedd demostrado en la eleccién
presidencial del 2006, cuando se presentd una participacién ciudadana de 58.55 % (INE,

2006), la mas alta hasta entonces.

El segundo elemento es la presentacidon en television de quienes se encuentran
participando en la contienda electoral. El uso del tiempo en los medios, como se
mencionaba anteriormente- resultan costosos, pero efectivamente logran cambiar la
percepcion de las cosas, aunque no por ello un candidato pueda considerar que tiene
ganada una eleccidn, ya que influyen factores como el comportamiento del candidato, su
pasado y si es licito o validado por la sociedad, y hasta su anterior puesto publico
(Campos, 2012). En el caso de México, los factores mencionados parecen no ser de gran
calado, pero cada vez van cobrando mayor importancia y se convierten en elementos que

no se deben dejar pasar.

El tercer elemento de persuasién son los aspectos visuales, como pancartas y
espectaculares. Estos suelen encontrarse principalmente cuando se anuncian los informes
tanto del poder legislativo — diputados, senadores- o del poder ejecutivo —alcaldes,
gobernadores, y el presidente-. Aunque la persuasion en este tipo de publicidad no es de
gran impacto, si se logra dar a conocer quiénes son los representantes populares de la

region (Almagro, 2010).
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Capitulo VI:

Desencanto y apatia hacia la politica: el cinismo politico.

6.1. Introduccidn al cinismo politico.

El Cinismo Politico se define como la disposicién en la que los ciudadanos
establecen una distancia entre la legitimidad del sistema y la baja eficacia del mismo (Linz
& Stepan, 1996). Una percepcién de incapacidad para influir en el sistema y de que el
sistema, a su vez, responda a las demandas de los ciudadanos (Torcal, 2001). En ese
sentido, en el marco de esta investigacién el concepto de cinismo politico, se define como
la percepcién que el ciudadano tiene sobre el actuar de los politicos generando una total

desconfianza y descontento hacia el sistema.

La historia del término cinismo tiene su origen en la escuela cinica, reconocida por
hacer criticas constantes hacia la antigua sociedad griega. Utilizaban la ridiculizacién de
cualquier persona que les parecia materialista o pretenciosa, y se consideraban como un
espejo de la sociedad con la esperanza de provocar un cambio. En nuestros dias, el
cinismo tiene una connotacién negativa. Asi por ejemplo, el Diccionario de Inglés de
Oxford define a un cinico como el individuo que muestra disposicion a no creer en la
sinceridad o bondad de las acciones humanas, y acostumbra expresarse mediante la burla
y el sarcasmo, de tal manera que en todo encuentra una falla. Esta es la razén por la cual
la idea que se tiene sobre los cinicos actuales es negativa, pues se asume que sus
opiniones parten del cuestionamiento de que la bondad pueda ser un motivo para

cualquier acto.

Los cinicos modernos parecen criticar la sociedad en la que viven, asi como los
cinicos de Grecia lo hicieron. Sin embargo, mientras que los cinicos contemporaneos
manifiestan una profunda desconfianza de la naturaleza humana, los antiguos fueron

inspirados por una ideologia de virtud que impulsaba —mds que a criticar- a rechazar las
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normas que les parecian defectuosas o débiles y que no motivaban el desarrollo de la

sociedad (Pattyn et al, 2011).

Por otro lado, desde el aspecto psicoldgico, el cinismo se relaciona con variables
como la baja satisfaccién con el estilo de vida, una alta disposicion al suicidio, altos niveles
de soledad y control externos del locus. Todo tiene relacién con los conceptos académicos
sobre el cinismo politico, que tiene su punto de partida en la desconfianza y la
insatisfaccion con el sistema politico y las instituciones y funcionarios que lo componen

(Pattyn et al, 2011).

Asi, desde inicios de los afios 80 y parte del siglo XX, comienza entre los
investigadores el interés en el andlisis de la desafeccidon o desconfianza en la politica. Este
sentimiento es explicado como la falta de confianza en las instituciones y entes politicos,
en el que se especifica que el tipo de confianza se puede diferenciar de acuerdo al riesgo
que implica en la toma de decisiones como el votar por un candidato (trust) o en que se
asista a ciertas instituciones de manera rutinaria (confidence) (Luhmann, 1988).
Representa por tanto una nula confianza, en las instituciones, gobierno y el sistema como
un todo (Niemi, 1999), desencadenando una crisis de la democracia liberal representativa.
Los ciudadanos perciben al sistema politico como corrupto por lo que no desean
involucrarse, pues participar seria para ellos convertirse en corruptos también (Capella y

Jamieson, 1997).

El concepto especifico de cinismo politico fue introducido por Agger, Goldstein y
Pearl (1961), y lo definieron como la medida en que la gente desacredita a los politicos y
la politica. El grado en que estas palabras simbolizan algo negativo en vez de algo positivo
(p. 477). Si bien no existe un consenso entre los estudiosos del tema, autores como
Chanley et al (2000) sefialan que entre las causas que generan el cinismo politico entre los
ciudadanos, se encuentra las percepciones negativas hacia la economia, los escandalos

politicos, y la preocupacién publica sobre el crimen, debilitan la confianza del pueblo en el

108



gobierno. Por otra parte, se ha afirmado que el cinismo politico puede ser facilmente
influenciado por variables dificiles de controlar y que aparentemente son irrelevantes
para la clase politica, como la aprobacién personal de los lideres politicos por parte de la
sociedad, las intenciones del gobierno actual respecto a las preocupaciones mas
personales, y si el partido al que se apoya logré ganar o no las elecciones (Pattyn et al,

2011).

6.2. Antecedentes en el estudio del cinismo politico

Una de las investigaciones seminales que aportaron elementos para los posteriores
estudios sobre los efectos de los medios de comunicacién es el desarrollado por Capella'y
Jamieson (1997). Estos autores abordaron un estudio desde la perspectiva de cémo los
medios tratan los temas politicos, es decir, con qué framing se cubre la politica, que para
los autores es predominantemente el del conflicto y del juego estratégico. Parten del
supuesto de que en Estados Unidos existe un sentimiento de desafeccion y cinismo con
respecto a la politica como resultado de la influencia de los medios de comunicacién, y
proponen una hipdétesis sobre la existencia de una espiral del cinismo basandose en el
conocimiento politico, el cual consideran aumenta con el consumo de noticias, y su
relacion con la asociacion de conceptos, con lo cual los individuos al estar expuestos a los
medios van a emitir juicios sobre las instituciones y los actores politicos, sin embargo pero
sus datos no ofrecieron mucho apoyo a la hipdtesis. Todo ello tamizado por el uso de

encuadres estratégicos en los medios, que impactan en el aprendizaje cinico del publico.

Por su parte, Patterson (1993) afirma que una cobertura negativa de las noticias
por parte de los medios genera actitudes negativas en los ciudadanos, sugiriendo que los
comentarios negativos realizados por los periodistas generaran mayores sentimientos de
desconfianza hacia la politica. En la misma linea, Hibbing y Theiss-Morse (1998)
encontraron en su estudio que las personas que obtienen informacién de la televisidon o

de la radio generan evaluaciones negativas del Congreso. También Maiers (2000)
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considera que los programas televisivos acentuan los elementos conflictivos del proceso
politico lo cual provoca que se alimente el cinismo politico. Ese malestar generado por los
medios tiene un impacto adverso en gobiernos democraticos y en la politica (Newton,
2006). De hecho, algunos autores han juzgado que los medios de comunicaciéon han

deteriorado la cultura publica necesaria para una democracia sana (Dalhgren, 2003).

Retomando los trabajos de Capella y Jamieson (1997) encontraron que en primer
lugar, los participantes expuestos a noticias estratégicas recordaban mds informacién
basada en la estrategia electoral de los candidatos, en comparacién con los que fueron
expuestos a noticias basadas en temas especificos. En segundo lugar, determinaron que
las noticias estratégicas refuerzan el cinismo politico. Otros estudios realizados por ellos
establecen un vinculo entre la exposicién a noticias estratégicas y las interpretaciones de
las audiencias respecto de las campainas electorales, a la participacidon politica, a la

confianza en el gobierno, y el deber civico.

Los resultados de Pinkleton y Austin (2001) logran establecer un vinculo mas
observable entre los medios de comunicacidén y el cinismo politico. Ellos encontraron una
relacion negativa entre la confianza en los peridédicos como fuente importante de
informacién y el cinismo politico. De tal manera que las personas que perciben a los
periédicos como una fuente importante de informacién sobre la vida politica y las
acciones ciudadanas son menos cinicas. Aunque el estudio tiene limitaciones importantes,
pues no deja en claro por qué es Unicamente con la prensa que se establece esta relaciéon
negativa, y no con otros medios como la television, resulta importante la realizacion de
estudios empiricos que intentan generar categorias y variables para establecer las

correlaciones entre el uso de medios y el nivel de cinismo.

Por su parte, el videomalaise o videomalestar se fundamenta en la hipdtesis de
que los contenidos mediaticos generan una desconfianza en las cuestiones politicas, esto

es, un efecto negativo que se ve reflejado en elevados niveles de desinterés y apatia hacia
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el mundo politico. Este concepto tiene sus origenes en el estudio de actitudes politicas
negativas por parte del teleauditorio de noticieros en television (Robinson, 1976). Autores
como Garcia Luengo (2002) afirma que la forma negativa con que los noticieros presentan
la informacidn afecta reduciendo la movilidad politica de los ciudadanos. El surgimiento
de la apatia politica sélo es el reflejo de una democracia debilitada y carente de
legitimidad (Newton, 2006). En conclusién el videomalaise es la influencia negativa en el

compromiso politico que se genera a través del proceso de comunicacion.

De acuerdo a lo encontrado en la revisidn bibliografica, se puede concluir que la
perspectiva del videomalaise o videomalestar tiene su base en dos supuestos: 1) los
procesos de comunicacién politica tienen una repercusion significativa en el compromiso
civico y 2) que ésta es en forma negativa. Esa presentacién de manera negativa amenaza
la cohesion de la sociedad civil al provocar el desinterés sobres los asuntos publicos.
Aunque este paradigma se ha analizado principalmente en el caso de los Estados Unidos
(Capella & Jamieson, 1997; de Vreese, 2005), también hay autores que han trabajado en el
contexto europeo al respecto. Es el caso de Newton (1999), quien descubre esta relacion

en Inglaterra, asi como Voltmer y Schmitt-Beck (2007) en Europa del este.

6.3. Conceptualizacion de cinismo politico.

El cinismo politico se trata de un concepto opuesto al de eficacia politica, pues
implica un sentimiento de impotencia ya que el individuo no puede tener ninguna
incidencia en la politica (Seeman, 1959), también conocido como la ineficacia politica
(Coleman & Davis, 1976). Este sentimiento es un sintoma del cinismo politico, al existir
una percepcion de mal desempeno de los lideres, gobernantes y politicos que genera un
descontento por el gobierno que se traslada a una total desconfianza hacia las
instituciones politicas (Gamson, 1968). De acuerdo a Linz y Stepan (1996), el cinismo se
define como la disposicién en la que los ciudadanos establecen una distancia entre la

legitimidad del sistema y una baja eficacia del mismo. Por otro lado, también se puede
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definir como una critica o valoracién negativa de candidatos vy lideres politicos (Citrin &
Muste, 1993). Esto aunado a la falta de involucramiento de los ciudadanos en temas

publicos gesta inmovilismo y pocas ganas de participar respecto a los temas politicos.

Por su parte, Torcal (2005) considera que el cinismo politico es un sentimiento
generado por la ineficacia y la desafeccién politica, que desarrolla un distanciamiento y
alienacién sobre el sistema politico. Por otro lado, el cinismo politico se define también
como el sentimiento de que los asuntos publicos son vistos como algo lejano, falto de
importancia o carente de sentido. Una incapacidad para influir en el sistema y de que el
sistema, a su vez, responda a las demandas de los ciudadanos (Torcal, 2000). Esto es, el
sentimiento de cinismo implica percibir que los politicos no se ocupan de los problemas de
la gente comun, sino de sus propios intereses, lo cual no afecta solo en la apatia, sino que
también erosiona los vinculos de identificacion entre los ciudadanos y los partidos

politicos, esto es, una crisis de confianza en las instituciones (Listhaug & Wilberg 1995).

En ese mismo sentido, se afirma que el cinismo es la percepcion de los ciudadanos
acerca de los motivos privados o reales que funcionan como eje rector de la conducta de
los actores politicos, lo cual con un impacto positivo es realmente el trabajar por el
bienestar colectivo. Pero, en el sentido contrario, se refleja la percepcién de que el interés
por un puesto publico es la motivacién personal de beneficiarse con dinero, bienes o

poder (Citrin & Muste, 1993).

De modo que, con base en las aportaciones de los diversos autores abordados, el
cinismo politico puede definirse como un concepto opuesto a la eficacia politica e
inversamente relacionado a la confianza hacia diferentes instituciones sociales,
econdmicas y politicas. El cinismo politico es mas que una aproximacion a la ausencia de
confianza y seguridad, y en los trabajos empiricos tiende a correlacionarse con las

mediciones convencionales de confianza, lo que es importante comprender por las
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potenciales implicaciones que tiene en la conducta politica de los ciudadanos (De Vreese,

2005).

Ahora el cinismo politico puede ser analizado desde dos puntos de vista. Desde el
primero se analiza el punto de vista de la clase politica hacia el ciudadano en el que se
considera la forma de actuar de los mismos. Asi, el cinismo implica que los ciudadanos
perciben que los politicos no se ocupan de los problemas de la gente comun sino de sus
propios intereses (Paramio, 1999). Desde el punto de vista de los ciudadanos, se considera
gue la poblaciéon tiende a participar menos cuanto mas insatisfecho estd con el
funcionamiento de la democracia. Un caso es el de Estados Unidos, donde los bajos
niveles de participacién pueden deberse a que, aunque los ciudadanos estan informados y
enterados sobre politica, tienen satisfechas todas sus necesidades por lo que no

consideran importante participar al verlo como algo innecesario (Paramio 1999).

6.4. El efecto del cinismo politico en la ciudadania.

El trabajo de investigacion sobre el cinismo politico impacta no sélo Ia
comunicacidon politica en su nivel macro, es decir, en las implicaciones para los
funcionarios publicos, las estrategias electorales o las actividades del gobierno en
cualquiera de sus niveles. Se abordan también los alcances que tiene a nivel micro, en los
grupos que conforman la sociedad, e incluso a nivel individual, pues se trata de conceptos
personales como la confianza, la satisfaccién y la seguridad. Para estos autores como
Pinkleton et al (2012), el cinismo no sdlo se relaciona con la falta de confianza hacia el
gobierno, las instituciones y el sistema politico, sino que incluye a los medios de

comunicacion.

De acuerdo con la investigacion de los diferentes autores, los ciudadanos que
participan de los asuntos publicos, buscan de forma activa la informacién de los medios de

comunicacion, para aprender sobre el gobierno y la vida civica, de modo que tienen mas
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probabilidad de comprometerse también en la politica. La participacién de los ciudadanos
en cuestiones sociales tiene una gran influencia en el desempefio del gobierno y las
instituciones relacionadas. Sin embargo, hay quien piensa que el refuerzo mutuo entre la
participacidon civica y la confianza que anima a los ciudadanos a participar —y que se
caracteriza por el capital social y las formas de compromiso politico-, va cada vez mas a la
baja (Pinkleton et al, 2012). Por lo tanto, cuando las personas son cinicas, toman distancia
de los asuntos publicos y es posible que se rehlsen a comprometerse con la participacién
civica. Cuando esto ocurre, los ciudadanos cinicos cierran también la posibilidad de
entablar un vinculo con el gobierno y sus instituciones, y utilizarlas también como fuentes

de informacion sobre los asuntos publicos.

Para Dancey (2012) el cinismo hacia los funcionarios electos es conceptualizado
como un componente de confianza politica, que recientes estudios definen como una
“orientacion global afectiva hacia el gobierno” (Randolph and Evans, 2006, p. 661). Es
decir, como una evaluacién individual respecto a si los resultados del gobierno cumplen
con las expectativas de los ciudadanos. Ademas de los diferentes criterios individuales que
se usan para evaluar a los componentes del gobierno —como la responsividad, la
competencia y la integridad-, la actitud de cinismo politico hacia los funcionarios electos
deber ser visto de forma distinta al concepto de confianza politica, en que un criterio
evaluativo como la integridad es usado por la gente para evaluar un aspecto del gobierno,

como los funcionarios electos (Dancey, 2012).

Por ejemplo, los estudios sobre cdmo los escandalos en las altas esferas de
gobierno afectan a los ciudadanos, demuestran que el cinismo moldea la forma en que las
personas responden en estos casos. Asi como que existe un efecto presente por el cual los
ciudadanos mas cinicos reaccionan con dureza ante el gobierno, sobre todo bajo
condiciones como ésta. La investigacién sobre las reacciones de los ciudadanos ante los
escandalos politicos se centra en el efecto previo que afectard a los actores involucrados,

en donde las personas ya tienen una imagen previa del funcionario involucrado por su
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actuacion en la institucion donde se desempefie, y demuestran que las personas
reaccionan sin tomar en cuenta que el actor politico es parte de un grupo o partido. Esto
sugiere que la evaluacion individual de los politicos es generalmente la que dara forma a
la respuesta de los ciudadanos, mas alla de la evaluacién particular del politico al que

afecta (Dancey, 2012).

Por ultimo, para Dancey (2012), hay dos formas de cinismo que marcan como la
gente puede reaccionar ante un escandalo. Primero, los cinicos y no cinicos difieren tanto
en la cantidad de informacidon que buscan, como en las fuentes a las que se dirigen al
momento buscar informarse sobre un escandalo. Y segundo, aunque los individuos estan
sujetos a orientarse por la verosimilitud de los hechos, la evidencia sugiere que las
personas tienen mas probabilidades de buscar y/o recuperar informacion de la memoria

gue confirma lo que desean creer respecto a los hechos.

6.5. Factores determinantes del cinismo politico.

De acuerdo con Agger, Goldsteins y Pearl (1961), existen cuatro tipos de factores
gue, al menos dentro de las condiciones politicas de Norteamérica, estan relacionados con
el cinismo politico entre los ciudadanos: partidismo, clase social, edad y personalidad. En
sus conclusiones encontramos que entre mas sienta una persona que su vida es un
fracaso, se incrementa su decisién de pensar que los politicos son responsables de su
situacion. Al ser una posicidn personal y por lo tanto menos racional, el cinismo lleva a las
personas a pensar que lo politicos son los culpables del fracaso del sistema, y pueden
generar un sentimiento de odio a si mismos pero que se proyecta hacia el exterior y que
se manifiesta como desprecio hacia los politicos y los procesos relacionados con la

participacién politica (Agger, Goldsteins y Pearl, 1961).

Aunado a las circunstancia sociodemograficas de la audiencia, autores como

Capella y Jamieson (1997) encontraron que la cobertura de los medios de comunicacién
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durante campafias electorales, se centré en las motivaciones de los candidatos y el juego
electora, mas que en las cuestiones de fondo, lo cual genera cinismo politico y da pie a un
publico desinteresado. Ansolabehere e lyengar (1995) llegaron a la conclusidon de que una
campafa negativa puede disminuir el sentimiento de deber civico y puede quebrantar la

legitimidad de todo un proceso electoral.

Para de Vreese y Smetko (2002), el conocimiento sobre el cinismo politico y sus
implicaciones con los medios de comunicacién ha sido abordado desde diferentes
paradigmas dentro del dmbito académico. Sefialan que la investigacién en politica y
comunicacion ha tomado dos puntos de vista sobre la contribucién de los medios en el
campo de las elecciones. Una perspectiva sostiene que los medios de comunicacién vy el
periodismo contribuyen a la alienacion, la ineficacia y a disminuir la participacidn politica
de los ciudadanos. Por otro lado, se sugiere que la relacidon de los medios y la politica es
fructifera y contribuye al conocimiento y participacion politica. Sin embargo, las ultimas
investigaciones muestran un tercer camino donde la relacién entre los medios, el cinismo
politico y la desconfianza depende las caracteristicas de la audiencia, y del contenido y

encuadre que los medios desarrollan en su informacién.

Uno de los principales factores que favorecen o no el cinismo politico entre los
ciudadanos es el tipo de cobertura por parte de los medios de comunicacién. Es decir,
aungue se ha culpado a los medios de alimentar el cinismo, esto depende en gran medida
del tipo de encuadre que se haya utilizado sobre las campafias: ya sean noticias
estratégicas que enfatizan la posicién de los candidatos dentro de la contienda, o bien las
estrategias y tacticas publicitarias para promover a un candidato y obtener una mejor
posicion. Los indicadores que definen la cobertura son: las motivaciones y personalidad de
los actores politicos; el enfoque en el desacuerdo entre partidos, candidatos o electores; y
la presencia del candidato o funcionario en las noticias y encuestas. Por otro lado, se
presenta también la cobertura del juego politico como parte de las historias posibles, el

cual se centra en el resultado de encuestas y pone a los votantes como si fueran
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espectadores de una puesta en escena, y a los candidatos como a los actores (De Vreese y

Smetko, 2002).

Algunos autores (de Vreese y Semetko, 2002; Maiers, 2000; Hibbing y
Theiss-Morse, 1998) sefialan que existe una diferencia entre el cinismo como la falta de
confianza en el nivel institucional y de gobierno, visto como un régimen conjunto; y por
otro lado, el cinismo como la negatividad y desaprobacion hacia los candidatos y
funcionaros publicos, dando por resultado el cinismo hacia las personas, por un lado, y los
problemas con las instituciones, por el otro. Una tercera diferencia, se encuentra en las
percepciones del cinismo, desde la evaluacién hacia las campafias. Mas alld de cdmo la
gente observa a los candidatos e instituciones, es importante considerar cémo se evalua la

campana vy las estrategias de los actores politicos (De Vreese y Smetko, 2002).

6.6. Los medios de comunicaciéon como generadores de cinismo politico.

En los tiempos actuales, la principal fuente de informacion de la sociedad estd
constituida por los medios de comunicacién de masas. A través de ellos, un mensaje o
nota informativos alcanzan a un extenso nimero de ciudadanos. Su presencia y fuerza se
han incrementado, en la medida en que ha crecido su cobertura. Actualmente los medios
de comunicacién, particularmente la radio y la televisién, ocupan un lugar predominante

en la formacién o induccidn de la opinidn publica en materia de politica (Stein, 2005).

Los medios de comunicacion y en especial los audiovisuales se volvieron el
instrumento por excelencia para la difusién y transmisién de las ideas durante la segunda
parte del siglo XX. Como nunca antes habia ocurrido, los actores politicos pudieron llegar
simultdneamente a millones de hombres y mujeres del mundo, creandose de esta manera
un puente o un sitio de encuentro (Toussaint, 1998). Tal vez, a la fecha ninguno de los
medios de comunicacién de masas ha logrado apropiarse tanto del desarrollo de Ia

tecnologia como lo ha hecho la televisidn, la cual gracias a la enorme aceptacién que logré
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conseguir en pocos afios, comenzd a relacionarse también con el ambito politico. En los
Estados Unidos de Norteamérica la relacion se remonta a la primera parte de los afios
cincuenta, cuando gracias a su penetracion llegd a convertirse en un medio importante

durante la realizacion de las campafias electorales.

La participacién que tienen los medios masivos de comunicacion en los procesos
politicos es sumamente importante. Al respecto, Stein (2005) menciona que los medios de
comunicacion contribuyen al desarrollo de la democracia al actuar como un vinculo
mediador e informativo entre la sociedad, la politica y sus actores, pues brindan a los
ciudadanos un acceso a la informacion y la expresion, y ofrecen a los politicos un canal
institucional de comunicacion con ellos. Hoy en dia ésta es una de las relaciones mas
discutidas y debatidas en el campo de las ciencias de la comunicacién. Por ejemplo,
Sarcinelli (2004) y Stein (2005) sostienen que la relacién que existe entre la democracia y
los medios de comunicacion, es simbidtica; para Sarcinelli es mas como un trueque entre
ambas, para Stein uno es inherente al otro. Por lo tanto, de acuerdo con Stein, el
surgimiento, fortalecimiento, consolidacion y desarrollo de la democracia requiere a su
vez del surgimiento, fortalecimiento, consolidacion y desarrollo de medios de
comunicacidon y comunicadores libres, independientes, honestos, plurales, incluyentes y

responsables.

A través de los medios de comunicacién —prensa, televisién, radio y los nuevos
medios o medios sociales- las personas reconocen elementos principales en un entorno
gue debido principalmente a situaciones geograficas, se encuentra fuera de su alcance.
Llegando incluso a conocer gracias a ellos mas elementos de su entorno menos préximo
gue del inmediato (McCombs, 2006). Walter Lippmann en 1922 sostenia desde principios
del siglo anterior que “los medios informativos, esas ventanas al inmenso mundo que
gueda mas alla de nuestra experiencia directa, determinan los mapas cognitivos que nos

III

hacemos de él” (en Dearing y Rogers, 1997, p. 135). Lo anterior se presenta de esa manera

debido a que a través de los medios de comunicacion de masas llegamos a donde
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fisicamente tal vez nunca podremos llegar, conocemos lo que no podriamos conocer de

otro modo y nos formamos una idea de lo que hay mas alla de lo que ven nuestros ojos.

Sin embargo, no todos los tedricos de la comunicacién coinciden en que los medios
sean la fuente primaria que los vincule con la actividad politica, sobre todo cuando los
procesos de eleccidn de funcionarios y gobernantes parten de los mismos principios que la
mercadotecnia utilizada para el consumo de productos. Ello debido a que pone a la
democracia y al proceso de eleccién, y a la misma actividad politica, al mismo nivel que el
consumo de un producto. Arredondo (1990) menciona que este modelo democratico fue
definido como democracia de mercado, cuyas caracteristicas principales son: a) la
presencia de ciudadanos sin la aptitud para la toma de decisiones para elegir quien los
represente, y b) élites en busca de una posicién de poder que ofrecen al electorado bienes
politicos a cambio de su voto; es una relacion entre el ciudadano/consumidor vy el
politico/empresario en donde los medios de comunicacién son el paso obligado para

llevar el mensaje politico.

Al ofrecer informacién, los medios de comunicacidn contribuyen a la formacién de
las cogniciones sociales del publico y tienen la capacidad de transmitir informacién que les
permite influir de manera directa en la poblacién, formando corrientes de opinién
(Abundis, 2007). Son espacios donde lo publico se hace transparente y donde los
ciudadanos aprenden los hechos elementales de la cultura, incluida la cultura politica
(Cruz & Pérez, 1997). Es decir, los medios al llegar a casi toda la poblacién pueden influir y
determinar las agendas de temas que debate la opinidén publica y generar ciertas modas o
modificar ideologias. Contribuyen a entablar relaciones entre el sector politico y la
sociedad (Avery, 2009) y facilitan la formacién de un criterio, actitud y cultura politica de
los individuos (Jamieson & Jamieson, 1997; Rojas, 2006). De ellos, quiza la television sea la
principal fuente de informacion politica asi como de formacidon de opiniéon publica,
constituyendo por tanto una heramienta clave en el proceso de educacién politica

(Sartori, 2005).
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El conocimiento politico ciudadano es indispensable para gestar sociedades
participativas en el juego politico, lo cual se ve reflejado por altos niveles de compromiso
civico y actitudes politicas positivas entre sus ciudadanos. En ese sentido, Gamson (1992)
considera que el ciudadano tiene diferentes fuentes de recursos de informacion sobre
politica. Entre ellas destacan los medios de comunicacidn, que aportan informacién sobre
hechos y personajes. Unos contenidos que la audiencia filtrard gracias a su experiencia
propia para generar un conocimiento personal que se adiciona el conocimiento popular
compartido por la sociedad a la que pertenecen. De ahi la importancia de la influencia que
tienen los medios en las sociedades y democracias actuales, ya que para una buena parte
de la poblacion, que carece de un conocimiento previo propio sobre politica, la
informacién que es presentada en los medios es posible que sea tomada como hechos
reales no cuestionables. Lo que puede llevar a los ciudadanos a socializar politicamente en

una manera no oportuna o con poca capacidad de decisién propia.

Los medios de comunicacién tienen, por lo tanto, un papel importante en el
camino de la consolidacion de la democracia. En la medida en la que se democraticen y
cumplan con su funcidn de informar con veracidad a la ciudadania. No hay que olvidar,
como sefiala Richard McKeon (1951), que “una sociedad democratica se define como una
sociedad basada en la comunicacién" (p. 522). Sobre todo en épocas actuales donde la
conexion del ciudadano con los medios es casi continua y se produce por tanto un flujo de
mensajes de gran alcance. En la medida en que los ciudadanos adquieran las herramienta
necesarias para tomar decisiones sin ser manipulados, los medios no seran el “poder

invisible" que sefala (Bobbio, 1986).

Debido a eso, no es raro que en el seno de la ciencia politica haya crecido
considerablemente en los ultimos afios el interés por la investigacion de los efectos de los
medios de comunicacién en el proceso de formacién de la opinidn politica y de la cultura

politica. Ello debido a que se tiene la plena confianza de que los medios pueden contribuir
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a la generacién de una buena cultura politica si se ofrece informacion amplia y bien
documentada que promueva el activismo politico de los individuos (Peschard, 2000). Por
ejemplo, el creciente acceso a la informacién a través de los medios de comunicacién
ocupan un papel importante en la teoria democratica, sobre todo haciendo énfasis en la

calidad de la informacién que se transmite (Villafranco, 2005).

De cara a explicar esta asociacidon entre consumo de la television y la falta de
compromiso civico o politico, Putnam (2000) plantea tres posibles explicaciones 1)
competencia por el tiempo, en el sentido de la competencia en el tiempo en televisién de
contenidos politicos frente a contenidos de entretenimiento, 2) los efectos psicoldgicos
gue inhiben la participacion social y 3) los contenidos en los programas que debilitan la
motivacion civica. Este autor encuentra que efectivamente la televisién genera un
aletargamiento y pasividad con s a la politica, lo cual converge a la existencia de una
fuerte tendencia a deteriorar y hasta en cierto modo destruir las actitudes vy
comportamientos de las masas necesarias para la democracia. En este sentido, el cinismo
carcome el compromiso civico y deprime la participacién electoral. Sefiala De Vreese
(2005) que algunos estudios basados en encuestas y analisis de contenido, sugieren que
los medios promueven el enganche civico y politico, mas que la apatia politica y la

alienacion.

En gran medida, el conocimiento que sobre politica tienen los ciudadanos proviene
de la informacién que reciben de los medios de comunicacidén, pero cabe recordar que
estos no son consumidores pasivos sobre politica (Avery, 2009). Los ciudadanos cuentan
con otras fuentes de informacion complementarias, lo que hace que puedan tener acceso
a informacién previamente a su experiencia moldeada por la predisposicién de los
ciudadanos a consumirlos (Newman, Marion, & Crigler, 1992). En cualquier caso, se ha
detectado que sus mensajes determinan en gran medida comportamientos y/o actitudes
en la sociedad (Newton, 2006). Es decir, su efecto no se circunscribe al nivel cognitivo,

sino que llega a afectar a aspectos como la participacién politica. Al respecto lo que mas
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se ha estudiado es el comportamiento electoral, detectandose una fuerte relacién entre el
consumo de los medios de comunicacién y elevados niveles de participacién electoral

(Street, 2005).

Esta conformacidn del conocimiento politico de los individuos se va construyendo
poco a poco y a través de diversas fuentes. De acuerdo a ese enfoque constructivista, se
puede decir que los individuos tienen un nucleo de actitudes y conocimientos que les
ayudan a interpretar y a evaluar la informacién a la que estan expuestos a través de los
medios (Zaller, 1992). Por tanto, la influencia ejercida sobre los individuos genera que los
medios de comunicacion constituyan la fuente mds importante de informacién politica y
puente de enlace entre los gobernantes y los gobernados. Esto debido a que, en general,
las personas que estan en contacto directo con la politica es minimo y limitado. Ademas,
en el caso de aquellos que son activos politicamente el grueso de su informacion politica
la reciben de los medios de comunicacidon tradicionales como la televisién, radio prensa y

ultimamente el internet (Stromback & Shehata, 2010).

En los ultimos afios se ha entablado un debate con el fin de entender los efectos
politicos que el consumo de los medios tiene en la ciudadania, diferenciando entre la
simple exposicidn genérica a los mismos y la atencidn a sus contenidos. Se ha encontrado
una clara diferencia entre los que simplemente estdn expuestos a los contenidos de
manera general y los que centran su atencion a contenidos en especifico de politica (Prior,
2005), siendo mayor el impacto generado por la atencion especializada a contenidos de
los medios sobre politica. Ademas, se ha encontrado fuerte evidencia respecto de que la
fuerza y la direccion del compromiso civico depende del tipo de medio consumido, asi
como de distintos motivos personales que llevan al ciudadano a consumirlos y procesar
sus contenidos (Norris, 2000). En ese sentido, se afirma que las personas que ven noticias

o que leen periddicos de prestigio son los votantes mas informados (Newton, 1999).
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En contraparte al videomalestar se encuentra el circulo virtuso teniendo sus
origenes dentro de los paradigmas de la movilizaciéon politica que afirman que la
participacién politica se puede gestar a través del impacto de los medios de comunicacién
(Holtz-Bacha, 1990). En ese sentido Pippa Norris (1996) en sus diversos estudios encuentra
ese efecto positivo y a su vez propones la Teoria del Circulo Virtuoso en la que encuentra
que efectivamente los medios de comunicacion politica promueven el activismo, lo
importante es identificar el tipo medio y de contenido haciendo la diferenciacién entre un
consumo de contenidos de manera general que promueve la apatia, y el consumo
centrado en contenidos en especifico de politica que motivaran al ciudadano y generaran
un conocimiento politico. A su vez, encuentra que los que mas consumen contenidos de
politica mayor conocimiento politico tendrdn asi como mayores niveles de participacion y

seguiran en la busqueda de informacién generando un circulo virtuoso.

Por lo tanto, se tiene que no sélo es el tipo de medio, sino también el tipo de
contenido, elevados niveles de atencion a contenidos de entretenimiento generan bajos
niveles de participacién politica (Holtz-Bacha, 1990), conocimiento politico, participacién
civica asi como el sentimiento de eficacia politica (Shah, McLeod, & Yoon, 2001). Mientras
que la atencién a contenidos politicos relacionados al marketing politico conlleva la
generacién de sentimientos como el cinismo y la falta de compromiso (Capella &
Jamieson, 1997; Maiers, 2000). Por el contrario Newton (1999), afirma que el consumir

medios impresos contribuia a fomentar el compromiso politico de los individuos.

Un punto importante a recalcar con respecto a la influencia de los medios en las
actitudes politicas radica en la confianza mantenida por parte de los individuos en los
medios de comunicacion. En ese sentido, se considera que en una democracia ideal los
medios reciben el respaldo de la ciudadania al cumplir tres funciones claves para que se
preserve la transparencia y confianza en ellos (Guerrero, 2006): 1) Proveen a la ciudadania
de informacién suficiente para que sus miembros sean capaces de fundamentar sus

elecciones, opiniones y decisiones. Los medios pueden verse, por tanto, como una fuente
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de recurso educativo, informativo y formativo 2) ofrecen espacios donde se puede
generar el debate abierto y, finalmente, 3) son el ojo vigilante a favor de la ciudadania, lo

gue se conoce como “el cuarto poder protector”.

Los medios deben de cumplir, la funcidn de generar espacios donde exista un libre
acceso a la informacién bien sustentada que permita a los ciudadanos tener los recursos
necesarios para activarse politicamente, que contribuyan a la formaciéon de estos
ciudadanos y adicionalmente favorezcan la vigilancia del comportamiento de las
instituciones politicas con la finalidad de promover el buen desempefio de éstas, lo que
ayudard a elevar los niveles de confianza en éstas. En democracias estables, los medios
deben buscar proporcionar el entendimiento de lo sucedido en la esfera politica. Con
respecto a eso, se pude decir que los medios tienen una funcién indicadora: alertando al
publico sobre los acontecimientos y cambios que estan teniendo lugar en el entorno asi
como también su funcién de traductor de lenguajes: haciendo comprensibles las noticias

para una gran parte del publico que los consume (McCombs & Evatt, 1995).

La evidencia empirica existente sobre el impacto que el consumo de medios de
comunicacion ejerce sobre las actitudes politicas como manifestacién de la cultura politica
de una sociedad presenta una divergencia tedrica. Desde una perspectiva, se plantea que
el uso de los medios contribuye a generar un cinismo politico y una apatia, mientras que
por otro lado ciertos autores han detectado el efecto contrario, concluyendo que los
contenidos de los medios pueden generar una mayor movilizacidon politica de los
ciudadanos. Ambos supuestos parten del mismo fundamento: estd probada la existencia
de un efecto del consumo de medios sobre los perceptores, pero esa influencia se
presenta en dos sentidos, uno negativo desde las teorias del paradigma del malestar

mediatico y otro positivo desde teorias como la Circulo Virtuoso.

Al respecto, Robinson (1976) identifica los puntos en los que pueda explicarse el

videomalestar, como teoria propia del malestar mediatico. El autor considera que en la
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television existia una magnitud y forma andmala de la audiencia televisiva, una fuerte
credibilidad de sus programas, una cobertura informativa de manera imperativa v,
finalmente, mucho énfasis en los aspectos negativos por parte de los informativos
televisivos. Ademas, afirmaba que a la hora tomar decisiones democraticas, los
ciudadanos actuan bajo la influencia de la informacidn proporcionada por los medios de
comunicacion, en particular la televisién con estos contenidos descritos, lo que conlleva
como resultado un alto nivel de apatia y cinismo por parte del publico (Schereiber &

Garcia, 2003).

Dentro del estudio del impacto medidtico en el aumento de la desafeccién politica,
también se ha detectado que ésta es paralela al aumento en las noticias negativas sobre la
politica (Blumer & Gurevich, 1995; Fallows, 1997). Pero, aunque todos los medios pueden
provocar este aumento de actitudes negativas en la ciudadania, la relacion mas fuerte
entre medios y sentimientos negativos hacia la politica se concentra en el consumo de
television a diferencia de los medios impresos (Newton, 1999). Esto debido a la
dependencia de los individuos cada vez mayor en la television como medio para obtener
informacién politica (Voltmer K., 2007). De acuerdo a Fallows (1997), la televisién tiene
dos atributos: uno favorable que consiste en entretener y divertir, a la vez uno negativo
gue consiste en confundir y deslegitimar al sistema politico debilitando la democracia

(Fallows, 1997).

Frente a esta postura, desde el paradigma de la movilizacién democratica surgen
propuestas que plantean que los medios de comunicacion tienen un impacto significativo
y positivo en el publico, manteniendo y promoviendo la participacion democratica. Los
medios de comunicacién son, por lo tanto, una herramienta de la politica para poder
llegar al publico en general. De esta manera, hacen una contribuciéon positiva al
funcionamiento de la democracia, contribuyendo a la transmisién y generacion de
conocimiento politico. Esta propuesta surge en los afios 90°s, cuando Holtz-Bacha (1990)

hace, una revision de las teorias del malestar mediatico a través del caso de Alemania
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Occidental y obtiene como principal hallazgo el hecho de que la exposicion a los
noticiarios televisivos y a los periddicos de informacion general no estaban relacionados
con sentimientos de desafeccidn politica, refutando lo propuesto en Estados Unidos. Mas
bien, detectd que los ciudadanos al estar expuestos de manera consistente a noticias en
general estaban mds documentados en términos politicos y por lo tanto confiaban mas en

el gobierno y en el sistema politico y seran mas participativos (Garcia Luengo, 2002).

6.7. El cinismo politico en el caso mexicano.

De acuerdo a la Encuesta de Cultura Politica (ENCUP, 2005), que reporta datos
sobre poblaciones mayores de 18 afios, se encuentra que el 44.1% de la poblacion tiene
un total desinterés por la politica, el 39.8% tiene poco interés con respecto a temas
politicos asi como también atribuyen ese poco interés a que tienen desconfianza en los
politicos (38.8%). En la reciente publicacién de los resultados de la (ENCUP, 2012), se
pueden encontrar las siguientes resultados: 8 de cada 10 ciudadanos perciben a la politica
como un tema complicado, tienen confianza institucional en la Iglesia, maestro, Militares y
Televisidn, mientras que desconfian en las instituciones como los Sindicatos, diputados,
Senadores, es decir, instituciones primarias, lo cual no existe en una democracia
consolidada. Otro dato importante a recalcar, es que 65% de los entrevistados declararon

tener poco interés en la politica, dato que aumentd con respecto a la encuesta anterior.

Ademas, se encontrd evidencia de un incremento en la percepcién de que la
votacion es la Unica manera de participar en politica, siendo 8 de cada 10 mexicanos
considera, que solo se puede formar parte del juego politico por medio del voto. Este
sentimiento de total desinterés en la politica puede deberse en alguna medida a las
percepciones que tienen los ciudadanos con respecto a la corrupcidon en los niveles de
gobierno, ya que en este rubro son vistos en niveles muy elevados, sobre todo en el

municipio. Con respecto a los sentimientos de eficacia politica, cuatro de cada 10
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ciudadanos piensan que no tienen ninguna posibilidad de influir en las decisiones del

gobierno, aunque este resultado esta por debajo de la media (ENCUP, 2012).

Sefiala Del Tronco (2012) que la relacidon de desconfianza hacia las instituciones
gubernamentales no es privativo de la sociedad mexicana, pues en general los
latinoamericanos expresan sentimientos generalizados de alienacién y cinismo respecto
de la politica y lo politico. A pesar de que la democracia sigue siendo el sistema politico
que prevalece en la mayor parte de América Latina, no se ha logrado alcanzar un nivel
estable y aceptable de confianza en las instancias de gobierno, desde los niveles
ejecutivos hasta los partidos politicos, los niveles de confianza se mantienen
comparativamente bajos y de manera bastante paraddjica tienden a caer a medida que

las democracias adquieren mas edad.

En las cifras sobre la percepcién de los mexicanos respecto a si consideran que
viven en una democracia, sefiala Del Tronco (2012) que “mientras que en 1990 sélo 33%
de los mexicanos decia tener mucha libertad para elegir y controlar lo que pasaba en su
propia vida, en 1997 dicho porcentaje habia subido a 41%, en enero de 2000, recién
iniciada la campafa electoral para las elecciones presidenciales del mismo afio, el
porcentaje habia crecido hasta 45%, y en agosto de 2000, un mes después de las
elecciones, la proporciéon de mexicanos que decia estar viviendo en democracia era de
66%” (p. 31). Estos datos son un indicador de la forma en que las condiciones sociales y
politicas pueden modificar la percepcidn de la gente, pero es necesario hacer notar que
estas modificaciones tienen lugar con la participacién de los medios de comunicacién,
como la via por la cual la gente puede informarse sobre el comportamiento de sus

instituciones.

Para los tedricos (de Vreese y Semetko, 2002; Maiers, 2000; Hibbing y
Theiss-Morse, 1998), esta insatisfaccién con las instancias oficiales es producto del

cambio de valores sociales predominantes, producido por las nuevas pautas de consumo y
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relaciones sociales en las sociedades complejas El desprestigio de las autoridades motiva
—especialmente en las nuevas generaciones— un sentimiento de desconfianza hacia las
instituciones politicas. Por su parte, otra corriente tedrica que aborda el tema desde la
cultura, sostiene que no es el cambio cultural sino mas bien la persistencia de valores no
democraticos, que son herencia de los siglos de historia politica de sumision,
autoritarismo y bajos niveles de capital social entre la poblaciéon, el elemento
determinante de su desconfianza hacia las nuevas instituciones. Una ultima aproximacién
tedrica, afirma que la desconfianza hacia las instituciones y actores politicos se explica por
el deficiente desempefio de éstos en relacidén con las expectativas generadas durante la

transicion democratica (Del Tronco, 2012).

Segovia (1975) enfatiza que la cultura politica mexicana se deriva de una educacion
autoritaria e intolerante a la diversidad, que tiene su origen tanto en la educacién formal
como en la educacion familiar. En ambos casos se privilegia el respeto —sin
cuestionamiento- a toda forma de autoridad, independientemente de su origen y criterio
de aplicacidn, lo que deriva en falta de interés por las cuestiones publicas y genera un

sentimiento generalizado de apatia y cinismo hacia la politica.

La confianza o desconfianza de los mexicanos en las instituciones de gobierno esta
determinada, como en el resto de América Latina, por la percepcidon del desempefio
institucional, aunado a las expectativas que los ciudadanos se generan acerca del origen y
funcionamiento de cada una de ellas, cuestidon que se ve desfavorecida por la falta de
informacién sobre los derechos y obligacién, y la ausencia de interés por conocer sobre

esto (Del tronco, 2012).
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Capitulo VI

Estudio I: Andlisis de Contenido de los spots politicos.

7.1. Antecedentes e Hipdtesis de Investigacidn.

En este capitulo se presentan los resultados del analisis de contenido realizado
para la tesis doctoral, tanto desde un acercamiento cualitativo como cuantitativo. El
estudio tuvo como finalidad identificar las variables que son en mayor medida utilizadas
en los diferentes spots politicos y asi detectar los spots a ser utilizados en el experimento,
gue constituyd el segundo estudio que soporta esta Tesis. Para ello, se trabajo en los spots
emitidos en el marco de la campana para elecciones presidenciales de 2012, en la cual se

presentaron 231 spots televisivos a lo largo de 90 dias.

Las actitudes modificadas a través de la ruta central tienden a perdurar mas que
las influenciadas por parte de la ruta periférica (Petty & Cacioppo, 1986). Inicialmente
ambas rutas hacia la persuasidon consiguen producir niveles similares de cambio de
actitud; pero mas tarde, el cambio que se produce mediante de la ruta periférica tiende a
desaparecer. Ademas, parece ser que los cambios producidos mediante la ruta central
son mas resistentes a posteriores intentos de persuasién que los cambios producidos a
través de la ruta periférica (Petty et al., 1994). Y finalmente, las actitudes cambiadas a
través de la ruta central estdn mas intimamente relacionadas con el comportamiento que
los cambios via ruta periférica. En México, dentro de los estudios realizados sobre spots, se
ha identificado una tendencia utilizar en menor rango una publicidad negativa, asi como una
escasa o inexistente publicidad gris a la cual poco se refiere en los estudios (Chihu, 2002,
Canel, 1998, Sarsfield, 2007, Lawson y Moreno 2007 y Moreno, 2009). En otro contexto
Sadaba (2003), sefiala que las campanfas electorales actuales tienen por objeto persuadir al
electorado para que vote y lo haga por una determinada opcién politica, pero sin infundir en
demasia ataque o miedo, sino mas bien de forma positiva y aclamando al candidato, mismo

que es utilizado como protagonista principal de los spots politicos. En ese sentido, mediante la
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publicidad politica se trata de no perder a los votantes leales, reforzar el apoyo presente de
ciudadanos con predisposicién favorable, pero también transformar a los que estan
dispuestos a votar por otro candidato y captar la atenciéon de los ciudadanos indecisos y
nuevos votantes, destacando como caracteristica principal, la accesibilidad del candidato
hacia los ciudadanos (Meyer, 2013). Destacando las cualidades personales de los candidatos
mas que las propuestas politicas o los ataques, con el fin de lograr un impacto definido en la
decisién de voto (Judrez, 2007 y Virriel, 2004). Todo lo anterior da pie a las siguientes

hipétesis:

H1: En general, en los spots politicos televisivos la ruta persuasiva predominante es la
ruta central frente a la ruta periférica.

H2: En general, en los spots politicos televisivos que utilicen ruta central presentaran
mayor uso de la técnica discursiva de aclamacion que los de la ruta periférica.

H3: En general, en los spots politicos televisivos que utilicen ruta periférica
presentaran mayor uso de la técnica discursiva de ataque que los de la ruta central.

H4: En general, en los spots politicos televisivos se detectard una mayor presencia de
la publicidad con enfoque positivo frente a la publicidad con enfoque negativo vy gris.

H5: En general, en los spots politicos televisivos se detectard una mayor presencia del
candidato como protagonista del mismo que de cualquier otro politico, lider de opinidn o
ciudadano.

H6: En general, en los spots politicos televisivos se destacard una mayor accesibilidad

por parte del candidato hacia los ciudadanos que cualquier otra caracteristica.

7.2. Metodologia.

Hernandez et al (2003) sefialan que existen estudios de corte exploratorio,
descriptivo, correlacional y explicativo. De acuerdo al objetivo que persigue esta tesis
doctoral, en la primera fase se realizd un estudio descriptivo mediante un analisis de
contenido donde se recolectd informacién sobre los diferentes elementos constitutivos de

los spots de corte politico (ruta utilizada, musica, presentador, duracién, tema, y tipo de
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publicidad, ya sea blanca, gris o negra). De esta manera, se realizé el andlisis y la medicién
de los mismos para especificar las propiedades y rasgos de gran importancia con la mayor

precisidn posible.

El analisis de contenido es una técnica de investigacién utilizada para evaluar los
mensajes que el publico en general esta recibiendo del medio al cual es expuesto
(Martinez, 2006). De acuerdo con Pifiuel (2006), esta técnica conlleva un conjunto de
procedimientos interpretativos de “productos comunicativos” (mensajes, textos o
discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacion previamente
registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas
basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (légicas basadas en la
combinacidon de categorias) tienen como finalidad la elaboracién y procesamiento de
datos relevantes sobre las varias condiciones en que se ha producido y ejemplificado la

informacién que llega a los receptores (Pifiuel, 2002, p.19).

A finales del Siglo XX el andlisis de contenido tuvo un gran auge y se utilizo
principalmente en teorias como la de Framing, Cultivo o la de la Agenda Setting, siguiendo
ciertas teorias del condicionamiento de Pavlov asi como la psicologia social de Mcdougall,
guienes buscaban entender el mensaje que se transmitia al receptor y el significado que
contenia (Sorice, 2005). La propia denominacidon que recibe por ser precisamente un
analisis de contenido, lleva a creer que este mismo contenido se encuentra oculto dentro
de un continente que no es otra cosa mas que el documento fisico o el programa. Este
continente serd analizado de forma interna para develar el significado, logrando asi una
nueva interpretacion gracias a los datos obtenidos del andlisis, permitiendo un

diagndstico a través de la penetracion intelectual (Pifiuel, 2002).

El mensaje es analizado en forma interna debido a que las dimensiones de los
datos que son extraidos del analisis sélo existen fuera de los ya denominados continentes,

es decir, en la mente de los sujetos productores o usuarios de los mensajes que se buscan
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estudiar, generandose asi un procedimiento interpretativo (Pifiuel, 2002, p.3). Para que el
denominado proceso interpretativo pueda ser la base estratégica y técnica de toda
investigacion, se debe requerir una elaboracién previa de una amplia gama de categorias
derivadas de un marco metodoldgico en que se fija como objeto de estudio Ila

comunicacion, dependiendo lo que se busque (Martinez, 2006, p.p. 26-27).

De este marco metodoldgico es precisamente de donde se podrdn identificar las
“hipdtesis y objetivos que sostienen el procedimiento de normalizacidn de la diversidad
superficial del cuerpo textual o material de andlisis, con vistas al registro de los datos, a su
procesamiento estadistico y/o logico y a su posterior interpretacién” (Pifiuel, 2002, p.7).
Por lo que la parte mas importante del andlisis de contenido es definir las variables que se
utilizan y su medicién para formar asi el cuerpo del texto a estudiar. Se llega a entender
por lo tanto, que el analisis de contenido debe ser entendido como un metatexto que es el
resultado de la transformacién de un “texto primitivo” (o imagenes primitivas en el caso
de la televisién) sobre el cual se opera una transformacién que sirve para modificarlo
controladamente de acuerdo a unas reglas de procedimiento, de andlisis y de refutacién

confiables y vélidas (Pifiuel, 2002, p.7).

De acuerdo con Martinez (2006), un andlisis de contenido incluiria necesariamente
los siguientes pasos: a) seleccidon de la comunicacién que sera estudiada; b) seleccion de
las categorias que se utilizardn; c) seleccién de las unidades de analisis y d) seleccidn del
sistema de recuento o de medida. Estas selecciones deben tener como fin ofrecer un perfil
lo mas aproximado posible de esta metodologia, logrando asi elaborar una reflexién
provisional sobre la metodologia del analisis de contenido de acuerdo a los
procedimientos previos que los caracterizan, aunque sin adentrarse en las

combinaciones, intersecciones o mezclas, que se puedan dar entre ellos (p.7-8).

Siguiendo el pensamiento de Berelson (1952), considerado como uno de los padres

en la utilizacién de esta técnica, el resultado final de cualquier andlisis de contenido
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depende de una buena operacionalizacidn de sus categorias de analisis. La seleccion del
medio del que se obtendra la informacién permite enmarcar
fenomenoldgicamente el objeto material de analisis y por lo tanto las fuentes del material
que formen en si el cuerpo del estudio, a su vez, la seleccion de categorias que se
estudiaran construye la “mirada” del objeto, por lo que las categorias siempre derivan de
las miradas, o lo que es mas preciso, de las representaciones que permiten la mirada del

objeto de andlisis.

7.3. Muestra.

La campana politica para la eleccion del presidente de la Republica Mexicana del
2012 conté con la participacidon de cuatro candidatos que representaban a diferentes
partidos o coaliciones de los mismos. De acuerdo con el IFE (2012) se transmitieron por
televisién durante la temporada de campaiia electoral, que comprendié del el 30 de
marzo de 2012 y el 27 de junio de 2012, un total de 231 spots que fueron dedicados a las
elecciones de la presidencia de la Republica Mexicana. De cara a la seleccion de la muestra
se solicitaron los spots al IFE, el cual indicé la pagina donde se encontraba dicho material
para ser utilizado. La carta donde el INE contesta a la solicitud de los spots se puede

consultar en el Anexo 1.

Los candidatos a la presidencia que participaron en las elecciones fueron:

1. Josefina Vazquez Mota, candidata a la presidencia de la Republica
Mexicana por el Partido Accion Nacional (PAN).

2. Enrique Pena Nieto, candidato a la presidencia de la Republica Mexicana
por la Coalicion Compromiso por México, donde se encuentran el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México
(PVEM).

3. Andrés Manuel Lépez Obrador, candidato a la presidencia de la Republica

Mexicana por la coalicién del movimiento progresista, donde se encuentran
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el Partido de la Revolucién Democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y
Convergencia, Movimiento Ciudadano.
4. Gabriel Quadri de la Torre candidato a la presidencia de la Republica

Mexicana por el Partido Nueva Alianza (PANAL).

7.4. Instrumento.

Para la realizacién de este Analisis de Contenido se elabordé un instrumento
dividido en diferentes apartados que agrupaban las variables que, de acuerdo a los
autores manejados, servirian para la identificacion de los elementos mas importantes
dentro de los spots. Estos, ayudaron al final a identificar tantos las rutas de persuasién

como sus componentes dentro de los spots (Ver Anexo 4).

7.4.1. Datos de identificacion basicos del spot.

En el primer apartado del cuestionario se buscé plasmar los datos basicos de
identificacién del spot, un cddigo de reconocimiento Unico para cada spot, la referencia
del codificador que lo analizaria siendo 1 = el codificador A, 2 = el codificador B, 3 = el
codificador C y 4 = el codificador D y el partido politico al que pertenecia el spot de
acuerdo a los diferentes partidos y candidatos mencionados anteriormente y sus
coaliciones: 1= Coalicion Compromiso por México (PRI y PVEM), 2 = Partido Accién
Nacional, 3 = Coalicién del Movimiento Progresista (PRD, PT, Convergencia y Movimiento

Ciudadano) y 4 = Partido Nueva Alianza.

7.4.2. Imagen y disefio del spot.

El segundo punto pertenecié a la imagen del spots donde se destacaba al
candidato como protagonista, los efectos que utilizaba el spot, asi como los colores y las

locaciones que sobresalian en el mismo. Se buscd identificar el uso(1) o no (0) de un
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narrador y quién era este, 1= Candidato, 2 = Lider de Opinion, 3 = Ciudadano, 4 = Voz en
off, 5 = Varios, asi como el tono de voz 1 = Firme, 2 = relajado, 3 =, la actitud, la imagen
fisica y el lenguaje verbal del candidato (Gémez Alonso, 2001; Puig, 2009; Gordoa, 1997),
asi mismo la percepciéon de una imagen de un candidato joven o adulto, su nivel de
estudios y su experiencia previa (Puig, 2009). Por ultimo los Efectos del spot como la
musica o los textos e imagenes graficas y el recurso de los colores para resaltar al partido

y al candidato (Gomez Alonso, 2001).

7.4.3. Mensaje en el Spot.

Por otra parte la identificacion del mensaje dentro del spot apoyaria la deteccién
de las rutas central y periférica (Petty y Caccioppo, 1986), al distinguir si el mensaje era
facilmente identificable o no, o si se percibia como abstracto o concreto (G Carbonell,
2006), asi como la sencillez o dificultad del discurso, debido a que entre mas dificultad
mayor procesamiento por parte del espectador y por lo mismo mayor analisis critico
(Schwartzenberg, 1977), si el discurso era repetitivo o no, y en ambos casos apelando a las
dos rutas, la presencia de una evidencia concreta dentro del mensaje, el énfasis en los
valores, las inferencias pasadas sobre el candidato, los logros del candidato, la llamada al

cambio, La apelacidn a la unidn de los mexicanos y la esperanza pro un futuro mejor.

7.4.4. Técnicas Persuasivas.

El siguiente apartado utilizé la técnicas persuasivas de Perloff (2007) para
identificar las mas utilizadas en los spots, determinando cuales estarian presentes (1) y
cudles no (0) como la técnica de pie en la puerta, donde por medio de un pequefio
compromiso se invitaba a grandes cosas, la técnica de portazo en la cara, donde un gran
compromiso llamaba a grandes cambios, la bola baja que oculta informacidn, la utilizacién
del conocimiento, la anticipacién, el cumplimiento o el imprimir miedo para después

ofrecer una solucidn, asi como el compromiso impersonal o personal.
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7.4.5. Temas del Spot.

Hanggli y Kriesi (2012) realizaron un estudio donde iban detectando la diferente
propaganda tanto en medios audiovisuales como impresos y transcribian los argumentos
gue en ella habia, para de esa forma detectar los temas que trataban y después medirlos
mediante un analisis de contenido con diversos codificadores. Por lo que para la seleccién
de los temas se transcribieron los spots y se buscé ubicar el o los temas a los que se hacian

referencia dentro del spot.

Debido a que algunos candidatos hicieron coaliciones con otros partidos, existen
spots que son exactamente idénticos, pero que promueven algun otro de los diferentes
partidos de la coalicion, esto quiere decir que en ocasiones el Partido Revolucionario
Institucional y el Partido Verde Ecologista de México se promoveran con el mismo spot,
pero al final de éste se hard referencia a un partido o al otro, un ejemplo es el que se
muestra a continuacién donde se llama al vota la gente de Chiapas con el mismo spot,

pero al final se utiliza el emblema del partido correspondiente:

Tabla 7.1. Ejemplo de transcripcion del spot

Cddigo de Argumentos
identificacion
del spot

RV00474-12 En Chiapas late con fuerza el corazén verde de México, un estado rico en
agua y en otros recursos naturales, pero con muy pocas oportunidades de
desarrollo para su gente. Hoy elegi este lugar para comprometerme a
impulsar el crecimiento econédmico y la creacién de empleos, respetando y
conservando su entorno natural. Como presidente de México trabajaré para
qgue mas generaciones puedan disfrutar de esta riqueza natural. Este es mi
compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.

RV00870-12 En Chiapas late con fuerza el corazén verde de México, un estado rico en
agua y en otros recursos naturales, pero con muy pocas oportunidades de
desarrollo para su gente. Hoy elegi este lugar para comprometerme a
impulsar el crecimiento econédmico y la creacién de empleos, respetando y
conservando su entorno natural. Como presidente de México trabajaré para
gue mas generaciones puedan disfrutar de esta riqueza natural. Este es mi
compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.
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En este caso se muestra como ambos spots de la coalicion Compromiso por

México, alianza del Partido Revolucionario Institucional (PRI) y del Partido Verde

Ecologista, poseen el mismo mensaje, pero promueven a diferentes partidos que estan

representados por el mismo candidato.

Utilizando un método similar al de Hanggli y Kriesi (2012), se procedié a ir

ubicando el total de los spots en los diferentes montones a los que correspondian, de

acuerdo al tema que iban promoviendo. A continuacidén se muestran ejemplos de las

diferentes clasificaciones con los respectivos titulos que se les fueron asignados. Por

cuestiones de espacio y formato no se presentan todos los spots dentro de las respectivas

categorias. Para ver el contenido de los 231 spots se puede acudir al anexo 3 y para la

clasificacién Total de las categorias los anexos 3.1y 3.2.

Tabla 7.2. Ejemplo de categoria del spot

Categoria Partido | Argumento
Fue indignante ver a niflos arriesgando su salud,
PAN . . . .
durmiendo entre miles de microbios.
Nueva | La drogadicciéon es un problema social y de salud
Salud Alianza | publica.
Ella como muchos otros mexicanos merece otra
PRI respuesta el partido verde la tiene, si el gobierno no

te da las medicinas que te las pague.

En su mayoria, los spots politicos abordan no sélo uno sino varios temas, por lo

gue para este estudio los spots se agruparon en uno o mas montones, de acuerdo al

argumento que manejaran. El spot que se muestra a continuacion es un ejemplo, se

agrupo en los montones de: Seguridad, experiencia y economia.
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Tabla 7.3. Ejemplo de temas del spot

Cdédigo de
identificacion Argumentos
del spot

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dard seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el Distrito
Federal, que hoy es de las ciudades mds seguras del pais. Vamos a atender las

RV00331-12 . L , . . .
causas del delito, se reactivara la economia, habra trabajo y vamos a reducir la
pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero estd en tus manos.

En un principio, se obtuvieron un total de 23 montones (Anexo 3.1), los cuales por
sus temadticas similares se fueron agrupando hasta quedar en 12 categorias cuyos
componentes explicarian de mejor manera el grupo al que pertenecian en el libro de
codigos. El total de montones donde se encuentran clasificados todos los spots de los

candidatos para las elecciones presidenciales del 2012 se puede consultar en la tabla 7.4.

Tabla 7.4. Listado de temas.

Economia
Delincuencia
Valores

Educacidn y Cultura
Salud

Medio Ambiente
Feminismo
Campania

Ataque a otros Candidatos
Cambio
Reconciliacién
Desarrollo del pais

Estos diferentes montones se transformaron en preguntas dicotémicas de
identificar si estaba presente (1) o no (0). A continuacidn se detalla la composicion de cada
uno de los temas:

A) Economia. Se conforma por los diferentes montones de los que se habla en los

spots como: Pobreza, empleo, la falta del mismo, el poco salario que se recibe y
la desigualdad que se logra debido al aspecto econdmico. Frecuentemente se
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B)

Q)

D)

E)

F)

G)

mezcla con otros argumentos que hacen referencia a la mala economia del
pais.

Delincuencia. Argumentos como inseguridad, violencia, narcotrafico vy
corrupcion, son los que conforman esta categoria y generalmente al hablar de
uno lleva de la mano a alguno de los otros tres. Se hace referencia mas que
nada a la busqueda de una solucién para estos problemas.

Valores. Apelaciones a la honestidad, respeto, tolerancia, empatia, ayuda,
entrega incondicional al pueblo mexicano, son algunos de los valores que
destacan los candidatos dentro de los diferentes spots para realzarlo como la
mejor opcion a elegir. Se busca ubicar que spots resaltan los valores de los
candidatos en la campafia Electoral.

Educacién y Cultura. Los spots que hablan sobre la educacién en el pais, los
nifios y jovenes estudiantes, los maestros, la cultura que se promueve en las
ciudades y que hacen de México un mejor pais. Casi siempre se hace referencia
a la relacion maestro-alumno o al patrimonio cultural-educativo de alguna
ciudad en especial.

Salud. Hace referencia a los spots con el tema de la salud en México, las
medicinas, los hospitales, y las politicas para ayudar en este tema. Presenta
hechos y acciones que repercuten en el bienestar de las personas.

Medio Ambiente. Spots enfocados al tema de la ecologia y el control ambiental
en México, donde debido a contaminacién o mala sustentabilidad se suscitan
desastres ecoldgicos. Presenta situaciones donde la contaminacion afecta el
entorno ambiental.

Feminismo. Debido a que son las primeras elecciones con una candidata mujer
y a la discriminacion que sufre este género, la categoria busca determinar los
spots que hacer referencia o hablan del tema de la mujer mexicana. Se habla
de temas como los hijos, la familia, su organizacion, elevando las cualidades de

todas las mexicanas.

139



H) Campaiia. Trata de identificar aquellos spots que hacen un llamado al voto, que

J)

K)

L)

hablan sobre quién es el candidato, su experiencia al servicio de la comunidad,
las anécdotas con respecto a familiares o amigos que han influido en el
candidato y buscan el apoyo en las votaciones del determinado dia, tanto para
votar como para convencer a mas gente o vigilar las urnas.

Ataque a otros candidatos. Este elemento arrojara los spots que manejen un
ataque a otros candidatos, o busquen enfatizar en sus errores ya sea con el fin
de promover sus defectos, de responder a estos spots o simplemente de hablar
mal de la competencia.

Cambio. México durante 70 afios vivié un gobierno Priista, para después estar
gobernado por el Pan por 12 afios, este apartado busca identificar si el cambio
es un tema fuerte en las elecciones actuales al estar los contendientes
manejandolo como argumento.

Reconciliacion. Spots cuyo fin es pedir una disculpa buscando armonizar y
reconciliarse con la gente, por algo hecho en el pasado que causara conflicto,
por un mal gobierno o por una asociacion con gente de indole delictiva.
Generalmente ofrece una disculpa y pide confiar en el candidato.

Desarrollo del pais. La propuesta de mejorar o innovar en infraestructura, para
mejores comunicaciones terrestres, instalaciones mas eficientes, tecnologia de
punta para el campo y los recursos del pais, esto es lo que se busca en esta
categoria, dénde generalmente se manejan propuestas de avances y

desarrollos para mejorar la calidad de vida de los mexicanos.

7.4.6. Formato del Spot.

Para identificar el formato del spot, se recurrid a las clasificaciones del spot

propuestas por Hillard (2007) y Arens (2000), donde podria ser de tipo musical, con la
musica como elemento principal, el dramatizado, con situaciones protagonizadas por el

candidato, el testimonial, en el que tanto candidato como alguien externo emita una
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opinidn, y el humoristico, donde se haga referencia a alguna situacién alegre o de humor.
También se tomd en cuenta el estilo del spot de acuerdo a lo que manejan Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky (2005), con identificacion para posiciona al candidato,
Biospot, en el que se presentan datos biograficos del candidato, Anuncio directo, que
busca promover y “vender” al candidato, Documental, que muetsra al candidato en
accion, Comparativo, donde resalta las cualidades o los defectos de un candidato frente a
otro y el de Toma de Posicidén, donde el candidato se erige con una opinion, politica y

programa frente a un tema.

7.4.7. Enfoque del spot.

A) Tipo de Publicidad.

En este apartado se busco detectar que tipo de publicidad habia, si existia (1) o no
(0) un tipo de publicidad positiva, la cual busca promocionar al candidato o partido en
base a sus logros, avances y cualidades, o por el contrario un tipo de publicidad negativa,
la cual buscan ensuciar la imagen del candidato opositor y el partido, haciendo énfasis en
sus fallas y defectos, también se analizo si habia (1) o no (0) una publicidad gris, la cual
mezcla tanto una publicidad negativa como positiva, ocultando una critica o una adulacién
dentro de una imagen o una cancidn, no ataca ni elogia de forma directa sino

subjetivamente.

B) Pro-Argumentos y Contra-Argumentos.

Con el fin de medir la presencia (1) o no (0) de Argumentos que fueran a favor o en
contra se utilizaron las categorias manejadas por Emeren y Grootendorst (1984) y Govier
(2001) de Pro-Argumentos y Contra-Argumentos y sus subcategorias. El Pro-argumento
gue todo mundo dice afirma algo conocido por todos y que es parte de la creencia general

positiva sobre el candidato, el Pro-argumento de testimonio Fiable, es la opinién de una
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persona fiable o digna de reconocimiento dentro de la sociedad sobre algun tema
respecto al candidato, como pueden ser maestros, médicos, autoridades, por su parte el
Pro-argumento de Autoridad legitima, es el cual es presentado por alguien con un fuerte
conocimiento del tema y que estd considerado como un experto sobre lo que habla.
Mientras que los Pro-Argumentos son utilizados de forma positiva, los Contra-Argumentos
son la parte negativa, asi el Contra-argumento que todo mundo dice, serd una apelacién
negativa al candidato que es del conocimiento publico, el contra-argumento de testimonio
fiable, es una mala opinidn sobre el candidato que expresen personas dignas de confianza
para los ciudadanos y el contra-argumento de la autoridad legitima, es cuando se ataca al

candidato mediante un experto del tema con amplio conocimiento sobre lo que habla.

7.4.8. Analisis funcional del discurso.

Este apartado de variables se fundamenté en las categorias propuestas por William
Benoit (2007), para el andlisis funcional del discurso de campafia politica e identificar si se
encontraban presentes (1) o no (0). Los criterios para identificar estas funciones del
discurso fueron los siguientes: Aclamacién. Por aclamaciéon politica se entendié a la
declaracion que haga referencia a acciones y decisiones politicas y las consecuencias de
las mismas. Ataque. Por ataque se entendidé a todo comentario o aseveracion que tenga
como fin el presentar de una manera desfavorable al contrincante o a su partido. Defensa.
Por defensa se entendid explicitamente a respuestas a ataques previos al candidato o a su
partido. A la vez que se clasificaban las intenciones del discurso conforme a los
lineamientos anteriores, se indicaban si estos ocurrian en consideraciones de politica o de
caracter. Por temas de politica se consideraron a aquellos referentes a acciones y
problemas susceptibles a acciones gubernamentales; mientras que los de cardcter fueron
identificados por abordar caracteristicas, rasgos, habilidades y atributos de los candidatos o

partidos.
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7.5. Procedimiento y fiabilidad.

Los 231 spots politicos televisivos presentados durante las elecciones
presidenciales en México en 2012 fueron codificados por 4 investigadores seleccionados
bajo la primicia de haber colaborado anteriormente en analisis de contenido, ser mayores
de 18 afos y ser estudiantes de doctorado en ultimos semestres. Los codificadores fueron
previamente capacitados, en cuanto al libro de cédigos y la hoja de codificacion (Anexo 4)
que tendrian que llenar. Después de realizado esto, se recopilé la informacion y fue

capturada en la base de datos con el paquete estadistico SPSS v.19.

Para comprobar la fiabilidad del analisis de contenido, se utilizé la prueba del
Alpha de Krippendorff (Krippendorff, 2013). Generalmente, el método mas utilizado para
medir la concordancia entre codificadores es el estadistico de acuerdo porcentual. Dicho
estadistico refleja el numero de acuerdo en funcién del nimero total de codificaciones
realizadas. El test de fiabilidad en los estudios de analisis de contenido trata de medir la
concordancia entre codificadores, entendida como el momento en el que diferentes
codificadores, agrupando cada uno el mismo contenido, llegan a las mismas decisiones de
categorizacion (lgartua, 2006). Para Krippendorff la principal finalidad que tiene el estudio
de analisis de contenido es que describe las caracteristicas de la comunicacion,
inquiriendo, “lo que dice”, “como se dice” y “a quien se dice”. Asimismo construye
inferencias en cuanto a las circunstancias de la comunicacién, es decir por qué se dice
algo, y por ultimo, establece conclusiones en cuanto a los efectos de la comunicacion, es
decir con qué efecto o intencidn se dice algo (Krippendorff, 1990). Unos resultados que se
pueden ofrecer en la medida que haya fiabilidad o acuerdo entre los jueces que han

evaluado el corpus de mensajes, o de spots como en este caso.
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El alfa de Krippendorff que se utilizé proporciona la siguiente férmula para calcular
el acuerdo porcentual:

a=1-Dg

De
donde:
Do = Desacuerdo observado entre los valores asignados a la unidad de analisis
D. = Desacuerdo que uno espera cuando la codificacion es atribuida al azar en lugar de a

las propiedades de las unidades.

El Alfa de Krippendorff es un coeficiente de fiabilidad desarrollado para medir el
acuerdo entre observadores, codificadores, expertos, etc., cuando los observadores se
encuentran totalmente de acuerdo, el desacuerdo observado es Dg=0 y a=1, lo que indica
una fiabilidad perfecta. Cuando los observadores no estan de acuerdo y sélo coinciden en
pocos resultados, entonces Do= D y a=0, lo que indica la ausencia de fiabilidad. El alfa de
Krippendorff se aplica a cualquier nimero de observadores, no sélo a dos, a cualquier
numero de categorias, valores de escala o medidas, unidad o nivel de medicién, ya sea
nominal, ordinal, intervalo, radio, etc., a datos que no estan completos, tamafios de
muestras muy grandes o muy pequefios, esta alfa no requiere de un minimo como las

otras y es altamente confiable (Hayes y Krippendorff, 2007)

En la Tabla 7.5 se presentan las 100 variables analizadas en el estudio, de las cuales
las primeras 22 variables corresponden a la imagen y disefio del spot. Mientras que las
siguientes 14, pertenecen al rubro denominado como mensaje del spot, las cuales
sirvieron para generar los constructos de ruta central y ruta periférica. Después se
encuentras las técnicas Persuasivas de Perloff con 9 variables que fueron divididas en dos
grupos, las referentes al compromiso y las que manejan la persuasién por medio del
manejo de la informacion. A continuacion se muestra el formato del spot, conformado por
la clasificacién del mismo, con 4 variables, y el estilo con 6 variables. En lo referente a los

temas que se manejan en el spot, se encuentran 12 variables que representan lo mas

144



comentado dentro del spot. En penultimo lugar se encuentra el enfoque del spot con dos

grupos, el tipo de publicidad con 3 variables y los pro-argumentos y contra-argumentos,

con 6 variables. Por ultimo se encuentra lo referente a la teoria funcional del discurso

divido en: aclamacioén, ataque y defensa con seis variables cada uno. Se logré un a = .899.

Tabla 7.5. Fiabilidad de Variables.

Concepto Alpha
Candidato Protagonista:
Uso de Narrador 1
Tipo de Narrador 0.9737
Vestimenta del Candidato 0.9782
Tono de Voz del candidato 0.9184
Lenguaje verbal del candidato 0.8849
Imagen Fisica del Candidato 1
Actitud del Candidato 0.6761
Percepcién de la edad del Candidato 1
Imagen del candidato con estudios 1
Imagen del candidato con experiencia 0.6749
Efectos del Spot:
'T“a§e” y Uso de Mdusica 1
Dlsgrr)\gtdel Uso de Texto 0.8688
Uso de Graficos 0.9623
Colores:
Color que destaca en Spot 0.7884
Color que destaca en Candidato 0.8994
Visualizacién del Spot 1
Locacién:
Casa 1
Oficina 1
Estudio 1
Exteriores 0.8623
Interiores y Exteriores 0.8364
Otros 0.5752
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Tabla 7.5. Fiabilidad de Variables. (Continuacion)

Facil Identificacion 1
Percepcién del mensaje 0.7981
Simplicidad del discurso 0.7687

Discurso Repetitivo 0.5558

Direccién del mensaje 0.8181

Grupos de Edad a los que va el mensaje 1

Mensaje Evidencia Concreta 0.8603
Valores 0.8339
Inferencias 0.7847

Logros 0.8501

Cambio 0.8364

Unidn 0.8435
Esperanza de un mejor futuro 0.8016

Ataque 1

Compromiso:

Pie en la Puerta 1

Portazo 1
Compromiso Impersonal 0.5961

L. Compromiso Personal 1

Técnicas 7
Persuasivas . Informacion:

Bola baja 0.9151
Conocimiento 0.8435
Anticipacién 0.7814
Cumplimiento 0.8684

Miedo y Alivio 1

Clasificacion del Spot:
Musical 1
Dramatizado 0.9327
Testimonial 0.9327
Humoristico 1
Estilo del Spot:

Identificacion 1

Biospot 1

Anuncio Directo 0.6151
Documental 0.6688
Comparativo 1

Toma de Posiciéon 0.6327
Economia 0.8313
Delincuencia 1
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Tabla 7.5. Fiabilidad de Variables. (Continuacion)

Estilo del Spot:

Valores 0.7966
Educacién y Cultura 1
Salud 1
Medio Ambiente 1
Formato -
del Spot Fem|n|s~mo 1
Campana 0.7549
Ataque 1
Cambio 0.8931
Reconciliacién 1
Desarrollo del Pais 0.7629
Publicidad:
Publicidad Positiva 0.7595
Publicidad Negativa 1
Publicidad Gris 1
Pro-argumentos y Contra-argumentos:
Enfoque .
del Spot Proargumentos que too!o mu.ndc? dice 0.7049
Proargumentos de Testimonio Fiable 1
Proargumentos de Autoridad Legitima 1
Contra-argumentos que todo mundo dice 0.7193
Contra-argumentos de Testimonio Fiable 1
Contra-argumentos de Autoridad Legitima 1
Aclamacion:
Aclamacién Politica Pasada 0.8401
Aclamacién Politica Futura 0.7666
Aclamacién Politica Metas Generales 0.8999
Aclamacién Caracter cualidades 0.9064
Teoria |Aclamacién Caracter Liderazgo 0.7257
Funcional | Aclamacion Caracter Ideales 0.7236
del Ataque:
discurso | Ataque Politica Pasada 1
Ataque Politica Futura 0.7697
Ataque Politica Metas Generales 0.9435
Ataque Caracter cualidades 0.7648
Ataque Caracter Liderazgo 1
Ataque Caracter Ideales 1
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Tabla 7.5. Fiabilidad de Variables. (Continuacion)

Defensa:

Defensa Politica Pasada
Defensa Politica Futura
Defensa Politica Metas Generales
Defensa Caracter cualidades
Defensa Caracter Liderazgo
Defensa Caracter Ideales

Concordancia:
Concordancia Politica Pasada
Concordancia Politica Futura
Concordancia Politica Metas Generales
Concordancia Caracter cualidades
Concordancia Caracter Liderazgo

RlRRRR |k

R R|Rr Rk

Concordancia Caracter Ideales

7.6. Analisis de Resultados.

7.6.1. Diagnostico de los spots utilizados en el proceso de elecciones.

De los 231 spots contemplados en el estudio el 44.2% pertenece a la Coalicion
“Compromiso por México” constituida por el PRI con 90 spots y el PVEM con 12, seguido
de la coaliciéon del Movimiento Progresista con un 26.4% formado por los 19 spots de
Movimiento Ciudadano, 21 del PRD y 21 del PT. Posteriormente se encuentra el Partido
Accion Nacional con un 22.9% representado por sus 53 spots y finalmente el Partido
Nueva Alianza con un 6.5% debido a sus 15 spots. Se observa claramente la diferencia
entre la cantidad de spots teniendo al PRI y al PVEM con un porcentaje casi similar a la

suma del PAN y los partidos de lzquierda, 44.2% y 49.3% respectivamente. (Ver Tabla 7.6).
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Tabla 7.6. Partidos Politicos

Coalicién Partido politico al que pertenece el
spot n %
“Compromiso PRI 90
Por México” PVEM 44.2
12
PAN 53 22.9
“Movimiento PRD 21
Progresista” PT 21 26.4
MOVIMIENTO CIUDADANO 19
PANAL 15 6.5

En la tabla 7.7 se puede distinguir que en el “Estilo de produccién” de los spots

estudiados, el mas utilizado es el de la “Identificacidon del candidato” con un 28.6%, que

equivale a 66 spots del total del universo seleccionado, seguido por el “Documental” con

61 spots que representan el 26.4%, el “Anuncio Directo” ocupa un 22.1% con 51 spots, a

continuacion decrecen de manera importante los porcentajes ya que el “Comparativo”

con 23 spots representa un 10%, mientras que “Toma de posicién” y “Biospot” apenas

llegan a un 9.5% y un 3.5% respectivamente.

Tabla 7.7. Estilo del Spot.

n %
Estilo del Spot
Identificacion del candidato 66 28.6
Biospot: Datos biograficos 8 3.5
Anuncio directo 51 221
Documental 61 26.4
Comparativo 23 10.0
Toma de posicidn 22 9.5
Locacién del spot
Casa 11 4.8
Oficina 46 19.9
Estudios de grabacién 18 7.8
Exteriores 57 24.7
Interiores y Exteriores 94 40.7
Otros lugares 5 2.2
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Por otra parte, dentro del andlisis descriptivo se percibié que en “Locacién”
domina el concepto “Combinacion de exteriores e interiores” con un 40.7%, el cual se ve
representado por 94 spots, seguido por “Exteriores” con una utilizaciéon del 57%, asimismo
resulto que, los “Interiores” oficina 19.9%, casa 4.8%y estudio 7.8%, formaron un total de
75 spots que representan el 32.5%. Finalmente los espacios denominados como “otros” y
que hacian referencia a lugares muy especificos de dareas de trabajo se utilizaron

Unicamente en un 2.2%.

En la tabla 7.8 se muestra como 227 de los spots utilizaron narrador,
representando el 98.3%, de los cuales 128 utilizaron al candidato como narrador, siendo
esto un 55.4%, mientras que el 20.3% utiliz6 como método de narracién la voz en off en
47 spots, el 8.7% fue narrado por ciudadanos y el 1.3% por lideres de opinién, mientras
que un 1.7% con tan sdélo 4 spots no tuvieron narrador y por ultimo un 12.6% se le asigna

a varios, donde se combinaba voz en off, ciudadanos y candidatos.

Tabla 7.8. Narracion en el spot.

n %
Narracion
Utilizo Narrador 227 98.3
No Uso Narrador 4 1.7
Tipo de Narradores
Candidato 128 55.4
Narracién en off 47 20.3
Ciudadanos 20 8.7
Lider de Opinidn 3 1.3
Varios 29 12.6
No aplica 4 1.7
Tono de voz
Convincente 75 32.5
Firme 58 25.1
Relajado 33 14.3
Enojado 5 2.2
Titubeante 1 0.4
No aplica 59 25.5
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El tono de voz que utilizo el candidato en los spots en los que participd destaco por
ser convincente con 75 spots que reflejan un 32.5%, seguido por tono firme 25.1%
presentado en 58 spots, después un tono relajado con el 14.3% y en menores porcentajes
enojado con 5 spots que son el 2.2% vy sélo uno se denomindé como titubeante con un
0.4% mientras que en 59 spots esto no aplicaba debido a que el candidato no aparecia

hablando, representado eso un porcentaje del 25.5%.

Al aparecer el candidato en el spot su imagen resulté mas relacionada hacia un
contexto atractivo con un 37.7% con 87 spots como lo muestra la tabla 7.9, seguida de
cerca por una imagen mas sobria y neutral con 78 spots y un porcentaje de 33.8%, la
imagen de los candidatos se asocid muy poco con lo desagradable, sélo 7 spots
representando apenas un 3% mientras que en 59 (25.5%) la imagen no aplica al no
aparecer el candidato en escena. Se le asocia mucho mas con una imagen adulta 67.1%

en 155 spots que con una imagen joven 7.4% y de nuevo sin aplicar en el 25.5% restan.

Tabla 7.9. Imagen del Candidato.

n %

Imagen Fisica del Candidato

Atractiva 87 37.7

Neutral 78 33.8

Desagradable 7 3.0

No aplica 59 25.5
Imagen con base a la edad

Adulta 155 67.1

Joven 17 7.4

No aplica 59 25.5
Vestimenta del Candidato

Ropa Formal 89 38.5

Ropa Informal 64 27.7

Varios Cambios de Ropa 19 8.2

No aplica 59 25.5
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En su manera de vestir el candidato resalta la ropa formal con un 38.5%, 89 spots,
mientras en 64 maneja un estilo mas relajado e informal siendo esto un 27.7%, aunque en

19 spots maneja varios cambios de ropa simbolizando un 8.2%.

Tabla 7.10. Actitud del Candidato.

N %
Actitud del Candidato
Accesible 56 24.2
Entusiasta 47 20.3
Optimista 37 16.0
Lejano 14 6.1
Molesto 7 3.0
Incomodidad 6 2.6
Feliz 5 2.2
No Aplica 59 25.5
Lenguaje Verbal
Creible 100 43.3
Emotivo 35 15.2
Memorizado 20 8.7
Improvisado 10 4.3
Complicado 6 2.6
Aburrido 1 0.4
No Aplica 59 25.5

La actitud del candidato, indicada en la tabla anterior 7.10, resulta en su mayoria
accesible con 24.2% visionado en 56 spots, seguido por un comportamiento entusiasta
20.3% y optimista 16%, mostrando en menor cantidad condiciones negativas como la
lejania 6.1%, molestia 3% e incomodidad 2.6% pero también en un menor rango el
mostrarse especificamente feliz, esto sélo con 5 spots reflejando un 2.2%. Aunado a su
actitud el lenguaje verbal que mostraba, definido como la mezcla de palabras y actitud
muy diferente al tono, se presentaba en mayor forma creible con 100 spots, 43.3%,
emotivo 15.2%, memorizado con 20 spots y un 8.7%, improvisado 4.3%, complicado 2.6%
y aburrido en sélo un spot, siendo esto un .4% y como en los casos anteriores sin aplicar
en un 25.5% debido a que no aparecia el candidato.

152



La imagen del candidato, tabla 7.11, buscd exaltar sus estudios universitarios y

hacer referencia a los mismos en un 33.8% en 78 spots, mientras que en 94 spots, que

representaban un 40.7% esta cualidad la dejaban de lado. Asi mismo en 76 spots se trato

de resaltar la experiencia que los diferentes candidatos manejaban, esto en un 32.9%

mientras que tal detalle se omitié en el 41.6% de los spots que mostraban al candidato, de

nuevo en 59 spots que son un 25.5% estas dimensiones no aplican al no aparecer el

candidato.

Tabla 7.11. Estudios y Experiencia.

N %

Candidato con Estudios

Si 78 33.8

No 94 40.7

No Aplica 59 25.5
Experiencia del Candidato

Si 76 32.9

No 96 41.6

No Aplica 59 25.5

Tabla 7.12. Efectos del Spot.
N %

Uso de Musica

Si 215 93.1

No 16 6.9
Uso de Texto Grafico

Si 122 52.8

No 109 47.2
Uso de Graficos

Si 44 19.0

No 187 81.0
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La tabla anterior 7.12 sefiala que en 215 de los spots, 93.1% se utilizd musica para

su ambientacion, mientras que en un 6.9% se optd por no utilizar este recurso. El 52.8%,

122 spots, resaltd palabras en el spot con texto grafico que hacia bastante visible el

contenido, mientras que un 19%, 44 spots, utilizd graficos, fotografias o imagenes

inanimadas en el spot como técnica complementaria en el video. 47.2% de los spots no

utilizaron texto grafico para resaltar mensajes y 81% no utilizé gréficos, fotografias o

imagenes para complementar el spot.

Tabla 7.13. Colores en el Spot.

N %
Visualizacién del Spot
Color 207 89.6
Blanco y Negro 3 1.3
Ambos 21 9.1
Color General del Spot
Blanco 47 20.3
Verde 44 19.0
Rojo 41 17.7
Negro 39 16.9
Amarillo 30 13.0
Gris 11 4.8
Turquesa 10 4.3
Azul 4 1.7
Naranja 2 0.9
Violeta 1 0.4
Otros 2 0.9
Color de la Vestimenta
Blanco 60 26.0
Negro 32 13.9
Rojo 23 10.0
Azul 16 6.9
Amarillo 15 6.5
Gris 13 5.6
Verde 11 4.8
Violeta 1 0.4
No Aplica 59 25.5
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El spot se visualizd principalmente a color, como lo muestra la tabla anterior 7.13,
207 de ellos, que representan un 89.6%, mientras que tan sélo 3 fueron exclusivamente
en blanco y negro, 1.3%, pero 21 spots, el 9.1%, fusionaron el presentar al spot tanto a
color como blanco y negro para manejar otro estilo. En términos generales el color que
mas destaco en el spot fue el blanco con 47 spots, 20.3%, seguido de cerca por el verde
19%, rojo 17.7%, negro 16.9% y el amarillo con 13%, para después tener al gris y al
turquesa con 4.8% y 4.3% respectivamente y en menores cantidades al azul, con 4 spots y
un 1.7%, al naranja con .9%, la categoria de otros, con 2 spots y un .9%, donde se englobd
al rosado y al café, y por ultimo 1 sélo spot donde resalté el color violeta, significando un
.4%. Asi como el blanco destacé en términos generales en el spot, el mismo color repite en
la vestimenta del candidato con 60 spots y un 26%, seguido por el negro con 13.9% vy el
rojo con 10%, en menores escalas se encuentra al azul con 6.9%, el amarillo con 6.5%, el
gris con 5.6% y el verde con 4.8%, por ultimo con 1 sélo spot, destaca la vestimenta color
violeta, .4% vy la categoria otros, que incorporaba al color rosado. Debido a que en esta
categoria se analizaba la vestimenta del candidato, los 59 spots que representan un 25.5%

donde no aparecia el candidato no aplicaban.

7.6.2. Validacion de la Ruta Periférica y la ruta Central.

Con la finalidad de validar los indicadores que se utilizaron en el estudio, se
procedid a realizar un andlisis de fiabilidad de las escalas, esto para determinar si estaban
bien construidas y si estaban explicando bien el constructo que se deseaba medir. En
cuanto a la escala de Ruta central, en primer lugar se calculé su unidimensionalidad
mediante un analisis factorial que arrojé un valor en la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
de .539 (p < .000), una prueba que permite evaluar la idoneidad de los elementos para la
realizacion de un analisis factorial con ellos. El factor consiguié explicar el 55% de la
varianza, quedando la escala formada por 3 items con un valor de a = .604, los cuales

fueron 1) la evidencia concreta 2) las inferencias pasadas sobre el partido o candidato y 3)
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logros del candidato elimindndose las que indicaban la identificacion, la sencillez del

discurso y si el mensaje se percibia como abstracto o concreto.

En cuanto a la escala de Ruta Periférica, se procedié de igual manera calculando en
primer lugar el valor del KMO, obteniendo como resultado un valor de .623 (p < .001),
para un factor que explicaba un 53% de la varianza, lo que indica que los factores son los
adecuados. Asi mismo, la escala presentd un a = .539, un valor aceptable para reforzar el
que la escala estd bien construida formandose el constructo con las variables de 1) unién
de los mexicanos, 2) esperanza de un futuro mejor y 3) llamada al cambio, elimindndose

las variables de valores, ataque y la que indicaba si el discurso era repetitivo o no.

A través de una prueba de diferencia de medias, prueba t de student, se logré
comprobar que efectivamente existia una diferencia significativa entre la utilizacién de las
rutas de persuasion, central y periférica, en los spots politicos de la campafia para la
eleccién presidencial 2012. t (230) = -8.328, p = .001, d = 0.69. Evidenciando que ambas
rutas son independientes y no se relacionan entre si. La misma prueba también indicé que
la Ruta Periférica prevalecia sobre la Ruta Central debido a que la primera tenia una M =

.46 (DE = 0.35), contra la M = .26 (DE =0 .01) de la Ruta Central.

7.6.3. Relaciones entre la Ruta Central y Periférica y las técnicas discursivas:

A continuacién en el estudio se procedid a analizar la correlacion existente entre
las variables utilizando la prueba r de Pearson y técnicas discursivas utilizadas en los spots.
En esta parte del estudio se encuentra que existe una correlacidn entre la Ruta Periférica y
el constructo Aclamacién (r = .518, p < .01), mientras que no se demuestra ninguna
relacion con la Ruta Central (Ver tabla 7.14). Posteriormente, analizando cada una de las
variables de manera independiente que forman el constructo de la aclamacién, se
encuentra la existencia de una correlacidn positiva entre la aclamacion en temas de metas

generales (r = .341, p < .01), respecto a cualidades personales (r = .383, p < .01), respecto a
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cardcter en liderazgo (r = .412, p < .01), respecto a cardcter en ideales (r = .364, p < .01) y
la Ruta Periférica. Con respecto a la aclamacion a temas de politica pasada no se
correlaciond con la Ruta Periférica, pero si con la Ruta Central (r = .542, p < .01), ademas

de la inexistencia de relacidn con las otras variables.

Tabla 7.14. Correlaciones entre rutas persuasivas y las técnicas de aclamacion:

Variables RC RP
Aclamacioén -.022 .518**
En temas de politica Pasada .542%* .065

En temas de politica futura -.011 .361**
En temas de metas generales .098 341**
Respecto a cualidades personales .083 .383%*
Respecto a caracter en liderazgo  .074 A12%*
Respecto a caracter en ideales .007 .364**

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p <.01; ***p <.001.

En referencia a la Rutas Persuasivas y su asociacidn con el Ataque, se tiene que se
correlaciona con ambas rutas; de manera positiva con la Ruta Central (r = .255, p < .01),
esto es, entre mayor ataque se presente en el spot, mayor presencia de Ruta central se
encontrard. Por el contrario se encuentra una correlacién negativa con la Ruta Periférica
(r=-.328, p < .01), lo que demuestra que se encontrara este tipo de técnica entre menos
ataque sea utilizado (Ver tabla 7.15). Ademas se pudo observar que la Ruta Central,
estaba presente cuando se hacia el ataque aludiendo a temas de politica pasada (r = .224,
p < .01), a temas de politica futura (r = .262, p < .01), la aclamacion a tema de metas
generales (r = .325, p < .01), aclamacion al cardcter en cuanto a liderazgo (r = .150, p <
.001), asi como con la aclamacion a cardcter en cuanto a los ideales (r = .147, p < .001). A
su vez, la aclamacion respecto al cardcter en cuanto a cualidades personales, no se
correlacionaba con la ruta central. Con respecto a la Ruta Periférica, lo valores se

presentan de manera negativa, lo cual nos indica que entre mas uso de ataque
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relacionado a temas de politica pasada (r = .199, p < .001), a temas de metas generales (r
= -.141, p < .001), respecto a cualidades personales (r = - .480, p < .001) asi como al
cardcter en liderazgo (r = - .362, p < .001) e ideales (r = -.408, p < .001), menor presencia
de ruta periférica serd utilizada en el spot. A su vez, el hacer uso de ataque relacionado a

temas de politica futura no se asocid con la Ruta Periférica.

Tabla 7.15. Correlaciones entre rutas persuasivas y las técnicas de ataque:

Variables RC RP
Ataque .255%* -.328**
En temas de politica Pasada 224%* -.199%**
En temas de politica futura .262%* -.118

En temas de metas generales .325%* -.141%*
Respecto a cualidades personales .123 -.480*
Respecto a caracter en liderazgo  .150* -.362**
Respecto a caracter en ideales .147%* -.408%**

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001.

Tabla 7.16. Correlaciones entre rutas persuasivas y las técnicas de defensa:

Variables RC RP

Defensa .070 .005
En temas de politica Pasada 101 .038
En temas de politica futura .101 .038
En temas de metas generales -.046 -.087

Respecto a cualidades personales °

Respecto a caracter en liderazgo  .° °

Respecto a caracter en ideales @ °

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <
.05; **p < .01; ***p < .001. La correlacién .° no se puede calcular porque al menos una variable es

constante.
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En cuanto al analisis entre las rutas y las técnicas discursivas de defensa se
encuentra que no existe ninguna asociacién entre estas (Ver tabla anteiror 7.16). No se
pudo determinar una correlacidn debido a que hubo una constante ausencia de Técnicas

discursivas de defensa dentro de los spots analizados, como lo demuestra la tabla.

En referencia a la asociacién entre las Rutas Persuasivas analizadas y las técnicas
discursivas de Concordancia (Ver tabla 7.17), no se encontrd ninguna asociacion entre
estas. Evidenciandose la existencia de una constante ausencia de técnicas discursivas de

concordancia dentro de los spots estudiados.

Tabla 7.17. Correlaciones entre rutas persuasivas y las técnicas de concordancia:

Variables RC RP
Concordancia .106 .025
En temas de politica Pasada -.092 -.049
En temas de politica futura -.113 -.009
En temas de metas generales -.095 -.018
Respecto a cualidades personales 2 2
Respecto a caracter en liderazgo 2 2
Respecto a caracter en ideales 2 2

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <
.05; **p < .01; ***p < .001. La correlacién .° no se puede calcular porque al menos una variable es

constante.

7.6.4. Relaciones entre la Ruta Central y el Formato de produccién del spot:

En esta parte del estudio se procedid a analizar la relacién o covarianza existente
entre las variables utilizando la prueba r de Pearson y los formatos de produccién de los
spots. En referencia a la Ruta Central y su asociacién a la clasificacion de los spots (Ver
tabla 7.18), esta se correlacioné sélo con el denominado testimonial (r = .442, p < .01).

Por otro lado se encontré que al presentarse el spot clasificado como testimonial, se
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correlacionaba de manera negativa con el spot humoristico (r = -.232, p < .01), teniendo
asi que a mayor presencia de humor en el spot, menor seria la presencia del testimonial.
De la misma forma el spot testimonial se correlacionaba de forma negativa con el
clasificado como musical (r = -.232, p < .01), por lo que a mayor representacién musical
menor presencia de spot testimonial. A su vez, el spot dramatizado sigue la misma
tendencia de relacién negativa (r = -.970, p < .01), respecto al testimonial mostrando que a

mayor drama, menos sera la apreciacion del testimonio.

Tabla 7.18. Correlaciones entre Ruta Central y el formato de los spots:

Variables 1 2 3 4 5

Ruta Central - .019 .076 A42%* -.055
Musical - -.069 -.232%* -.018
Dramatizado - -.970** -.069
Testimonial - -.232%**
Humoristico -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p <.001.

En referencia a la Ruta Central y su asociacion con el estilo de los spots (Ver tabla
7.19), ésta se correlaciond sélo con el denominado documental (r = .175, p < .01). A su vez
se identificé que el presentarse el spot clasificado como documental, se correlacionaba de
manera negativa con el spot comparativo (r = -.199, p < .01), teniendo asi que a mayor
presencia de comparacion en el spot, menor seria la presencia del documental. De la
misma forma el spot documental se correlacionaba de forma negativa con el clasificado
como toma de posicion (r = -.194, p < .01), por lo que a mayor toma de posicidn sobre un
tema menor presencia de spot documental. Por su parte el spot denominado como
identificacion del candidato se correlacionaba de forma negativa con el anuncio directo (r
=-.337, p < .01), con el documental (r = -.379, p < .01), con el comparativo (r = -.210, p <

.01) y con el de toma de posicion (r = -.205, p < .01). Por ultimo el anuncio directo también
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se correlacionaba de forma negativa con el comparativo (r = -.319, p < .01), documental (r

=-.177, p <.01) y con el de toma de posicion (r =-.173, p < .01).

Tabla 7.19. Correlaciones entre Ruta Central y el estilo de los spots:

Variables 1 2 3 4 5 6 7

Ruta Central - .603 -.026 .072 175%* .075 .005
Identificacidn del candidato - -.120 -.337** -.379** -.210** -.205**
Biospot - -.101 -.113 -.063 -.061
Anuncio Directo - -.319** - 177** -173**
Documental - -.199** -.194**
Comparativo - -.108

Toma de posicion

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p <.01; ***p <.001.

7.6.5. Relaciones entre la Ruta Central y las técnicas Persuasivas de Perloff:

En esta parte del estudio se procedié a analizar la relacidon o covarianza existente
entre el uso de la ruta central y las técnicas persuasivas de Perloff. En referencia a la Ruta
Central y su asociacién al compromiso (Ver tabla 7.20), estd se correlaciond Unicamente
con la técnica de portazo en la cara (r = .209, p < .01). Por otro lado se encontré que al
presentarse la técnica de pie en la puerta, se correlacionaba de manera negativa con la
técnica portazo en la cara (r = -.317, p < .01), teniendo asi que a mayor presencia de
compromisos pequefios que buscan lograr grandes cambios, menor seria la presencia de
pedir grandes compromisos para grandes cambios. De la misma forma la técnica de pie en
la puerta se correlacionaba de forma negativa con el compromiso impersonal (r =-.177, p
< .01), por lo que a mayor llamado a pequefios compromisos menor el compromiso con la
gente en general. A su vez, el compromiso impersonal sigue la misma tendencia de

relacién negativa (r = -.153, p < .05), respecto al compromiso personal mostrando que a
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mayor compromiso con la gente, menos sera el compromiso que se haga con alguien en

especifico.

Tabla 7.20. Correlaciones entre Ruta Central y el compromiso al logro:

Variables 1 2 3 4 5
Ruta Central - -111 .209** 114 .070
Técnica “pie en la puerta” - -317%** - 177** -.001
Técnica “portazo en la cara” - -.077 -.100
Compromiso impersonal - -.153%*

Compromiso personal -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p <.01; ***p <.001.

Tabla 7.21. Correlaciones entre Ruta Central y la persuasion por medio de la informacién:

Variables 1 2 3 4 5 6

Ruta Central - -112 229%* .204** -.094 -.097
Técnica “bola baja” - -.113 -.060 -.143* .080
Conocimiento - -.080 -.058 -.192**
Anticipacion - -.080 -.049
Cumplimiento - -.195**

Miedo y alivio -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001.

En cuanto a la asociacion entre la Ruta Central y las técnicas persuasivas que
comprenden el recurso de la informacion (Ver tabla anterior 7.21), estd se correlacioné
con la técnica de conocimiento (r = .229, p < .01) y con la técnica de Anticipacion (r = .204,
p < .01). Por otro lado se encontré que al presentarse la técnica de bola baja, se
correlacionaba de manera negativa con la técnica de cumplimiento (r = -.143, p < .05),

teniendo asi que a mayor informacion incompleta o ausencia de la misma, menor seria la
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presencia de spots coque presenten a un candidato con palabra que cumple lo que
promete. De la misma forma la técnica de conocimiento se correlacionaba de forma
negativa con la de miedo y alivio (r = -.192, p < .01), por lo que a mayor conocimiento del
tema menor seria la propuesta de plantear un peligro y ofrecer la solucién del mismo. A su
vez, el cumplimiento sigue la misma tendencia de relacién negativa (r = -.195, p < .01),
respecto al miedo y alivio mostrando que a mayor cumplimiento con la gente, menor sera

la propuesta de promover temores y la forma de resolverlos.

7.6.6. Relaciones entre la Ruta Central y el enfoque del spot:

En este apartado del estudio se analizé la relacidén o covarianza existente entre las
variables utilizando la prueba r de Pearson y los enfoques del spot, que serian los tipos de
publicidad y sus pro-argumentos y contra-argumentos. En relacién a la Ruta Central y su
asociacioén a la publicidad (Ver tabla 7.22), estd se correlaciond con la publicidad negativa
(r=.185, p<.01) y a la publicidad gris (r = .150, p < .05). Por otro lado se encontré que al
presentarse la Ruta Central, se correlacionaba de manera negativa con la publicidad
positiva (r = -.256, p < .01), teniendo asi que a mayor publicidad positiva, menor seria la

presencia de la Ruta Central.

Tabla 7.22. Correlaciones entre Ruta Central y la publicidad:

Variables 1 2 3 4

Ruta Central - -.256%* .185** .150*
Publicidad Positiva - - 478** - 762**
Publicidad Negativa - -.190**

Publicidad Gris -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001.

En cuanto a la Ruta Central y la asociacidn que presenta a los pro-argumentos y

contra-argumentos presentes en el spot (Ver tabla 7.23), estd se correlaciondé con el
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contra-argumento que todo mundo dice (r = .265, p < .01). Por otro lado la Ruta Central se
correlaciona de forma negativa con el pro-argumento de testimonio fiable (r = -.148, p <
.05) teniendo asi que a menor argumentos a favor del candidato por parte de civiles con
cierto estatus dentro de la sociedad, mayor sera la presencia de la Ruta Central. Se
identificd también que el pro-argumento que todo mundo dice se correlaciona de forma
negativa con el pro-argumento de testimonio fiable (r = -.257, p < .01) y con el pro-
argumento de autoridad legitima (r = -.604, p < .01). Se determind que el pro-argumento
de testimonio fiable se relaciona de forma negativa con el contra-argumento que todo
mundo dice (r = .155, p < .05), asi como el pro-argumento de autoridad legitima con el

contra-argumento que todo mundo dice (r =-.316, p < .01).

Tabla 7.23. Correlaciones entre Ruta Central y Pro-argumentos y Contra-argumentos:

Variables 1 2 3 4 5 6 7

Ruta Central - .016 -.148* -.065 .265** -.103 .094

Pro-argumento que todo mundo
dice

Pro-argumento de testimonio
fiable

Pro-argumento de autoridad
legitima

Contra-argumento que todo
mundo dice

Contra-argumento de testimonio
fiable

Contra-argumento de autoridad
legitima

- -257%* -.604** -.045 -.058 -.063

- -117 -.155* -.032 -.048

- -.316** -.082 -.027

- -.204** .136*

- .386**

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001.

Por su parte el contra-argumento que todo mundo dice se correlaciona con el contra-
argumento de testimonio fiable (r = .204, p < .01) y con el contra-argumento de autoridad
legitima (r = .136, p < .01). Por ultimo el contra-argumento de testimonio fiable tiene una

correlacién positiva con el contra-argumento de autoridad legitima (r = .386, p < .01).
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7.7 Relaciones entre la Ruta Periférica y el Formato de produccién del spot:

En esta parte del estudio se procedidé a analizar la relacidn o covarianza existente
entre las variables utilizando la prueba r de Pearson y los formatos de produccién de los
spots. En referencia a la Ruta Periférica y su asociacion a la clasificacion de los spots (Ver
tabla 7.24), esta se correlaciond sélo con el spot musical (r = .139, p < .05) y con el spot
clasificado como dramatizado (r = .237, p < .01), pero se correlacionaba de forma negativa
con el testimonial (r = -.271, p < .01), por lo que en ese tipo de spots la Ruta Periférica es

menor.

Tabla 7.24. Correlaciones entre Ruta Periférica y el formato de los spots:

Variables 1 2 3 4 5

Ruta Periférica - .139* 237%** -271** .013
Musical - -.069 -.232%* -.018
Dramatizado - -.970** -.069
Testimonial - -.232%**
Humoristico -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p <.001.

Por otro lado se encontré que al presentarse el spot clasificado como testimonial,
se correlacionaba de manera negativa con el spot humoristico (r = -.232, p < .01), teniendo
asi que a mayor presencia de humor en el spot, menor seria la presencia del testimonial.
De la misma forma el spot testimonial se correlacionaba de forma negativa con el
clasificado como musical (r = -.232, p < .01), por lo que a mayor representacion musical
menor presencia de spot testimonial. A su vez, el spot dramatizado sigue la misma
tendencia de relacién negativa (r =-.970, p < .01), respecto al testimonial mostrando que a

mayor drama, menos sera la apreciacidn del testimonio.

165



7.8 Estilo del spot.

Con respecto a la Ruta Periférica y los estilos del spot se pudo evidenciar que
cuando existia ruta periférica siempre se encontraba identificacion del candidato (r =
.199**, p < .01), anuncio directo (r = .334**, p < .01). Un resultado significativo fue el
hecho de la presencia de correlaciones negativas con respecto al biospot (r = -.138%, p <
.05) y documental (r = -.214**, p < .01). Lo cual implica que a mayor presencia de datos
biograficos menor ruta central se puede encontrar. Con respecto a la identificacion del
candidato, este también se correlacionaba negativamente con el anuncio directo (r = -
.337**, p <.01), documental(r = -.379**, p < .01), comparativo(r = .210**, p < .01) y toma
de posicion(r = .205**, p < .01). Lo que implica que a mayor identificacién del candidato
menor presencia de anuncio directo, de spots presentando al candidato en convivencia, ni
comparandolo con nadie. Con respecto al anuncio directo, este se asociaba de manera
negativa con el documental (r = -.319**, p < .01), con el comparativo(r = -.177**, p < .01)
y con la toma de posicion(r = -.173**, p < .01). Al analizar la presencia de documental de
igual manera este presentaba asociaciones negativas con el comparativo (r = -.199**, p <

.01) y con la toma de posicion (r = .194**, p < .01). Ver tabla 7.25

Tabla 7.25. Correlaciones entre Ruta Periférica y el estilo de los spots:

Variables 1 2 3 4 5 6 7

Ruta Periférica - .199** -.138* .334%** -.214** .110 -.260**
Identificacidn del candidato - -.120 -.337%** -.379%* -.210%** -.205**
Biospot - -.101 -113 -.063 -.061
Anuncio Directo - -.319** - 177** -173**
Documental - -.199** -.194**

Comparativo

Toma de posicion

-.108

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p <.001.
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7.9 Relaciones entre la Ruta Periférica y las técnicas Persuasivas de Perloff:

En esta parte del estudio se procedidé a analizar la relacién o covarianza existente
entre las variables utilizando la prueba r de Pearson y las técnicas persuasivas de Perloff.
En referencia a la Ruta Periférica y su asociacion al compromiso (Ver tabla 7.26), esta se
correlacioné Unicamente con la técnica de pie en la puerta (r = .517, p < .01). Por otro
lado se encontrd que al presentarse la técnica de pie en la puerta, se correlacionaba de
manera negativa con la técnica portazo en la cara (r = -.317, p < .01), teniendo asi que a
mayor presencia de compromisos pequefios que buscan lograr grandes cambios, menor
seria la presencia de pedir grandes compromisos para grandes cambios. De la misma
forma la técnica de pie en la puerta se correlacionaba de forma negativa con el
compromiso impersonal (r = -.177, p < .01), por lo que a mayor llamado a pequefios
compromisos menor el compromiso con la gente en general. A su vez, el compromiso
impersonal sigue la misma tendencia de relaciéon negativa (r = -.153, p < .05), respecto al
compromiso personal mostrando que a mayor compromiso con la gente, menos serd el

compromiso que se haga con alguien en especifico.

Tabla 7.26. Correlaciones entre Ruta Periférica y el compromiso al logro:

Variables 1 2 3 4 5
Ruta Periférica - 517%* -.046 .083 .001
Técnica “pie en la puerta” - -.317** -177%* -.001
Técnica “portazo en la cara” - -.077 -.100
Compromiso impersonal - -.153*

Compromiso personal -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; ¥**p < .01; ***p <.001.

En cuanto a la asociacion entre la Ruta Periférica y las técnicas persuasivas que
comprenden el recurso de la informacion (Ver tabla 7.27), esta se correlaciond de forma

negativa con la técnica de bola baja (r = -.320, p < .01), la técnica de conocimiento (r = -
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.148, p < .05), la técnica de anticipacion (r = -.175, p < .01) y la de cumplimiento (r = -.188,
p < .01) teniendo asi que a menor presencia de estas variables, se podra encontrar de
mayor forma la RP. Por otro lado se encontrd que al presentarse la técnica de bola baja,
se correlacionaba de manera negativa con la técnica de cumplimiento (r = -.143, p < .05),
teniendo asi que a mayor informacién incompleta o ausencia de la misma, menor seria la
presencia de spots coque presenten a un candidato con palabra que cumple lo que
promete. De la misma forma la técnica de conocimiento se correlacionaba de forma
negativa con la de miedo y alivio (r = -.192, p < .01), por lo que a mayor conocimiento del
tema menor seria la propuesta de plantear un peligro y ofrecer la solucion del mismo. A su
vez, el cumplimiento sigue la misma tendencia de relacién negativa (r = -.195, p < .01),
respecto al miedo y alivio mostrando que a mayor cumplimiento con la gente, menor serd

la propuesta de promover temores y la forma de resolverlos.

Tabla 7.27. Correlaciones entre Ruta Periférica y la persuasion por medio de la

informacién:
Variables 1 2 3 4 5 6
Ruta Periférica - -.320** -.148* -.175** -.188** -.038
Técnica “bola baja” - -.113 -.060 -.143* .080
Conocimiento - -.080 -.058 -.192**
Anticipacion - -.080 -.049
Cumplimiento - -.195%**

Miedo y alivio -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p <.001.

7.10. Relaciones entre la Ruta Periférica y el enfoque del spot:

En esta parte del estudio se procedid a analizar la relacién o covarianza existente

entre las variables utilizando la prueba r de Pearson y los enfoques del spot, que serian los
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tipos de publicidad y sus pro-argumentos y contra-argumentos. En relacién a la Ruta
Periférica y su asociacion a la publicidad (Ver tabla 7.28), estd se correlaciond con la
publicidad positiva (r = .171, p < .01), pero se encontré también que al presentarse la Ruta
Periférica, se correlacionaba de manera negativa con la publicidad negativa (r = -.389, p <
.01), teniendo asi que a mayor publicidad positiva, menor seria la presencia de la Ruta
Periférica. De la misma forma la publicidad positiva se correlacionaba de forma negativa
con la publicidad negativa (r = -.478, p < .01), Haciendo a una excluyente de la otra. De
igual forma la publicidad gris sigue ésta tendencia de relacion negativa (r = -.190, p < .01),
respecto a la publicidad negativa mostrando asi que a mayor presencia de una publicidad
subliminal que ataque o alabe al candidato menor sera la presencia de una publicidad

totalmente negativa.

Tabla 7.28. Correlaciones entre Ruta Periférica y la publicidad:

Variables 1 2 3 4

Ruta Periférica - 171%* -.389** 115
Publicidad Positiva - - 478** - 762%*
Publicidad Negativa - -.190**

Publicidad Gris -

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001.

En cuanto a la Ruta Periférica y la asociacion que presenta a los pro-argumentos y
contra-argumentos presentes en el spot (Ver tabla 7.29), estad se correlacioné con el pro-
argumento que todo mundo dice (r = .208, p < .01). Por otro lado la Ruta Periférica se
correlaciona de forma negativa con el contra-argumento que todo mundo dice (r = -.148, p
< .05) y con el contra-argumento de testimonio fiable (r = -.148, p < .05) teniendo que a
menor argumentos a favor del candidato por parte de la gente o incluso de civiles con
cierto estatus dentro de la sociedad, mayor serd la presencia de la Ruta Periférica. Se
identificd también que el pro-argumento que todo mundo dice se correlaciona de forma

negativa con el pro-argumento de testimonio fiable (r = -.257, p < .01) y con el pro-
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argumento de autoridad legitima (r = -.604, p < .01). Se determind que el pro-argumento
de testimonio fiable se relaciona de forma negativa con el contra-argumento que todo
mundo dice (r = .155, p < .05), asi como el pro-argumento de autoridad legitima con el
contra-argumento que todo mundo dice (r = -.316, p < .01). Por su parte el contra-
argumento que todo mundo dice se correlaciona con el contra-argumento de testimonio
fiable (r =.204, p < .01) y con el contra-argumento de autoridad legitima (r = .136, p < .01).

Por ultimo el contra-argumento de testimonio fiable tiene una correlacién positiva con el

contra-argumento de autoridad legitima (r = .386, p < .01).

Tabla 7.29. Correlaciones entre Ruta Periférica y Pro-argumentos y Contra-argumentos:

Variables 1 2 3 4 5 6 7
Ruta Periférica - .208** .102 .084 -.185%* -.140* -.026
Pro-argumento que todo mundo
. & a - -.257%* -.604%** -.045 -.058 -.063
dice
Pro-argumento de testimonio
. - -.117 -.155* -.032 -.048
fiable
Pro-argumento de autoridad
. - -.316%* -.082 -.027
legitima
Contra-argumento que todo
. - -.204** .136*
mundo dice
Contra-argumento de testimonio
. - .386**
fiable
Contra-argumento de autoridad
legitima
Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p < .01; ***p < .001

7.11. Variables Explicativas de las rutas de Persuasion Central y Periférica.

En la siguiente fase del estudio se buscd determinar qué variables explicaban los

diferentes componentes de las rutas de persuasion periférica y central presentes en los
spots politicos. Se realizaron diferentes analisis de regresién lineal multiple jerarquica, en
la opcion de pasos sucesivos. En un primer estudio se utilizaron las variables que

componian el apartado de Teoria funcional del discurso, con respecto tanto a la Ruta
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Central como a la Periférica, utilizandose el primer bloque con la aclamacién, el segundo

con el ataque, el tercero con la defensa y el cuarto con la concordancia.

En el siguiente analisis se manejaron tres diferentes bloques para identificar las
variables que advertian la presencia de las rutas persuasivas, el primero estuvo formado
por el formato de produccion del spot, teniendo ahi a la clasificacién y estilo del mismo, el
siguiente lo conformo el tipo de publicidad, haciendo mencién a la positiva, la negativa, y
la gris, por ultimo se hizo uso de los temas que se trataron dentro de los spots, que fueron
la economia, delincuencia, valores, educacidn y cultura, salud, medio ambiente,
feminismo, campafia, ataque a otros candidatos, cambio, reconciliaciéon y desarrollo del
pais. En todos los casos se verifico que las variables cumplieran el supuesto de
independencia con respecto a la variable dependiente. Para ello se utiliza la prueba de
Durbin-Watson que indica que su valor debe de estar entre el limite minimo 1.5 y el limite

maximo 2.5.

En relacion a las variables explicativas de la ruta central respecto a la técnica
funcional del discurso (Ver Tabla 7.30), se obtuvo un valor de Durbin-Watson de 1.703, lo
cual confirma la independencia respecto a la variable dependiente. En el primer modelo,
que incluia las variables de aclamacion, se consiguid explicar el 29.3% de la varianza. La
variable aclamacion en politica pasada explicaba la existencia de Ruta Central (B = .457, p
<.001), lo cual indica que al hacer aclamaciones sobre politicas hechas anteriormente en
los spots, se presentaba mas la ruta central. Con respecto al modelo 2, que explica el
33.4% de la varianza, se puede evidenciar que la aclamacién en politica pasada sigue
explicando a la ruta central (B = .487, p < .001), mientras que la aclamacién a politica de
metas generales (B = -.132, p < .001) menciona una relaciéon negativa donde a mayor
presencia de esta, menor sera la ruta central. En el siguiente modelo, donde se explica el
49.3% de la varianza, se continua exponiendo la presencia de ruta central en la aclamacion
a politica pasada (B = .54, p < .001), la relacién negativa respecto a la aclamacién a la

politica de metas generales (B = -.036, p < .001), y por lo contrario se ve presente en el
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ataque a la politica de metas generales (B = .305, p < .001). El modelo 4, con una varianza
de 52.9% explica la presencia de la ruta central en cuanto se observa un ataque a politicas
pasadas (B = .088, p < .05), de igual forma se encuentra en la aclamacién en politica
pasada (B = .546, p < .001) y el ataque en metas generales (B = .263, p < .001), aunque
continua la relacién negativa con la aclamacién en cuanto a politica de metas generales
(B =-.017, p < .05). Por ultimo y con una varianza de 53%, se refleja una relacién negativa
en cuanto a la ruta central y la concordancia en politica de metas generales (f = -.302,
p < .001), pero desaparece en la aclamacién de metas generales (B = .001, p < .001) y
continua en la aclamacién a politica pasada (B = .546, p < .001), ataque a temas generales

(B=.313,p <.001) y ataque a politica pasada (B = .056, p < .01).

Tabla 7.30. Variables explicativas de la ruta central y técnicas funcionales del discurso.

Modelo

1 2 3 4 5
Técnicas Funcionales del
Discurso
Aclamacion en politica pasada ASTHHX ABTH X 540 ** .54p*** 546%**
Aclamacién metas generales - 132%** -.036%** -.017%** .00 %**
Ataque metas generales .305%** 263%** 313%**
Ataque politica pasada .088* .056**
Concordancia metas generales -.302%**
AR’ 293 041 159 .010 026
R? 293 334 493 503 529

Nota: N = 231. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p < .05; **p

<.01, ***p <.001

De acuerdo a las variables explicativas de la ruta central respecto al formato del
spot, el enfoque de la publicidad y los temas dentro del spot (Ver Tabla 7.31.), se obtuvo
un valor de Durbin-Watson de 1.542, lo cual confirma la independencia respecto a la
variable dependiente. En el primer modelo, que incluia las variables correspondientes al
formato de produccion del spot, donde se consiguid explicar el 6.6 % de la varianza. La

variable documental explicaba la existencia de ruta central (B =.119, p < .01). Lo cual nos
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indica que al presentar el spot un formato documental, se presentaba la ruta central. Con
respecto al modelo 2, que explicaba el 23.4 % de la varianza se puede evidenciar que el
formato documental sigue explicando a la ruta central (B = .102, p < .05), aunque se
presenta un impacto negativo respecto a la publicidad positiva (B = -.149, p < .001) lo cual
es un indicador de que entre mayor presencia de la publicidad positiva, menor serd la
utilizaciéon de ruta central en el spot. El siguiente modelo, con varianza explicada del
27.6% sigue presentando una relacidn positiva respecto al formato documental y a la ruta
central (B = .055, p < .05) y una relacidn negativa entre la publicidad positiva y dicha ruta
(B = -.180, p < .01), por su parte el tema denominado como reconciliacion explica la
presencia de la ruta central (B =.0469, p < .01) al utilizar éste tépico dentro de los spots. El
modelo 4 explica una varianza del 29.8% y muestra que en el formato documental se
presenta la ruta central (B = .066, p < .01), asi como en los temas de reconciliacién (B =
.377, p < .001) y desarrollo del pais (B = .155, p < .001), por su parte mantiene aun una

relacién negativa con la publicidad positiva (B =-.192, p <.001).

Tabla 7.31. Variables explicativas de la ruta central con el formato del spot, enfoque de la

publicidad y temas del spot.

Modelo
1 2 3 4 5
Formato del Spot
Documental 119%* .102* .055%* .066** .068**
Enfoque de la Publicidad
Publicidad positiva - 149%** -.180*** -.192%** -.181%**
Temas dentro del Spot
Reconciliacién AB9*** 377*** 363%**
Desarrollo del pais L1555 ** .145%**
Delincuencia .101%**
AR? .066 168 042 022 .035
R’ .066 234 .276 .298 333

Nota: N = 231. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p < .05; **p

<.01, ***p <.001
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Por ultimo, la varianza explicada del 33.3%, sefiala que el formato documental
continua explicando la presencia de la ruta central (f = .068, p < .01), asi como lo hacen los
temas de reconciliacion (B = .363, p < .001), desarrollo del pais (B = .145, p < .001) y
delincuencia (B = .101, p < .01), mientras que la publicidad positiva entre menos se

encuentre mayor sera la presencia de la Ruta Central (f =-.181, p <.001)

En relacidn a las variables explicativas de la ruta Periférica con relacion al formato
del spot (Ver Tabla 7.33), se obtuvo un valor de Durbin-Watson de 1.632, lo cual confirma
la independencia respecto a la variable dependiente. En el primer modelo, que incluia las
variables correspondientes al formato del spot, donde se consiguié explicar el 11.2% de la
varianza. El formato del anuncio directo explico la existencia de la ruta periférica (B = .284,
p < .001), lo cual nos indica que al presentar el spot una clasificacién de este tipo se
presentaba la ruta periférica. Con respecto al modelo 2 que explicaba el 22.1% de la
varianza, se puede evidenciar que el anuncio directo sigue explicando a la ruta periférica
(B = .385, p <.001) y ahora lo hace también el spot que se utiliza como identificacion del
candidato (B = .275, p < .001). El siguiente modelo sigue presentando una relaciéon
positiva respecto al formato de anuncio directo y a la ruta periférica (f =.376, p <.001) asi
como con el de identificacién del candidato (B = .256, p < .001), pero guarda relacion
negativa entre el formato testimonial y dicha ruta (B = -.196, p < .001), entre menos
testimonios existan, menor la presencia de la ruta periférica, este modelo logré explicar el
27.8 % de la varianza. El modelo 4, muestra que en los formatos de anuncio directo,
identificacidon de candidato y testimonial se siguen comportando de la misma forma, pero
se agrega el formato musical (B = .340, p < .05) haciéndose presente la ruta periférica, con
una varianza del 29%. En el siguiente modelo se observa como la publicidad negativa se
presenta de menor forma cuando esta presente la ruta periférica (B = -.254, p < .001),
mientras que los formatos del spot siguen con un comportamiento similar, obteniendo

una varianza explicativa del 34%.
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El modelo 6, con una varianza del 56% incluye a los temas encontrados dentro de
los spots, y el primero que se relaciona de manera positiva con la ruta periférica es el
cambio (B =.354, p <.001), por su parte el modelo 7 integra el tema del desarrollo del pais
(B =.123, p < .001) y posee una varianza del 58%, mientras que el modelo 8 guarda una
relacion negativa con una presencia menor de la ruta periférica respecto al tema de la
economia (B = -.080, p < .05) y presenta una varianza del 59%. El ultimo modelo, con una
varianza del 60%, sefiala que asi como la economia (B =-.083, p < .01), la salud guarda una

presencia menor al ser utilizada la ruta periférica en los spots (B =-.131, p <.001).

En cuanto a las variables explicativas de la ruta periférica respecto a la teoria
funcional del discurso (Ver Tabla 7.32.), se obtuvo un valor de Durbin-Watson de 1.979, lo
cual confirma la independencia respecto a la variable dependiente. En el primer modelo,
que incluia las variables correspondientes a la teoria funcional del discurso, se consiguié
explicar el 17% de la varianza. La variable aclamacién al liderazgo explicaba la existencia
de rute periférica (f = .301, p < .001). Lo cual indica que al hacer aclamaciones sobre el
liderazgo del candidato en los spots, se presentaba la ruta periférica. Con respecto al
modelo 2 se puede evidenciar que la aclamacién al liderazgo sigue explicando a la ruta
central (B = .262, p < .001) de igual forma se presenta en la aclamacién a la politica de
metas generales (B = .206, p < .001), con una varianza del 24 %. En el siguiente modelo se
presenta una varianza de 28% y se continua explicando la presencia de ruta periférica en
la aclamacién al liderazgo (B = .181, p < .001) en la aclamacién a la politica de metas
generales (B = .200, p < .001) y la aclamacién a las cualidades personales del candidato (B
=.163, p < .001). El modelo 4 que consiguié explicar el 29.7% confirma la presencia de la
ruta periférica en la aclamacioén al liderazgo (B = .197, p < .001), la aclamacién a la politica
de metas generales (B = .252, p < .001), la aclamacidon a las cualidades personales del
candidato (B =.172, p <.001) y el ataque a politicas futuras (B = .149, p < .01). Por ultimo
el ataque al caracter en cuanto a los ideales del candidato maneja una relacidon negativa

respecto a la ruta periférica (f = -.239, p < .001) por lo que a menor ataque a estos ideales
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dentro de los spots, mayor serd la presencia de la ruta periférica y logré explicar una

varianza del 31.2%.

Tabla 7.33. Variables explicativas de la Ruta Periférica y técnicas funcionales del discurso

Modelo
1 2 3 4 5
Técnicas Funcionales del
Discurso
Aclamacion liderazgo 301%** 262%** 181%** 197*%k* 188***
Aclamacion metas generales .206%** .200%** 252%Ekx 179k
A27**

Aclamacion cualidades personales 163%** A72%**
Ataque politica futura .149%* 221%*
Ataque caracteristicas ideales -.239%*

AR? 71 .070 .039 .017 .015

R? 71 241 .280 297 312

Nota: N = 231 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de confianza de *p <

.05; **p <.01; ***p <.001.
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CAPITULO VIII
Estudio Il: Cuasi-Experimento sobre el efecto de las

Rutas Persuasivas de los spots.

8.1. Antecedentes e hipdtesis de investigacion.

En la revision de la literatura se refleja el déficit de estudios en el contexto
mexicano acerca de los efectos de las rutas persuasivas, periférica y central, en los spots.
Por lo tanto, el disefio experimental que se dio para esta tesis Doctoral fue basado en
estudios realizados en el extranjero, aunque también resulta algo escasa la informacion en
investigaciones de este tipo. El presente trabajo busca identificar en particular qué tipo de
ruta persuasiva, si la periférica o la central, tiene mas incidencia en el cinismo politico, asi
como los efectos que éstos generan en las cogniciones, emociones y las medidas
indirectas de comportamiento electoral, como es la intencién de voto, la eficacia politica,
por ello cual se utilizaron spots obtenidos de los 231 que estuvieron al aire durante los 90

dias de las elecciones presidenciales en México 2012.

Como se ha indicado, el enfoque cognitivo de la persuasién supone que las
personas pueden procesar la informacidn de dos maneras: mediante un procesamiento
sistematico, ruta central, que implica un analisis cuidadoso del mensaje, un
procesamiento trabajoso y requiere atencidén e implicacidon. O bien un procesamiento
automatico, ruta periférica, que analiza la informacion con reglas simples, si lo que uno ve
gusta por quién lo dice o lo que utiliza en la imagen, es un procesamiento menos laborioso
y requiere menor atencion (Petty y Caccioppo, 1986). Esto se ve reforzado con estudios
persuasivos que utilizan temas como la imagen publica y los discursos de éxito (Benoit,
Pier y Blaney, 1997) para tratar de llegar a una sociedad que cada vez se ve mas envuelta
en una total desafeccidn politica. Se tiene entonces que Wubbels (2006) define, al cinismo
politico como aquella actitud negativa hacia la politica, que se basa en la creencia de que

los actores politicos, las instituciones y el sistema politico son corruptos e ineptos, debido
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a la ineficacia que presentan para solucionar los problemas de la sociedad. Por su parte
Huiskens (2006) maneja que el cinismo politico va mas alla de la falta de confianza politica
y se genera debido al descontento que existe desde hace tiempo y se trasmite por

generaciones en la familia o por las platicas con los compaferos de trabajo o los amigos.

Por lo tanto el principal factor que define al cinismo es la creencia de que tanto el
gobierno como los partidos politicos y sus miembros resultan poco fiables, inmorales e
incompetentes. Para Capella y Jamieson (1997) el cinismo politico se genera y expande
gracias a los medios; debido a que son ellos quienes marcan la pauta a seguir de los
ciudadanos y crean héroes o villanos (Zaller, 1992). De forma parecida Robinson (1976)
asegura que los medios de comunicacién masivos son los generadores en gran parte del

cinismo, esto aunado a la deficiente interaccidon que existe entre politicos y ciudadanos.

Por otra parte Dalton (2004), no se enfoca tanto en los medios como causa
promotora del cinismo politico, aunque no los descarta, pero mas bien se basa en que
cada vez es mas dificil satisfacer los deseos de los ciudadanos debido a las altas
expectativas que ellos tienen respecto a sus gobernantes e instituciones, por lo que se
vuelve cada vez mas dificil darles gusto y esto incide mas que en un cinismo, en una apatia
y decepcion sobre la politica. Otros autores (Andriaansen, 2007; Blumler y Kavanagh,
1999) relacionan esta apatia con los medios y los procesos de globalizacidn,
modernizacién, mediatizacion e individualizacion. Asi mismo Beck (1992) acusa a los
nuevos estilos de vida modernos y la incertidumbres que estos traen con respecto a la
vida privada y lo asocia al desconecto en la politica. La falta de tiempo para realizar otras
actividades y lo dificil que es poner atencién a los esquemas politicos debido a las
preocupaciones diarias, generan muy poca reflexion y una mayor desafeccion sobre estos

temas.

Uno de los principales factores que favorecen o no tanto al cinismo politico como a

la apatia entre los ciudadanos, es el tipo de cobertura por parte de los medios de
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comunicacion, es decir, aunque se ha culpado a los medios de alimentar el cinismo, esto
depende en gran medida del tipo de encuadre que se haya hecho sobre las campafas y el
enfoque que las personas perciban del mismo (De Vreese y Smetko, 2002). Cabe recordar
que por desafeccion politica se puede entender una combinacién de cinismo, apatia y
reflexion negativa de la politica, la cual se ve mds bien como negocio exclusivo de altas
esferas o ciertos personajes, esto incrementado con la mediatizacion de gobiernos
corruptos y complices, estableciendo una lejania desmesurada entre ciudadano y actor
politico (Cruafes, 2000; Lopez Pintor, 1997; Demertzis, 1994). Pascal Perrineau (2003)
analiza la cuestion desde la visién de un “désenchatement démocratique”, que lleva al
ciudadano a un cinismo y apatia por todo lo politico, incluso su derecho al voto o a
expresarse fomentado en su mayoria por los medios de comunicacion y la platica

cotidiana que se da entre ciudadanos.

Por ultimo y aunado a esto se tiene que los efectos mediaticos de tipo cognitivo se
encuentran relacionados con el aprendizaje, tanto de manera formal, al buscar uno Ila
informacién, como de manera incidental al quedar expuesto a informacidon que
generalmente divulgan los medios (lgartua y Humanes, 2004) y sobre todos en los spots
de campariia donde en ocasiones se maneja informacién que habia permanecido oculta a
los ciudadanos o de la que no se hablaba hasta el momento, y es en tiempo de campanas
cuando se utiliza para criticar o atacar la imagen de los candidatos y partidos politicos

(Chihu, 2002).

En funcion de todo lo anterior, se plantearon las siguientes hipétesis:

H1: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central presentan un mayor cinismo

politico respecto a los sujetos expuestos al spot con ruta periférica.

H2: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central presentan una mayor apatia

respecto a los sujetos expuestos al spot con ruta periférica.
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H3: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central presentan una mayor reflexion

politica respecto a los sujetos expuestos al spot con ruta periférica.

Junto a los efectos cognitivos, también existen investigaciones que confirman que
se pueden generar efectos emocionales y actitudinales en el publico que consume algun
medio de comunicacion ya sea visual, escrita o incluso durante conversaciones entre
ciudadanos (Benoit, 2007, Benoit y Sheafer, 2006, Benoit y Benoit, 2008). Los efectos
actitudinales se producen cuando se crean o modelan las opiniones, las creencias, las
actitudes o las creencias que el publico tiene acerca de ciertos objetos o aspectos sociales,
como pueden ser instituciones, representantes publicos o grupos étnicos. Estas actitudes
pueden ser aprendidas a partir de la exposicion del publico a los contenidos de los medios
de comunicacidn, lo que ha llevado a clasificar este tipo de efectos como directos (Igartua

y Humanes, 2004).

Como se ha sefalado, las actitudes pueden ser creadas en una persona cuando se
expone a un contenido sobre un objeto acerca del que no sabia nada previamente. Pero
también puede ocurrir que la actitud previa que ese sujeto tenga frente a un objeto pueda
ser modelada a partir de la exposiciéon a una informacion que le hace descubrir aspectos

gue antes desconocia.

H4: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central generardan mayor emocion
positiva con respecto al candidato o partido politico del spot que los sujetos expuestos al
spot con la ruta periférica.

H5: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central generaran mayor conversacién
politica con respecto al candidato o partido politico del spot que los sujetos expuestos al
spot con la ruta periférica.

H6: Los sujetos expuestos al spot con la ruta central generaran mayor intencién de
voto con respecto al candidato o partido politico del spot que los sujetos expuestos al spot

con la ruta periférica.
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8.2. Instrumento.

El cuestionario que se elabord para el estudio presentd en su portada la
informacién basica sobre los objetivos del estudio. Asi mismo se indicé a los participantes
la forma en que se deberia responder. El cuestionario se construyé en dos partes: primero
debian leer detenidamente las preguntas y luego contestar lo que consideraran correcto,
para después ya visionado el spot continuar con la segunda parte de la misma forma, pero
en base a lo presentado en el estimulo. Se enfatizé que no habian opiniones incorrectas a
ninguna cuestién, sino que todas eran igualmente validas. Se recalcd también que la
informacién obtenida seria utilizada uUnicamente con fines cientificos de caracter
totalmente andnimo y confidencial. Se ofrecio la posibilidad de conocer los resultados del
estudio, para lo que Unicamente debian ponerse en contacto en caso de que asi lo

desearan.

En el cuerpo del cuestionario se manejaron las diferentes variables del estudio, el
cuestionario fue el mismo para los 3 grupos, sin importar a qué ruta pertenecia el spot o si
era el grupo de control. A lo largo del cuestionario se distribuyeron las variables
dependientes, seguidas de otras variables de interés para el estudio que ayudaron a
validar la manipulacién experimental y de control del mismo. Se incluyd un listado de
pensamientos para recopilar las diferentes respuestas cognitivas que el spot originara en
los participantes, asi como una prueba de recuerdo libre sobre los diferentes aspectos del
spot, un diferencial semantico para identificar diferentes caracteristicas del spot y por
ultimo una seccién de datos socio-demograficos. Esto con la finalidad de obtener variables
como el seco, edad, autoposicionamiento politico respecto a que tan de izquierda o
derecha se consideraba el participante, consumo de medios de comunicacién y

seguimiento de las noticias sobre politica a través de distintos medios de comunicacion.
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a) Variables dependientes.

Intencion de voto: Con esta variable se buscé medir la intencién que tendrian los
participantes en unas en unas hipotéticas elecciones a partir de lo visto en el spot politico,
para votar por el candidato. Por lo cual se construyd una escala de tres items tipo Likert de
cinco puntos que iban de 1 = nada hasta 5 = bastante. Las preguntas eran ¢{Qué tan
probable es que votaras por el candidato que aparecid en el comercial que has visto?,
¢Qué tan probable es que recomendaras el voto para este candidato entre tus amigos y
familiares? y ¢Qué tanto consideras que este tipo de spots motiva para ir a votar en las

elecciones?

Desafeccion Politica: Se considera que su medicién puede expresar un indicar
indirecto de participacién electoral, en tanto que los ciudadanos mas cinicos o desafectos
normalmente deberian participar menos en procesos politicos. Esto debido a que aqui se
refleja la percepcidon que tienen los ciudadanos de los verdaderos motivos del politico
(Citrin y Muste, 1993). Para su medicion se utilizdé una escala de 14 reactivos medidos con
una escala tipo Likert de cinco puntos que variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante, estos 14
reactivos estaban a su vez divididos en tres grupos, Reflexidn, Apatia y Cinismo politico.
Para identificar el cinismo se preguntd por el grado de acuerdo con las siguientes
expresiones: "A los politicos sélo les interesan ciertos temas", "Una vez elegidos los
politicos se olvidan de la gente", “Los politicos ponen sus propios intereses sobre el
interés publico”, “El gobierno se maneja en base a unos cuantos intereses que benefician
Unicamente a cierto sector”, “A los candidatos sdlo les interesa el voto de la gente y no su
opinidn”, Para medir la apatia se utilizaron los siguientes enunciados: “Votar toma mucho
tiempo”, “Votar tiene mas complicaciones que beneficios”, “Es muy complicado estar
informado acerca del gobierno” “Seguir asuntos politicos demanda mucho tiempo”. Por
ultimo para medir la Reflexion: “Reflexiono sobre las cosas que politicos electos dicen
antes de aceptarlas como ciertas”, “Es importante evaluar criticamente lo que las noticias

dicen”, “Reflexiono sobre las noticias antes de aceptarlas como ciertas”, Siempre pienso
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dos veces sobre las declaraciones hechas en las noticias”, “Es importante evaluar

criticamente las declaraciones hechas por los miembros del gobierno”.

Sentimiento de Eficacia Politica: Rojas (2006) divide la eficacia politica en interna y
externa, donde la primera explica la creencia del ciudadano de ser efectivo en el terreno
politico, mientras que la externa aborda el pensamiento de que el sistema politico
responde a las acciones que demandan los ciudadanos. Para evaluar su presencia se
construyd un indicador de seis items medido con una escala tipo Likert de 5 puntos que
variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante. Se analiz6 el grado de acuerdo con lo siguiente:
"Las personas como yo no tienen ninguna participacion en lo que hace el gobierno”, “No
creo que a los funcionarios publicos les importe mucho lo que piensa la gente como yo,
solo se interesan por conseguir votos”, “La mayoria de los politicos después de ganar las
elecciones se alejan rdpidamente de la gente de la calle”, “Realmente da lo mismo qué
partido esté en el gobierno porque todos son igual de malos”, Considero que estoy
bastante cualificado como para poder participar en politica”, “Siento que tengo un muy

buen conocimiento de los asuntos politicos que ocurren en el pais”.

Respuestas Cognitivas: Se pidid a los sujetos que escribieran “todos los
pensamientos, ideas o reflexiones que te haya suscitado el spot, es decir, aquellas
impresiones que te surgieron durante el visionado del mismo (sobre los acontecimientos
relatados, los protagonistas o cualquier otro elemento en el incluido). Intentando escribir
frases completas y con sentido y no Unicamente palabras sueltas o frases hechas que
puedan resultar equivocas” (Igartua et al., 2006, 2007), esto se midid mediante la técnica
de listado de pensamientos (Igartua, 2006). Por lo que se facilitd a los participantes un
espacio en blanco donde escribirian sus respuestas cognitivas. En él, aparecian 7 lineas
consecutivas con guiones para facilitar la escritura de cada idea o respuesta cognitiva.

Con el propdsito de poder utilizar los datos generados mediante la tarea de listado
de pensamientos se codificaron las respuestas cognitivas. Primero, se identificaran y

contabilizaron el nimero total de respuestas cognitivas escritas en cada uno de los
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cuestionarios, asignandoles un numero a cada una de ellas. El resultado arrojo un total de
620 respuestas cognitivas entre todos los cuestionarios (N = 94), lo que arrojé una media
de 1.29 de las ideas por cada sujeto, las cuales contaban con una media de 7.3 palabras
por cada respuesta cognitiva. En segundo lugar y tomando como unidad de andlisis cada
una de las respuestas cognitivas escritas por los participantes se procedié a evaluar los
siguientes criterios de cada respuesta cognitiva concreta, de acuerdo con el esquema

utilizado por Igartua et al. (2006, 2007):

En la respuesta cognitiva se busco identificar si el pensamiento se centraba en el
contenido del mensaje. Para lo cual habia que indicar si era asi o no (1 =si; 0 = no) en la
respuesta cognitiva, mediante comentarios o aseveraciones que resaltara cierto tipo de
analisis o idea sobre el mensaje que exponia el spot, algo mds que una transcripcion sino
mas bien una idea clara sobre los temas o lo que se enunciaba en el estimulo visual. Por
otra parte, también se buscd determinar si el pensamiento se centraba en el entorno del
mensaje. Para lo cual habia que indicar si se enfocaba en el entorno o no (1 =si; 0 = no) de
acuerdo a la respuesta cognitiva, mediante comentarios o aseveraciones que hicieran
referencia a quién dice el mensaje, el lugar, ideas vagas sin un minimo analisis sobre el

tema o mensaje del spot.

Polaridad de la respuesta cognitiva. Aqui se identificd cada respuesta cognitiva
como negativa (-1) cuando se efectuara un contra-argumento, entendido como
comentarios criticos, negativos o desfavorables dirigido al candidato o partido politico del
spot, ya sea que se criticara el planteamiento de lo expuesto o se manifestara un total
desacuerdo del mismo. Neutral (0) cuando el comentario resultara ambiguo o no
evaluativo, mas bien de tipo descriptivo con respecto al candidato o partido politico del
spot. Por ultimo se denomind positivo (1) si se realizaba un pro-argumento, algun
comentario positivo o favorable hecho al candidato o partido politico del spot, apoyando
lo dicho o manifestando un alto grado de acuerdo con su punto de vista En la tabla 8.1 se

muestra un ejemplo de lo mencionado.
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Tabla 8.1. Ejemplos de respuestas cognitivas escritas por los sujetos.

Tipos de respuestas cognitivas

Ejemplos de respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas centradas en el
contenido del mensaje

e Si México ha cambiado en los
afos, es interesante que proponga
una forma de gobierno diferente
algo que se ajuste a lo que México
necesita y no solo hablar de
promesas o cosas sin sentido

e El spot concientiza de manera
simple acerca del voto.

e Habla sobre los jovenesy como
también debemos de
encontrarnos inmersos en la
participacién ciudadana.

e Un candidato debe gobernar para
todos, no sélo para unos cuantos,
creo que al hablar sobre esto, se
demuestra un nuevo partido que
quiere hacer las cosas bien

Respuestas cognitivas centradas en el
entorno del mensaje

e Lavisidon de un spot diferente a lo
usual, con una imagen mas joven
y mas cercana a la audiencia

e Gente ignorante, pobre y estlpida
hablando de cosas que ni siquiera
conocen

e Todo se ve muy limpio, yo no sé
donde es eso

e Enlo personal no votaria por el PT

e El spot es una cancién que dice
gue Andrés Manuel es bueno
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Tabla 8.1. Ejemplos de respuestas cognitivas escritas por los sujetos. (Continuacion)

Tipos de respuestas cognitivas

Ejemplos de respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas con polaridad
positiva con respecto al candidato o
partido politico del spot.

El spot refleja un sentimiento de
confianza hacia el candidato

Te hace sentir que puede haber
un cambio o mas seguridad

Me hace sentir que todo va a
estar bien

Grandeza del candidato,
confiabilidad

Vamos para arriba habla de “lo
gue quiere hacer”

Respuestas cognitivas con polaridad
neutra con respecto al candidato o
partido politico del spot.

Alienta a que voten por el con
motivacion

Me motiva a votar por alguien
que cumplira

La gente siempre espera lo mejor
de su candidato

e Elvoto esimportante
e Los mexicanos debemos estar
unidos

e Prometié cumplir y nada

e Nisiquiera saber leer y dice que
quiere ser presidente

¢ No me da confianza

e Que intentan hacer que todos
confiemos sabe que nadie le cree

e Todo es pura corrupcion y mas el
PRI

Respuestas cognitivas con polaridad
negativa con respecto al candidato o
partido politico del spot.

Conversacion politica: Utilizando también una escala de Likert de 5 puntos, se
buscé medir el grado de conversacidn sobre politica de forma personal que tenian los
participantes con diferentes grupos de la poblacién. Se pregunté ¢ Qué tanto hablas sobre
politica con estas personas?: Amigos, familiares, compaiieros de clases o trabajo,

profesores y maestros, sacerdotes y lideres espirituales, vecinos u otras personas,
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personas con las que coincides en ideas politicas y por ultimo con personas con ideas

distintas a las tuyas.

Participacion politica: Se cuestiond a los participantes sobre qué tanto (1=Nada y
5=Bastante) habian realizado diversas actividades que envolvieran algun tipo de
participacién en situaciones politicas, tales como Intentar convencer a sus amigos para
gue voten por los candidatos que usted cree que tienen que ganar, participar en
actividades como plantones, colocacién de mantas o bloque de calles al no estar de
acuerdo con alguna decision del gobierno, tratar de que no voten por un candidato, asistir
a reuniones de partidos politicos, trabajar para algin candidato o partido politico en
campanas politicas, hacer solicitudes (cartas, telegramas, llamadas por teléfono, visitas a
politicos o funcionarios publicos), firmar documentos en sefial de protesta o solicitando
algo, participar en marchas o boicot de actos publicos al no estar de acuerdo con alguna
decisidon del gobierno, participar en manifestaciones a favor o en contra del gobierno o

por alguna causa, colaborar o trabajar en una campaiia politica electoral.

Participacion politica Online: Similar a la variable anterior se preguntdé a los
participantes sobre qué tanto (1=Nada y 5=Bastante) habian realizado diversas actividades
gue envolvieran algun tipo de participacidn en situaciones politicas, pero en este caso de
manera virtual, las cuales fueron: Escribir sobre asuntos politicos en blogs, Hacer y subir a
internet videos, animaciones, audios, fotos u otro producto audiovisual para expresar sus
posturas politicas, compartir noticias, videos, o posts sobre politica por internet, participar
en discusiones politicas a través de la red, intercambiar opiniones sobre politica por

correo electrdnico, redes sociales, sitios web u otras aplicaciones de internet.

b) Variables de control.

Con estas preguntas, se buscé medir el grado de homogeneidad que tenian los

grupos experimentales que participaron en la investigacién. Para tratar de suprimir, en la
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medida de lo posible, la influencia de estas variables en el efecto sobre las variables

dependientes, lo cual sirvié para validar el estado de aleatorizacion de la investigacion.

Datos sociodemogrdficos: La funcién principal de estos datos fue la de medir las

diferencias entre los grupos experimentales en relacion al género y la edad.

Interés hacia la politica: Se midid por medio de una escala de Likert que iba desde
1 = nada hasta 5 = bastante. La escala se construyd al preguntar qué tan interesada estaba
la persona en los siguientes temas: Politica local o municipal, Politica a nivel Estatal,

Politica Nacional o Federal y Politica Internacional.

Autoposicionamiento politico: Se buscé identificar la ideologia de los participantes
mediante una escala de intensidad que constaba de 11 puntos, los cuales iban desde 1
(extrema izquierda) hasta 11 (extrema derecha), con el propdsito de encontrar diferencias

estadisticas entre los grupos experimentales.

Consumo de medios: Se pidid a los sujetos del estudio indicaran qué tanto era su
consumo de los diferentes medios de comunicacién, esto por medio de una escala tipo
Likert de 5 puntos, 1 = nada hasta 5 = bastante. En si, se pregunté ¢{Qué tanto tiempo
consumes en un dia normal de la semana los siguientes medios?: Radio, televisién, prensa

escrita e internet.

Informacidn sobre politica: Se generd una escala acerca del nivel de realizacidn, por
parte de los participantes, de las diferentes actividades para estar informados sobre
politica, lo cual fue medido por una escala de Likert de cinco puntos, 1 (nada) hasta 5
(bastante). En concreto, se cuestiond "éQué tanto realizas las siguientes actividades para
informarte sobre politica?”: Leer noticias en periddicos nacionales o locales, leer noticias
en periddicos extranjeros, escuchar radio para informarte de politica, ver programas de

politica en la TV, ver noticias de televisidn nacionales o locales, ver noticias de televisoras
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extranjeras, navegar por webs de politica, blogs, etc., y por ultimo ver programas de satira

o humor politico.

Emociones sentidas durante el spot: Se preguntd a los participantes en qué
medida, del 1 al 5 donde 1 = Nada y 5 = Bastante, habian sentido las siguientes 7
emociones durante el visionado del spot: "Interés", "Motivacion", "Confianza",
"Esperanza", "Coélera o Ira", "Decepcion" y "Miedo o temor", "Verglenza", "Simpatia",
"Atraccion" y "Ansiedad". La presencia de dichas emociones fueron medidas en una escala

tipo Likert, como se menciond al principio.

Atencion a programas de entretenimiento: Para esta medicién se elabord una
escala formada por 7 items que buscaban mediar el grado de consumo de programas de
entretenimiento. Se utilizaron escalas de Likert (1=Nada y 5=Bastante). Y se cuestiond
¢Qué tan habitualmente realizas las siguientes actividades?: Ves programas de
entretenimiento en la TV., Sigues las telenovelas de las televisidn, ves series de televisién,
ves peliculas que emiten en la televisidn, lees la seccion de deportes de los periddicos,
escuchas programas de musica en la radio comercial, navegas por internet para

entretenerte, chatear, descargar musica, ver videos, etc.

Participacion en elecciones previas: Se solicitd a los participantes que informaran si
habian participado con anterioridad en algin procesos de eleccién politica previos,

respondiendo de manera dicotédmica 1 = si; 0 = no.

Afiliacion Politica: Se preguntd a los sujetos del experimento, si estaban afiliados a

algun tipo de partido politico, esto para ser respondido de manera dicotdmica Si (1) o no

(0).
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c) Variables de Chequeo Experimental.

Se incorporan también en el cuestionario diversas variables de chequeo
experimental que tenian por objetivo medir la efectividad del estimulo utilizado dentro

del estudio

Recuerdo de la informacion contenida en el spot: Se les preguntd a los sujetos por
varios aspectos aparecidos en el spot que habian visto, a fin de comprobar el recuerdo de
la informacidn contenido en el mismo. Se conformd por 7 items, donde se preguntaba lo
siguiente ¢A qué partido pertenece el spot que acabas de Ver? (1=PRI, 2=PT, 3=IFE). Las
siguientes preguntas fueron dicotdmicas, donde 1=Si y 0=No. ¢ Aparecio el candidato en el
spot?, ¢El spot utilizd imagenes, graficos o texto resaltado?, ¢ Habia fondo musical dentro
del spot?, ¢Durante el spot se hizo mencién a propuestas del partido o del candidato?, ¢En

el spot se atacd o criticd a otros partidos o candidatos?

Valoraciones del spot: Para esto se utilizé un diferencial semantico similar al ya
utilizado por Igartua et al. (2006, 2007), aunque en esta ocasion estuvo compuesto tan
sélo por 9 escalas bipolares y de 5 puntos cada una. Se pididé a los participantes que
valoraran el spot utilizando las siguientes escalas, en cuyos extremos se podian ver los
adjetivos anténimos referidos a la informacién que ya habian visto: “Claro-Confuso”, “Facil
interpretacion-Dificil  interpretacion”, “Profundo-Superficial”, “Objetivo-Abstracto”,
“Complejo-Simple”, “Contextualizado-Descontextualizado”, “Impreciso-Riguroso”,

“Llamativo-Sencillo”, “Entretenido-Aburrido”.

Percepcion de la ruta persuasiva utilizada: Se preguntd a los sujetos de los
diferentes grupos si el spot que habian visto presentaba ciertas caracteristicas, lo anterior
con el propdsito de determinar el impacto de la manipulacién experimental. Por lo que
utilizando una escala Likert de 5 puntos (1= Nada y 5 = Bastante) Se pidié que se valorara

lo siguiente: En el spot se habla sobre los logros del candidato, en el spot se hace mencién
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a un gran esfuerzo como motor de cambio para todo México, en el spot se menciona el
conocimiento que posee el candidato para gobernar, en el spot se sefala el cumplimiento
del candidato en hechos anteriores, en el spot se hace enfasis en los valores del
candidato, en el spot se utilizan argumentos de peso, en el spot se hace mencién a hechos
pasados sobre el candidato o partido, en el spot se hace una llamada al cambio a los

mexicanos y por ultimo en el spot se habla sobre el ideal de un mejor futuro para México.

Efectos (Incidencias) de las rutas utilizadas: Con el fin de identificar que reacciones
habian provocado las rutas persuasivas, se preguntdé qué tan de acuerdo (1= Naday 5 =
Bastante) estaban los participantes con las siguientes preguntas: ¢Qué tanto se crea un
compromiso con la ciudadania en general, dentro del spot?, ¢Qué tanto busca el spot
generar miedo, para después ofrecer una solucion por parte del candidato?, é(Dirias que el
mensaje mostrado en el spot es convincente?, i Consideras que existe consistencia en los
efectos del spot? ¢Consideras qué el spot provoca una actitud favorable hacia el voto?,
por ultimo ¢Qué tanto busca el spot promover la unién de los mexicanos respecto al

candidato o partido?

8.3. Metodologia.

8.3.1 Disefio

La definicién de un disefio de investigacion estd determinada por el tipo de
investigacidon que se va a realizarse y la hipdtesis que va a probarse durante el desarrollo
de la investigacion Se habla de disefios cuando estd haciéndose referencia a la
investigacion experimental, también llamada investigacidén causal (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2006). Los experimentos se llevan a cabo con el objetivo de predecir
fendmenos, normalmente un experimento es construido para poder explicar algun tipo de
causalidad, por lo tanto este tipo de investigacidon experimental es importante para la

sociedad debido a que ayuda a mejorar la vida cotidiana (Blaxter, 2005).
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La investigacion experimental se utiliza generalmente en ciencias tales como la
sociologia y la psicologia, la fisica, la quimica, la biologia y la medicina, entre otras. Se trata
de una coleccidén de disefios de investigacion que utilizan la manipulacién y las pruebas
controladas para entender los procesos causales (Ledn y Montero, 1996). En general, una
o mas variables son manipuladas para determinar su efecto sobre una variable

dependiente.

Para la segunda fase de la investigacidn se realizé un cuasi-experimento con tres
grupos personas, los cuales estaban expuestos a dos spots politicos pertenecientes a las
diferentes rutas persuasivas. El primer grupo se expuso a la ruta central, el segundo a la
ruta periférica y el tercero se tomd con grupo control, el cual vio un spot publicitario del

INE, un agradecimiento por la participacion politica.

Una vez formados los grupos, se realizd una medicidén de variables relacionadas
con las variables dependientes de Ruta Central y Ruta Periférica para poder generar una
mejor administracion de las condiciones experimentales. A esta medida se le llamé
medida pretratamiento. Su Unico fin, de acuerdo con los diferentes autores (Salkind, 1998;
Briones, 1985; Campbell y Stanley, 1966), es el de verificar que los grupos sean
equivalentes en la variable objeto de estudio y, de esta forma, poder atribuir las
diferencias o la igualdad hallada entre los grupos en las medidas postratamiento al efecto

de la variable independiente.

Los pasos que siguieron a continuacion fueron los de seleccionar inicialmente
dentro de la poblacion estudiantil de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion
Publica de la Universidad Autdnoma de Nuevo Ledn una muestra de sujetos de primero a
sexto semestre de licenciatura. Esto se hizo de forma aleatoria, donde cada grupo tuvo la
misma oportunidad de ser seleccionados, y una vez teniendo esto, se les presentd el spot
como estimulo, de acuerdo al grupo en el que se encontraban y se aplico el cuestionario

experimental disefiado (Ver Anexo 2), de esta forma se midié en los dos grupos la
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conducta del sujeto bajo el efecto del estimulo. Se vacié la informacion en el paquete
estadistico SPSS y se realizaron los andlisis de datos correspondientes realizando la
comparacion de medias estadisticas entre los grupos utilizando el estadistico de contraste

de diferencia de medias t de Student.

El método experimental es un proceso sistematico y una aproximacién cientifica a
la investigacion. En sentido estricto, la investigacion experimental es lo que se denomina
un verdadero experimento, en donde el investigador manipula una variable y controla y
aleatoriza el resto de las variables, también cuenta con un grupo de control. En los
diferentes grupos los sujetos han sido asignados al azar entre el universo y el investigador
s6lo pone a prueba un efecto a la vez. Asimismo, es importante identificar las variables
que se desean medir (Buendia y Colas, 1998). De acuerdo con Kerlinger y Howard (2001) la
Investigacidon experimental se utiliza con frecuencia cuando:

a) Hay prioridad temporal en una relacidn de causalidad (la causa precede al efecto).
b) No hay consistencia en una relaciéon de causalidad (una causa siempre llevard al
mismo efecto).

c) La magnitud de la correlacién es grande.

La investigacidon experimental se realiza mediante los llamados disefios que son un
conjunto de procedimientos, con los cuales se lleva a cabo la manipulaciéon de una o mas
variables. En la investigacion experimental existen diversos tipos de disefio, que se
clasifican de diferentes formas. Segun Salkind (1998) e investigadores como Briones
(1985) la clasificacion mas usada es la de Campbell y Stanley (1966), quienes identifican
tres categorias generales de disefios de investigacidn: pre-experimentales, cuasi-
experimentales, experimentales verdaderos. Para Salkind (1998) dicha clasificacién esta
fundamentada en dos caracteristicas bdsicas de los diseios: el grado de control que se
ejercen sobre las variables objeto de estudio, y el grado de aleatoriedad con que se

asignan los sujetos de la investigacién a un grupo o varios de ellos
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Los disefios preexperimentales son aquellos en los que el investigador no ejerce
ningun control sobre las variables extrafias o intervinientes, ni hay asignacion aleatoria de
los sujetos participantes de la investigacién y no hay grupo control, ejemplos de esto son
los disefios de caso Unico, de un grupo con medicién previa y posterior y el de

comparacion con un grupo estatico (Zorrilla, 1998)

De acuerdo con Salkind (1998), para que en investigacion un disefio sea experimento
verdadero, se requiere que exista una manipulacién de una o mas variables
independientes, se haga asignacién aleatoria de los sujetos participantes en la
investigacion a cada uno de los grupos (experimental y de control) y que se ejerza un
riguroso control sobre las variables objeto de medicién y sobre las variables extrafias que

pueden tener un impacto en los resultados de los experimentos

Por su parte los disefios cuasi-experimentales son en los que el investigador ejerce
poco o ningun control sobre las variables extrafias, y los sujetos participantes de la
investigacion no se asigna aleatoriamente a los grupos. Estos disefios usualmente se
asignan para grupos ya constituidos, como por ejemplo los que se hacen con mediciones
antes (pretest) y después (postest), de comparacion equivalente o de series de tiempos

interrumpidos (Namakforoosh, 2003)

8.3.3. Estimulo.

Los dos spots politicos que sirvieron como estimulo fueron seleccionados a partir
de los resultados del andlisis de contenido realizado previamente, identificando los que
mas servirian a la investigacién en funcién del disefio. Obteniendo asi un spot con ruta
central y uno con ruta periférica, que sirvieron de variables independientes para el
estudio. Con el que se pudieron identificar los efectos que causarian en relacioén al cinismo
politico. Se dispuso de dichos spots politicos de acuerdo a los dos grupos experimentales

como estimulo del estudio, quedando establecido de la siguiente forma: periféricos vs.
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Centrales, mientras que el tercer grupo que fue denominado de control contd con un spot

de agradecimiento por participar en las elecciones realizado por el INE, antes IFE.

Es importante destacar que el spot politico es considerado como una herramienta
bastante efectiva para el fin que persigue, el cual es: dar a conocer al candidato,
promoverlo, posicionarlo en el espectador y en ocasiones incluso llevarlo al triunfo (Chihu,
2002). Por lo tanto los partidos politicos basandose en el spot tienen como prioridad
aumentar su grado de preferencia entre el electorado, valiéndose de la persuasién que

lleguen a lograr con ellos, por medio de imagenes, mensajes o discurso.

Meyer (2013) habla de un elaborado discurso politico dentro de los spots que tiene
como fin persuadir al voto indeciso para ganarlo. Garcia et al. (2007) definen al discurso
politico de campafia como: cualquier manifestacidn, mensaje o expresion codificada en
imagenes, gestos y/o palabras, dirigida de modo intencional a una audiencia —los
votantes- , con la finalidad de persuadirla mediante la recomendacion explicita o implicita
de votar por una opcidn politica y/o de no votar por otra, para favorecer un candidato y/o
partido en el proceso electoral (p. 32). Los votantes deben de establecer juicios para
identificar qué candidato resulta ser el mas adecuado de acuerdo a sus percepciones. De
este juicio dependerd su decision de voto, por lo tanto todo candidato busca ser
reconocido como la mejor opcion (Benoit y Brazeal, 2002; Benoit, 2007, Meyer, 2013,

Canel, 1998).

A continuacidon se presentan las transcripciones de los spots utilizados como
estimulos en el experimento. El primero pertenece al spot RV00959-12, del Partido del
Trabajo, y perteneciente a la colacion del Movimiento Progresista. Inicia con una cancién
en estilo de rap que después queda un poco de fondo mientras los ciudadanos hablan,

para al final, regresar la cancién como tema principal y cerrar el spot.
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“(cancién) Apoco crees que votar por el PRI, va a ayudar a
este pais, apoco crees que hay alguno mejor... Andrés
Manuel es el Unico que tiene un proyecto de nacién, él de
verdad quiere a la gente, es la Unica opcidon de cambio que
tiene el pais, estamos hartos de tanta violencia y de tanta
corrupcion, creo que Andrés Manuel necesita a mi
generacién para lograr el cambio verdadero. Estd en tus

manos. Andrés Manuel presidente.”

En cuanto al segundo spot, correspondiente a la ruta central, se utilizé uno
perteneciente al partido revolucionario institucional, que formaba parte de la Coalicién

Compromiso por México:

“Si México ya no es como antes, porque tendriamos que
gobernarlo como antes, que no te confunda, como
presidente de México, voy a gobernar bajo los principios de
las democracias mas sdlidas y libres del mundo, con apertura
y transparencia escuchando todas las voces y respetando
todos los puntos de vista, eso es lo que demanda el México

de hoy y voy a responder, a la altura de sus exigencias.”
En el estudio se contd con un total de 94 estudiantes de la Universidad Auténoma

de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura, con un rango de edades entre 18 a 27 afios con una

edad promedio de 19.56 anos (M =19.56, DE = 1.65), el 49% era hombre y el 51% mujer.
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8.4. Andlisis de resultados

Este segmento del capitulo tiene como finalidad exponer los principales resultados
de la investigacién, al mismo tiempo que detallar los procedimientos estadisticos
especificos empleados en el andlisis de cada uno de los aspectos que componen el estudio
experimental sobre efectos de las rutas persuasivas de los spots en dimensiones de la
desafeccién politica. Para el manejo, administracion y analisis de resultados de la
informacidn recolectada se cred una base de datos utilizando el Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS) versién 19.

8.4.1. Comprobacion de la homogeneidad de los grupos experimentales

Del total de la muestra analizada, se observa que no hay diferencias
estadisticamente significativas en el sexo con respecto al tipo de spot, como se muestra
en la tabla 8.3., donde se exponen los resultados de la prueba de homogeneidad por
medio del cdlculo Chi-cuadrado de Pearson, x2(1, N = 62) = 1.610, p = .503, V = .004. Por
tanto, los grupos experimentales fueron homogéneos con respecto al sexo y tenian una

distribucién similar.

Tabla 8.3. Homogeneidad respecto del sexo de los participantes

Tipo de Spot
Total
Central Periférico
Hombre 53.1% 50% 51.6%
Sexo
Mujer 46.9% 50% 48.4%

Por su parte, en el bloque de variables socio-politicas, calculado por medio de la
prueba t de Student como se puede comprobar en la tabla 8.4, se observa que en la

variable edad, t(60) = 9.17, p = .001, d = 1.39 no hay homogeneidad, es decir se
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encuentran diferencias estadisticamente significativas entre el grupo experimental de
Ruta Central (M = 19.91, DE = 0.94) y el grupo experimental de Tuta Periférica (M = 18.31,
DE = 1.32). Sin embargo, en las variables Interés hacia la politica, t(60) = -.83, p = .41, d =
-0.12 y autoposicionamiento Ideoldgico t(60) = -.93, p = .35, d= -0.14 se observa que se
trata de muestras homogéneas, es decir, no existen diferencias estadisticamente

significativas entre los dos grupos experimentales.

Tabla 8.4. Homogeneidad respecto de las variables socio-politicas.

Tipo de Spot
Central Periférico
Edad 19.91 (0.94)***  18.31 (1.32)***
Interés hacia la 3.55(.69) 3.64 (.71)
politica
Autoposicionamiento 6.62 (2.67) 7.00 (2.56)
Ideoldgico

Nota: N=62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. *** p <.001.

Tabla 8.5. Homogeneidad respecto del consumo de medios y obtencidn de informacién.

Tipo de Spot
Central Periférico
televisién 3.19 (1.03) 3.47 (1.02)
radio 2.29(1.01) 2.06 (.95)
prensa 2.94 (1.03) 2.99 (1.18)
internet 3.82(1.11) 3.96 (.97)
Informacién sobre politica 2.71 (.64) 2.67 (.56)

Nota: N=62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. *** p <.001.

Ademads, en el bloque de medios de comunicacién también se midid la
homogeneidad entre los grupos experimentales de Ruta Central y Periférica de las

siguientes variables: consumo de television, t(60) = -1.80, p = .07, d= -0.27, consumo de
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radio, t(60) = 1.58, p = .12, d = 0.23, consumo de prensa, t(60) = -.31, p = .76, d = -0.04,
consumo de internet, t(167) = -.85, p = .39, d = -0.13 y, finalmente, Informacién sobre
politica, t(165) = .52, p = .61, d = 0.06 como se muestra en la tabla 8.5. Teniendo asi, que

no se detectaron diferencias estadisticamente significativas en cada una de ellas.

Adicionalmente, se calculé la homogeneidad de los grupos experimentales
respecto de las variables de votacion en algunas elecciones y afiliacién a algin partido
politico (Ver Tabla 8.6). En cuanto a la votacion en alguna eleccion politica, se observa que
hay diferencias estadisticamente significativas con respecto al tipo de spot, x2(1, N =62) =
67.83, p =.001, V = .52, lo que indica falta de homogeneidad. De igual manera se calculé la
variable afiliacion a algun partido politico, en la cual se observa diferencias
estadisticamente significativas del spot central con respecto al spot periférico, x2(1, N

=62) =57.91, p =.001, V = .34, lo que sugiere falta de homogeneidad.

Tabla 8.6. Homogeneidad respecto de la votacion en diferentes elecciones.

Tipo de Spot
— Total
Central Periférica
Has votado en alguna Si 87.3% 24.2% 53.5%
eleccidn politica No 12.7% 75.8% 46.5%
Estas afiliado a algun Si 79.7% 21.1% 48.5%
partido politico No 20.3% 78.9% 51.5%

8.4.2. Comprobacidon del chequeo experimental

De cara a comprobar si la manipulaciéon experimental estuvo bien realizada, se
procedid a analizar la existencia de diferencias o no respecto de variables de chequeo
experimental contempladas en el cuestionario en los grupos experimentales (Ver datos en
la Tabla 8.7). En primer lugar, se observé que el recuerdo del candidato apareciendo en el
spot no arrojoé diferencias estadisticamente significativas entre los grupos, x2((2, N =62)) =

1.77, p = .41, lo que implica una buena manipulacién al ser lo esperado que ambos grupos
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recordaran la informacion. Ademas, se cuestiond si se hacia referencia a cualidades del

candidato en el spot, resultando las diferencias significativas con respecto al tipo de spot,

x2(1, N =62) = 9.78, p = .05. En este sentido, fueron menos los participantes del grupo de

ruta central los que detectaron que se hacia referencia a las cualidades del candidato

(24.2.7%) que los de ruta periférica (87.3%), como era de esperar. Sin embargo, la

manipulacion no resulté todo lo buena que se esperaria, atendiendo al nivel de

diferencias encontradas.

Tabla 8.7. Niveles de recuerdo de los contenidos de los spots.

Tipo de Spot
Total
Central Periférica

Aparecio el candidato en Si 89.7% 21.1% 51.5%
el spot No 10.3% 78.9% 48.5%
El spot utilizé imagenes, Si 24.2% 87.3% 53.5%
graficos o texto resaltado No 75.8% 12.7% 46.5%
Habia un fondo musical Si 24.2% 87.3% 53.5%
durante el spot No 75.8% 12.7% 46.5%
Durante el spot se hizo Si 87.3% 24.2% 53.5%
mencidn a propuestas del

No 12.7% 75.8% 46.5%
partido o candidato
El spot hizo referencia a Si 24.2% 87.3% 53.5%
cualidades del partido o

No 75.8% 12.7% 46.5%
candidato
El spot atacd o criticd a Si 87.3% 24.2% 53.5%
otros partidos o

No 12.7% 75.8% 46.5%

candidatos
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Por otra parte, se preguntd si durante el spot se utilizaban imagenes, graficos o
textos resaltados, resultando la no existencia de diferencias estadisticas entre los grupos
de ruta central y periférica, x2(1, N =62) = 2.04, p = .15. Sin embargo, respecto de si
existia presencia de musica en el spot, si se detectaron diferencias estadisticamente
significativas con respecto al tipo de spot, x2(1, N =62) = 60.788, p = .001. En este sentido,
los sujetos que vieron el spot de periférica recordaban mas la presencia de musica (90.1%)
como en la realidad ocurrié, mientras que los del grupo de ruta central no recordaban
bien si se presentaba (46.3%). Ademas, se preguntd si se hacian mencién a propuestas,
dando como resultado la existencia de diferencias entre los grupos como se esperaba,
x2(1, N =62) =1 .05, p = .01. Finalmente, se cuestioné a los participantes del experimento
si recordaban si el spot, atacaba o criticaba a otros partidos o candidatos detectdndose
diferencias entre los grupos, x2(2, N =62) = 1.36, p = .01, siendo los de la ruta central

quienes mas recordaban esto (87.3%).

Tabla 8.8. Emociones del spot visto.

Tipo de Spot

Central Periférico
Interés 3.19(1.03)**  3.47 (1.02)**
Motivacién 2.29 (1.01)* 2.06 (.95)*
Confianza 2.94 (1.03) 2.99 (1.18)
Esperanza 3.82(1.11)** 3.96 (.97)**
Célera, ira 2.71(.64) 2.67 (.56)
Decepcién 2.36 (1.01)** 3.06(.97)**
Miedo, temor 3.71(1.12) 3.66 (.96)

Nota: N= 62. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. ** p <.01; * p <.05

202



Adicionalmente, se solicité a los participantes en el estudio que evaluaran el spot
de acuerdo a las emociones sentidas, esto con una escala construida a partir de cuatro
items como variable de chequeo experimental entre los grupos de Ruta Central y Ruta
Periférica. En el caso del interés se encontraron diferencias estadisticamente significativas
t(60) =-2.74, p =.01, d = 0.22, determinandose que no existe homogeneidad entre ambos
grupos. En la confianza, t(60) = -1.89, p = .061, d = -0.05 no existieron diferencias entre el
grupo de ruta central y el de ruta periférica, por lo que se determina que son grupos
homogéneos. Con respecto a la Motivacidn, t(60) = -2.52, p = .05, d = 0.23, se encontraron
diferencias estadisticamente significativas, determindndose que no existe homogeneidad
entre ambos grupos, asi mismo para la esperanza, t(60) = -2.64, p =.01,d =-0.13 y para la
decepcion t(60) = -2.82, p = .01, d =-0.70, mientras que para la célera e ira, t(60) = -1.94,
p =.098, d = 0.06 y el temor , t(60) = -1.79, p = .91, d = 0.04, no se encontraron
estadisticas significativas, por lo que existia homogeneidad en el grupo, ver tabla anterior

8.8.

En el siguiente bloque, se midid si existian diferencias entre los grupos en la
valoracion del spot visto, a través de la prueba t de Student (Ver Tabla 8.9). En seis de las 9
variables se encontraron diferencias significativas a nivel estadistico entre ambos grupos
experimentales. En concreto, en ambos casos los participantes valoraron el spot como
claro, siendo los del grupo experimental de ruta central (M = 4.10, DE = 1.86) los que
presentaron mayor intensidad frente a los participantes del grupo de ruta periférica (M =
3.52, DE = 1.80), t(158) = -2.01 p = .05, d = .31. En cuanto a la valoracion del spot como
profundo o superficial, ambos grupos experimentales valoraron el spot visionado como
superficial, sin embargo en la ruta periférica se presenté mayor valoracién (M =5.41, DE =
1.44) que el de ruta central (M = 4.90, DE = 1.63), t(159) = -2.09, p = .05, d = 0.33. Por su
parte, en el item que valoraba el spot como objetivo /abstracto, se puede ver que el grupo
experimental de ruta periférica valora el spot como abstracto (M = 2.41, DE = 1.53),
mientras que el grupo de ruta central por el contrario lo puntia mas como objetivo (M =

3.97, DE = 2.14), t(159) = -5.24, p < .001, d = -.083.
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Tabla 8.9. Valoraciones de las caracteristicas formales del spot.

Grupo experimental

Central Periférica

Claro / Confuso 4.10 (1.86)* 3.52 (1.80)*
Facil Interpretacion /

3.74 (1.84) 4.01 (1.86)
Dificil Interpretacién
Profundo / Superficial 4.90 (1.63)* 5.41 (1.44)*
Objetivo / Abstracto 2.41 (1.53)*** 3.97 (2.14)***
Complejo / Simple 3.34(1.26) 4.00 (1.50)
Contextualizado /

3.25 (1.69) 3.14 (1.92)
Descontextualizado
Impreciso / Riguroso 3.78 (1.41) 3.86 (1.50)
Llamativo / Sencillo 2.64 (1.36) 3.02 (1.68)
Entretenido / Aburrido 4.30 (1.50)*** 2.40 (1.75)***

Nota: N= 62. Entre paréntesis se expresa la desviacién estandar. Los valores entre paréntesis corresponden

a las desviaciones estandar. *** p <.001; ** p<.01; * p<.05

También se encontraron diferencias en el caso de la valoracién del spot como
complejo o simple, donde el grupo de ruta central valoraron el spot mas como complejo
(M = 3.34, DE = 1.26), siendo los del grupo experimental de ruta periférica los que
presentaron mayor intensidad en valorarlo como simple (M = 4.00, DE = 1.50, t(158) = -
2.99, p < .01, d = .47. Y por ultimo, también hubo diferencias en la valoracién como
Entretenido o aburrido, en donde se observa que en el caso del grupo de ruta central (M =
4.30, DE = 1.50) es valorado como aburrido, mientras que el de ruta periférica (M = 2.40,
DE = 1.75), es entretenido t(160) = 2.48, p < .001, d = 1.16 (Ver datos en Tabla 5.9). En los
items restantes, no se detectaron diferencias estadisticamente significativas entre ambos

grupos experimentales.
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8.4.3. Analisis del efecto cognitivo de los spots

A fin de medir el efecto cognitivo provocado por el visionado del spot con
diferentes rutas persuasivas, se utilizé una prueba t de Student para medir las diferencias
entre las rutas central y periférica del spot en cuatro items (Ver tabla 8.10). En tres de las
cuatro variables se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos
grupos experimentales. En concreto, hubo diferencias respecto de la Cantidad total de
Respuestas cognitivas escritas por el encuestado, t(60) = 1.95, p < .05, d =.30, en donde la
ruta central (M = 3.69, DE = 1.99) generé mas respuestas que la ruta periférica (M = 3.17,
DE = 1.33 ) en los spots. También se detectaron diferencias con respecto al Uso de la ruta
central en la Respuesta Cognitiva centrada en el mensaje, t(60) = 4.45, p < .001, d = .71
donde los participantes del grupo del spot de la ruta central (M = 0.30, DE = 0.40)
presentaron mas uso que los participantes del spot de ruta periférica (M = 0.07, DE =
0.21), y se encontraron diferencias significativas en la valoracién de las Respuestas
Cognitivas, t(60) = .47, p = .04, d = .07.Adicionalmente, no se detectaron diferencias
estadisticas en la Respuesta Cognitiva centrada en el entorno del mensaje, con t(60) = -

.83, p=.41,d=-.16.

Tabla 8.10. Efectos cognitivos provocados por el visionado del spot.

Grupo experimental

Central Periférica

Cantidad total de
Respuestas Cognitivas 3.69 (1.99)* 3.17 (1.33)*
escritas
Respuestas cognitivas

P B ] 0.30 (0.40)*** 0.07(0.21)***
centradas en el mensaje
Respuestas cognitivas

P & 0.01 (0.09) 0.03(0.15)
centradas en el entorno
Valoracion de la

0.24 (0.74)* 0.29( 0.64)*

Respuesta Cognitiva

Nota: N= 62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden

a las desviaciones estandar. *** p <.001; ** p <.01; * p <.05
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En el bloque de estudio del efecto emocional de las rutas de persuasion presentes
en los spots, calculado por medio de la t de Student, se detecté que la variable de
emociones positivas sentidas presenté diferencias estadisticamente significativas entre los
grupos, t(60) =-1.48, p = .04, d = -.22, el expuesto a la ruta periférica tuvo mas emociones
positivas (M = 1.75, DE = 0.83), que el que visualizd el spot de ruta central(M = 1.94, DE =
0.84). En el mismo sentido, la variable sobre emociones negativas sentidas no presentd
diferencias estadisticamente significativas, t(60) = 1.69, p = .14, d = .34, como se puede
observar en la tabla 8.11, donde se indica que los participantes que tuvieron contacto con
la ruta central (M = 2.31, DE = 1.20)sienten mas emociones negativas que los de la ruta
periférica (M = 1.94, DE = 0.96). Lo cual destaca la influencia de las estrategias persuasivas

en los spots sobre las emociones sentidas por los participantes.

Tabla 8.11. Efectos emocionales.

Grupo experimental

Central Periférica
Emociones positivas
1.75(.83) * 1.94 (.84)*
sentidas
Emociones negativas
2.31(1.20)* 1.94(.96)*

sentidas

Nota: N= 62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden

a las desviaciones estandar. *** p <.001; ** p <.01; * p <.05

En cuanto a los bloques sobre conversacion politica y participacién politica de los
ciudadanos tanto convencional como offline se identificd que la variable de conversacién
politica presentd diferencias estadisticamente significativas entre los grupos, t(60) = 1.74,
p = .01, d = .45, siendo el grupo expuesto al spot de la ruta central donde se identificé un
poco mas (M = 2.92, DE = 0.75), con respecto al grupo expuesto a la ruta periférica (M =
2.61, DE = 0.61) . A diferencia de la participacién politica convencional, la cual no presenté

diferencias estadisticamente significativas, t(60) = 1.81, p = .354, d = -.23asi como la
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participacién politica online t(60) = 2.46, p = .179, d = .34 que tampoco presentd

diferencias significativas como se puede observar en la tabla 8.11.

Tabla 8.12. Efecto sobre la conversacion y la participacion politica

Grupo Experimental

Central Periférica
Conversacion politica  2.92 (.75)* 2.61(.61)*
Participacion politica  1.54 (.58) 1.70 (.75)
Participacioén politica  2.45 (1.01) 2.14 (.80)

online

Nota: N= 62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden

a las desviaciones estandar. *** p <.001; ** p <.01; * p <.05.

Finalmente, se evalué el impacto provocado por las rutas persuasivas de los spots
sobre los indicadores indirectos de participacion electoral contemplados en el estudio.
Para ello, se utilizo la prueba t de Student a fin de medir la diferencia entre los grupos con
respecto a los tres items contemplados. Cabe mencionar que en todos ellos se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos
experimentales. Con respecto a la Intencién de voto, t(60) = 2.27, p = .03, d = -.29, en
ambos grupos puntua el valor por abajo del promedio, pero son los participantes del
grupo experimental de la ruta periférica son los que presentan mayor intensidad en la
intencién de voto (M =2.78, DE = 1.09) que los participantes el grupo de la ruta central(M
=2.47, DE = 1.02). Con respecto al Cinismo Politico también se encontraron diferencias
estadisticamente significativas, t(60) = 3.39, p = .001, d = .42, siendo los participantes del
grupo de ruta central (M = 3.92, DE = .71) quienes presentaban mayor cinismo frente a los
del grupo de periférica (M = 3.61, DE = .74). De igual forma la apatia politica t(60) = 3.19, p
=.001 se presentaba mas en las personas expuestas al spot de ruta central (M =3.98, DE =
.81) que a los expuestos a la ruta periférica (M = 3.69, DE = .78). La Reflexién muestra de
igual forma diferencias significativas t(60) = 3.39, p = .04, d = .48, siendo el grupo de la

ruta central los que mayor reflexion mostraron (M = 3.66, DE = .81) contrario a los del
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grupo expuesto a la ruta periférica (M = 3.28, DE = .74). Finalmente, para el caso de
Eficacia Politica se encontraron igualmente diferencias estadisticamente significativas,
t(60) = 3.10, p = .01, d = .35 puntuando mas al respecto los del grupo que vieron el spot de
ruta central (M = 3.26, DE = 0.88) que los que visionaron el spot de periférica (M = 2.96,
DE =0.81) (Ver Tabla 8.12).

Tabla 8.12. Efecto sobre los indicadores indirectos de participacion electoral.

Grupo Experimental

Central Periférica
Intencién de voto 2.47 (1.02)* 2.78 (1.09)*
Cinismo Politico 3.92 (.71)*** 3.61 (.74)***
Apatia Politica 3.98 (.81)*** 3.69 (.78)***
Reflexién 3.66 (.81)* 3.28 (.74)*
Eficacia Politica 3.26 (.88)** 2.96(.81)**

Nota: N= 62. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden

a las desviaciones estandar. *** p <.001; ** p <.01; * p <.05.
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Capitulo IX:

Conclusiones.

Como se ha identificado en la teoria revisada (Meyer, 2013; Campos, 2012; Chihu,
2010; Sadaba, 2003; Kaid, 1999; Canel, 1998) los spots politicos son una herramienta de
persuasion bastante eficiente para los politicos en temporada de campafias electorales. La
tesis doctoral que se ha desarrollado estuvo orientada a detectar, describir y analizar las
rutas de persuasién utilizadas en los spots politicos televisivos seleccionados de la
campafa por la presidencia de la Republica Mexicana. Asimismo, y aprovechando este
material como estimulo experimental, determinar los efectos cognitivos provocados por
las Rutas de Persuasion (Central vs. Periférica) y el tipo de publicidad (positivo, gris y
negativo) presentes en los spots politicos televisivos. En este capitulo se discutird de
manera general los principales hallazgos expuestos en los capitulos anteriores, sus
implicaciones tedricas y se presentaran las principales conclusiones que se desprenden de
los hallazgos realizados. Por ultimo, se abordaran las limitaciones del estudio, asi como las

sugerencias para futuras investigaciones.

Actualmente, no se puede dudar de la influencia que ejercen los medios, sobre
todo la televisién particularmente, en el aprendizaje de las personas acerca del hecho
social. Pero, mas alld del simple efecto de tipo cognitivo, conativo o afectivo, los spots
pueden modelar las creencias y actitudes de las personas como realidad social. Existe una
gran cantidad de investigaciones que se han analizado, desde diferentes acercamientos
tedricos y metodoldgicos (Petty y caccioppo, 1986; Canel, 1989; Chihu 2002; Sadaba,
2013; Meyer, 2013), sin embargo no son tantos los que se han realizado desde los
postulados de las rutas persuasivas o desde la teoria del encuadre (framing). Es decir, no
existe investigacidon empirica suficiente que permita comprobar los efectos producidos por
los spots politicos televisivos mediante las rutas de persuasién, periférica y central, como
por parte del encuadre estratégico y el encuadre tematico planteados en la teoria del

framing.
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Este trabajo se ha apoyado de la corriente tedrica que entiende al framing o teoria
del encuadre dotada de entidad propia dentro del estudio de las ciencias de la
comunicacion (se puede revisar entre otros: Carragee y Roefs, 2004; de Vreese, 2004;
Entman, 1991, 1993; Maher, 2001; Muiiz, 2007, 2011; Mudiz, lgartua y Otero, 2006;
Reese, 2001; Tankard, 2001). Aporta una extensa revisién del acercamiento del framing,
analizando sus antecedentes, dimensiones de estudio, tipologias de encuadres noticiosos
y efectos mediaticos producidos por los diferentes enfoques utilizados. Quizd uno de los
principales problemas que sigue teniendo este planteamiento tedrico es su falta de
conceptualizacidon sobre todo en paises en vias de desarrollo (de Vreese, 2003; Sdbada,
2001; Scheufele, 1999, 2000). Un hecho criticado por los autores que propugnan la
convergencia tedrica, pretendiendo asumir que la falta de un concepto claro de framing
desautoriza su naturaleza como teoria, sobre todo fuera de Europa y Estados Unidos

(McCombs et al., 1995).

Los estudios realizados hasta el momento desde la teoria del encuadre se han centrado,
normalmente, en una de las dimensiones. Por ello, hay que concluir con de Vreese (2003) que “la
investigacion ha ofrecido muy poco coherencia en términos de estructura tedrica y operacional,
coherencia que el “paradigma fracturado” de la investigacidon sobre framing necesita” (pp. 173,
174). En palabras de de Vreese (2003), los resultados de una investigacién que siga este modelo
integrado del “proceso de produccidn, elcontenido y los efectos potenciales es mas facilmente

comprensible cuando se concibe en una perspectiva mas amplia” (p. 174).

Por lo tanto, se realizd esta investigacidn con la perspectiva que apunta hacia la existencia
de las rutas persuasivas, Periférica y Central y su efecto en las personas (Petty y Cacioppo, 1986;
Chihu, 2006). Ya Tankard (2001) y Entman (1991, 1993), al definir el proceso framing, hicieron
referencia a las imagenes que se relacionan con otros elementos del mensaje entre si
conformando los diferentes encuadres presentes y los efectos que logran en los espectadores.
Junto a esta labor de acompafiamiento, los elementos graficos pueden transmitir por si mismos
informacidn al publico y persuadirlos de hacer o no algo. Por ello, junto a los encuadres textuales

(textual frames), se ha planteado que también existen encuadres visuales (visual frames) dentro
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de las imagenes (Gamson y de Modigliani, 1989; Messaris y Abraham, 2001; Nelson et al., 1997,
Nelson y Kinder, 1996; Scheufele, 2004) que se relacionan con las rutas persuasivas de acuerdo a

la funcién que busquen realizar.

La hipdtesis general de este trabajo maneja que los spots politicos impactan en los
ciudadanos a través de las rutas persuasivas, central y periférica, generando una mayor incidencia
en el cinismo politico de las personas expuestas a estas producciones, lo cual resulto bastante
cierto pues en el experimento realizado, donde se presentaron dos spots uno con ruta periférica y
uno con ruta central, ambos presentaban mucha inclinacién al cinismo politico, pero eran los
expuestos a la ruta central (M = 3.92, DE = 0.71) quienes mas lo demostraban y en menor cantidad
aquellos que vieron el spot de ruta periférica (M = 3.92, DE = 0.71). Adicionalmente, también se
buscd determinar cudl era la ruta persuasiva que prevalecia cuando se presentaban los mensajes
de campanfa, observado que la periférica (M = 0.46, DE = .710.35) estaba presente en mayor
cantidad de spots que la central (M = 0.26, DE = 0.01), lo cual representa un acercamiento
novedoso en el ambito mexicano, donde pocos son los estudios que hacen referencia al tema en
los spots televisivos (Chihu, 2006, Meyer, 2013) y demuestra como en la publicidad politica
mexicana puede resultar mas efectivo el que el mensaje no sea analizado concretamente, sino sus
“adornos” y estos sean lo que genere la persuasidn en las personas, sin importar si esta sea

duradera o no, mas que para el tiempo de campafias.

De acuerdo con Benoit (2007), en una campania politica los candidatos buscan a través de
su discurso diferenciarse de sus competidores. En ese orden de ideas, se puede decir que los
mensajes de campafia en los spots con ruta central cumplen la funcién de ofrecer contenidos
relevantes para la toma de decisiones politicas, asi como material de aprendizaje politico para los
votantes y tienen un efecto de persuasién mas duradero (Petty y Caccioppo, 1986). Al respecto de
los datos de esta tesis doctoral, no se confirmd la hipdtesis de investigacion propuesta que
planteaba que la aclamacion es la estrategia que predomina con emociones positivas sentidas en
los spots con Ruta Central (r = -.022, p = .718), lo que indica claramente que para que los
ciudadanos analicen de forma mds concisa un mensaje no sirve el hablar bien del politico ni exaltar
sus logros pasados o promesas futuras, al seguir esta técnica no se utilizara una ruta central
dentro del spot. Por otro lado si se encontrd una relacidon entre el predominio de la estrategia de

aclamacion y de la ruta periférica (r = .518, p = .01), demostrando asi que mientras el mensaje
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eleve al candidato y hable bien de él, demuestre sus cualidades y logros, entonces la ruta
periférica sera la encargada de persuadir a los ciudadanos aunque su duracién sea corta, surtird el

efecto necesario durante el periodo de las campanas electorales.

En el caso de la relacién entre las técnicas de ataque y las rutas persuasivas no se acepta la
hipdtesis propuesta, debido a que la ruta periférica guarda una relacidon negativa con la técnica del
ataque (r = -.328, p = .01), lo que indica que a menor uso de la técnica, mayor serd la presencia de
la ruta periférica, lo cual indica que es mds fécil para esta ruta persuadir por medio de la
aclamacion y el halago del candidato, buscando mostrar lo bueno del mismo, que mediante un
ataque o critica, el cual por lo tanto requerira de un mayor analisis al mensaje. En el caso de la ruta
central, esta si indica una relacién con la técnica discursiva del ataque (r = -.255, p = .01) y se
entiende que busca generar una persuasion que dure bastante tiempo, que el efecto negativo que
cause contra el candidato sea lo suficientemente fuerte para desprestigiar su imagen, sin importar
si haya ganado o perdido. Berrocal (2003) identifico a principios del milenio que la funcidon que
mas se presenté en los spots de los partidos politicos es el ataque, lo cual en ese entonces pudo
ser cierto por la intencion de cambiar al gobierno y el fuerte ataque del que era victima el Partido
Revolucionario Institucional, el cual se encontraba en ese momento en el poder (Borjas, 2003),
pero se puede comprobar en la actualidad que como se menciond anteriormente la ruta periférica

y la técnica de aclamacidn tuvieron mayoria en las elecciones del 2012.

De acuerdo a lo antes mencionado se puede hablar también sobre la publicidad positiva,
misma que busca exaltar al candidato y promoverlo como la mejor opcién para la presidencia, al
respecto, una de las hipdtesis que se manejé en esta investigacion, manejaba que los spots
politicos utilizarian en su mayoria una publicidad positiva, lo cual como se puede apreciar es
totalmente aceptado, ya que los spots con ruta persuasiva, que como se mencioné anteriormente
son mayoria, se correlacionan con este tipo de publicidad (r =.171, p =.01), mientras que los spots
de ruta central son los que manejan una relacién mayor con la publicidad negativa (r = .185, p =
.01) y con la publicidad gris (r =.150, p = .05), y no con la positiva, lo cual refuerza lo anterior dicho
sobre las elecciones del 2012, en las cuales se buscé atacar menos y tratar de promover mas a los
candidatos y a sus partidos, aunque hubo partidos que tuvieron un mayor nimero de spots con
publicidad negativa y/o gris, la que tuvo mayoria fue la positiva buscando unas elecciones mucho

mas pacificas y tranquilas que las pasadas.
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El spot fungird como un escaparate donde el candidato debe ser el protagonista y en
términos mercadoldgicos el producto a vender, por lo tanto la siguiente hipdtesis que hace
relacion a lo dicho resultd aceptada, pues en el 65.4% de los spots el candidato fue el protagonista
del mismo, un poco mads de la mitad, pero que representa un fuerte nimero de spots, la idea de
gue el candidato sea lo mads visionado en el spot no es para nada errénea, pues como comenta
Almargo (2010), el candidato es realmente el producto que se va a vender al pueblo; y aunque
posee una marca muy fuerte y que lo apoya que seria el partido, en si el producto debe ser lo que
mas se muestre dentro de los anuncios, debe venderse de la mejor manera y como se pudo
observar en estas elecciones donde el candidato del Partido Revolucionario Institucional gané,
debe mostrarse en un plan sencillo y sin atacar a los otros candidatos, buscando la armonia y

seguridad que tanto ha prometido el gobierno al pueblo.

Relacionado muy fuerte a esto se encuentra la Ultima hipdtesis del estudio, donde se trata
la caracteristica de la accesibilidad del candidato para con los ciudadanos, ese detalle de estar
siempre cerca del pueblo y ser parte de él, pues a ellos es a quien gobernara. En este caso también
se acepta la hipotesis pues es en efecto la accesibilidad, la caracteristica que mas destaca en los
spots politicos con un 24.2%, el candidato no soélo debe ser el protagonista del spot, sino que
también debe mostrarse bastante cercano a la gente, rompiendo la imagen de gran autoridad y
hombre lejano al pueblo como lo menciona Schwartzenber (1977). Los ciudadanos deben sentir
cerca al candidato no sélo hablando de cosas positivas en la television o siendo exaltado por sus
logros y promesas, sino también como parte de su caracter, no dandole miedo ir de casa en casa a

pedir el voto, o acercandose a las personas que mas quejas tengan sobre la situacion que viven.

Los resultados de la presente tesis doctoral, pretenden mostrar el papel que los medios de
comunicacién tienden a practicar en el desarrollo, mantenimiento o fortalecimiento de las
actitudes. Si tenemos en cuenta la critica, el ataque o la informacidon desacreditadora que se
maneja en los spots politicos, no es dificil definir que las actitudes de apatia o cinismo politico que
los investigadores identifican en sus diferentes estudios pueden estar motivados por los medios de
comunicacion. Los datos obtenidos sirven como evidencia de la importancia que llegan a tener los
medios en cuanto a la busqueda de la informacidn politica. Ademas de estos resultados sobre los
efectos de los spots politicos televisivos, en relacion a los participantes de los grupos expuestos a

dos spots uno con ruta central y otro con ruta periférica, se pudieron recabar datos bastante
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alarmantes con respecto a los indicadores sobre cinismo, apatia politica y valoracion al candidato,

sin importar la ruta periférica del spot al que fueran expuestos.

En relacién a la hipétesis relacionada con la intencion de voto, ambos grupos puntuaron
con bajo promedio, pero son los participantes del grupo experimental de la ruta central los que
presentaron mayor intensidad en la intencidén de voto (M = 2.47, DE = 1.02) que los participantes
el grupo de la ruta Periférica (M = 2.78, DE = 1.09), por lo que se acepta la hipdtesis aunque se
demuestra que los participantes en general presentan muy poca intencién de voto, esto debido a
la desafeccidén politica que sienten, en la actualidad un mayor nimero de personas piensa que su
voto no es importante y que el gobierno realmente no los toma en cuenta como ciudadanos, sino
gue mas bien sélo los utiliza para llegar el poder y por lo tanto sus ganas de participar en

actividades politicas va en disminucidn, como lo sefala de Vreese (2005).

Con respecto al Cinismo Politico, se encontraron diferencias estadisticamente
significativas, siendo los participantes del grupo de ruta central (M = 3.92, DE = .71) quienes
presentaban mayor cinismo frente a los del grupo de ruta periférica (M = 3.61, DE = .74), por lo
cual se puede aceptar la hipdtesis. Del mismo modo y aceptando la hipdtesis, en el caso de la
apatia politica se encontraron diferencias estadisticamente significativas, resultando mas los del
grupo que vieron el spot de ruta central (M = 3.98, DE = 0.81) que los que visionaron el spot de
ruta periférica (M = 3.69, DE = 0.78). Como se explicaba anteriormente las personas sienten una
gran desafeccién hacia la politica y por lo tanto se vuelven cinicas en ocasiones al conocer mas
sobre politica y en otras al no conocer mucho y querer conocer alin menos, la situacién actual ha
desgastado la confianza que se tenia en las instituciones y ha generado cada vez mas cinismo con
respecto a temas del gobierno, los abusos y excesos de los politicos han alimentado en gran parte

este sentimiento.

En cuanto a la hipdtesis referente a la Reflexion, se observé que los participantes
expuestos a la ruta central (M = 3.66, DE = 0.81) hicieron mas reflexidon que los expuestos a la ruta
periférica (M = 3.28, DE = 0.74), esto va de acuerdo a lo que los autores (Petty y Caccioppo, 1986),
donde indican que la ruta central es aquella que se analiza con mayor detenimiento y por lo tanto
se genera una mayor reflexion por parte de las personas, se busca cuestionar de mayor forma qué

esta haciendo el presidente, el politico, el gobierno, y sobre todo si lo estdn haciendo bien, cual es
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el beneficio que los ciudadanos han obtenido al votar o si votarian por ese candidato. La reflexion
aunque buena, puede ser la causante precisamente de un cambio en la intencién de voto, y si no
se cuidan bien las rutas utilizadas en los spots puede generar un cambio que afecte al candidato y

al partido, en vez de beneficiarlo.

Por otra parte la conversacién politica también sirvid como hipdtesis para el presente
estudio, y fue aceptada, pues los individuos expuestos al spot con ruta central (M = 2.92, DE =
0.75) fueron quienes presentaron mas conversacion politica, que los de la ruta periférica (M =
2.61, DE = 0.61), el problema fue que de nuevo resulté por debajo del promedio, por lo que se
identifica que es poca la conversacion sobre temas de este tipo entre los participantes, la apatia 'y
el cinismo mencionados anteriormente, pueden generar este tipo de efectos, en los que las
personas conversen mas sobre otro tipo de temas y no sobre la politica, aunque como maneja
Norris (2000) en tiempo de elecciones este efecto parece cambiar, y el tema de moda son las

elecciones, en ese momento la conversacion puede aumentar, pero no en otro tiempo.

Por dltimo la hipdtesis relacionada a las emociones sentidas por los diferentes grupos
expuestos a las rutas persuasivas es rechazada, ya que el grupo expuesto al spot con ruta central
(M =1.75, DE = 0.83) presento emociones positivas menores que el expuesto al spot periférico (M
= 1.94, DE = 0.84). De acuerdo a las hipotesis antes aceptadas y rechazadas, este resultado no
resulta nada extrafio, pues como bien se encontrd en las pasadas hipdtesis, la publicidad positiva,
el buscar hacer sentir bien al ciudadano con respecto al candidato va de la mano con la ruta
periférica y no con la central. El spot periférico busca atacar a las emociones del participante, sin
importar que analice a fondo el mensaje, mas bien busca un efecto de empatia entre él y el

candidato, donde al hacerlo sentir bien mediaticamente se pueda asegurar el voto del mismo.

En conclusién general las ruta persuasivas buscan generar un cambié en la ideologia vy el
comportamiento de las personas, su objetivo es el de generar una aceptacién por parte de los
ciudadanos hacia el candidato, que lo vean como esa personas que va a poder solucionar la
situacién y a cumplir sus promesas, el Unico inconveniente con el que se topa es la desafeccién
politica. El bombardeo excesivo de publicidad politica sobre un candidato llega a generar el que las
personas sientan apatia y cinismo sobre los temas politicos, tanto que ni siquiera lleguen a ser

temas de conversacion. Aunque la idea principal de las rutas sea persuadir al votante, cuando este
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cae en el cinismo politico es mas facil que una ruta central con un enfoque de ataque surja efecto
en el mismo, ya que reforzara esa lejania y desafeccion que siente hacia el actual gobierno y por lo

tanto la persuasién podra ser mucho mas efectiva y duradera.

Limitantes y estudios futuros.

Una de las principales limitantes que puede tener el estudio es que fue realizado entre
estudiantes de la universidad, todos con una edad y un estilo de vida bastante similar, por lo que
se recomienda para futuras investigaciones generar una investigacién similar pero con personas
de diferentes edades y entornos, para poder observar que resultados se obtienen e incluso

compararlos contra la presente investigacion.

Otra de las limitantes pudiera ser que soélo fue aplicado en el estado de Nuevo Ledn, y
resultaria interesante estudiar la opinién de los diferentes estados y contrastarlas entre si, para
conocer los diferentes efectos del impacto de la publicidad politica en la desafeccion, a través de

la ruta central y periférica.
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Anexos

Anexo 1: Carta IFE, ahora INE sobre spots.

Seags o
RS
e UNIDAD DE ENLACE

Rz o OFICIO NO. UE/AS/4482/12

México, D. F., a 5 de noviembre de 2012

C. FELIPE DE JESUS MARANON LAZCANO
PRESENTE

De conformidad oon’rlgfpreoopmado r los articulos 2, parrafo 1, fraccién XXVII;
10, parrafo 1; 16, parrafo 1, fraccién IV; 17, parrafos 1 y 2, fracciones |, lll y X; 23,
parrafo 1; 24 parafo 3; 25, parrafos 1 y 2, fracciones lll, IV y VI; 28, parrafos 1 y
2. y 31, parrafos 1 y 2; del Reglamento del Instituto Federal Electoral en Materia
de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica, me refiero a su atenta
solicitud de acceso a la informacién con nimero de folio UE/12/4940, mediante la
cual requiere:

“Hola quiero solicitar TODOS los spois politicos televisivos de los 4 candidatos a la
presidencia de méxico, que se transmitieron dnicamente por felevision durante los
meses de campafia electoral. NO quiero los de precampafia, sblo los que se
transmitieron durante la campafa y por television de Envique Pefia Nigto, Josefina
Vézquez Mota, Andrés Manuel! Lépez Obrador y Gabriel Quadrl de la Tomre. Tengo
entendido que del candidato del Pri son slrededor de 98 pero desconozco la
cantidad de spols paliticos de los demds candidatos. No sé si incurra en un costo
por &f CD dénde Iso graben? o sl me pasan un Nga y de ahi los descargo o como
seria? saludos y gracias.” (Sic)

Sobre el particular, me permito transcribir la respuesta que emite la Direccién

E va de Prerrogativas y Partidos Politicos, medio del Sistema INFOMEX-
IFE, referente a su atenta s%ldtud: e

“Con fundamento en lo dispuesto por el articulo 25, numeval 2, fraccion Il del
Reglamento de! Instituto Federal Electoral en Matena de Transparencia y Acceso a
la Informacion Pablica, se comunica que la informacion solickads se encuentra
disponible publicamente en infernel, en la sigulente direcclon electronica:

hitpAipautas. ife.org.mxfcamp/™ (Sic)

Para cualquier duda o aclaracién, favor de comunicarse con Ricardo Cortez
Vencis al teléfono 56-28-47-67 o0 envie un correo electrénico a
ricardo.cortez@ife.orq.mx .

Sin otro particular, aprovecho la ocasién para enviarle un cordial saludo.
ATENTAMENTE
FIRMA

LIC. MONICA PEREZ LUVIANO
TITULAR DE LA UNIDAD DE ENLACE

1

229



Anexo 2: Cuestionarios aplicado en el experimento.

Hola, somos un equipo de investigadores de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion
Publica de la UANL y estamos realizando un estudio sobre campaias electorales. A
continuacién te haremos una serie de preguntas, a las cuales te solicitamos que respondas de
la manera mas honesta posible. Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas, sélo
gueremos conocer lo que piensas acerca de los aspectos sobre los que te preguntaremos.

1. Para comenzar, nos gustaria saber ¢ qué tan interesado dirias que estas en...?:

Nada Poco Algo Mucho Bastante
La politica local o municipal 1 2 3 4 5
La politica a nivel del Estado 1 2 3 4 5
La politica Nacional o Federal 1 2 3 4 5
La politica internacional 1 2 3 4 5

2.- {Qué tanto tiempo consumes en un dia normal de la semana los siguientes medios para

informarte de politica?

Nada Poco Algo Mucho Bastante
Radio 1 2 3 4 5
Televisién 1 2 3 4 5
Prensa escrita 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5

3.- Y équé tanto realizas habitualmente las siguientes actividades para informarte sobre politica?

Nada

Poco

>
0@
o

Mucho

Bastant
e

Leer noticias en periddicos nacionales o locales

Leer noticias en periddicos extranjeros

Escuchar radio para informarte de politica

Ver programas de politica en la TV (p.e. Tercer grado)

Ver noticias de televisoras nacionales o locales

Ver noticias de televisoras extranjeras

Navegar por webs de politica, blogs, etc.

Ver programas de satira o humor politico (p.e. Brozo)

RlR(Rr| R R R|[R|R

NINININININNDN

W W wwwlw|w| w

N R
viuoiouiumiouv|o|ug
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4.- A menudo se suele hablar con otras personas sobre lo que ocurre en el pais, la ciudad o en

otros lugares. En tu caso particular, équé tanto hablas sobre politica con estas personas?:

Nada Poco Algo Mucho Bastante

Con tus amigos 1 2 3 4 5
Con tus familiares 1 2 3 5
Con tus compaiieros de clase o trabajo 1 2 3 4 5
Con tus profesores y maestros 1 2 3 4 5
Con sacerdotes o lideres espirituales 1 2 3 4 5
Con vecinos u otras personas 1 2 3 4 5
Personas con las que coincides en ideas politicas 1 2 3 4 5
Con personas con ideas distintas a las tuyas 1 2 3 4 5

5.- Por otra parte, nos gustaria saber ¢ qué tanto realizas las siguientes actividades?:

Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastante

Intentar convencer a sus amigos para que voten por 1 2 3 4 5

los candidatos que usted cree que tienen que ganar.

Participar en actividades como plantones, 1 2 3 4 5

colocacién de mantas o bloqueo de calles al no estar

de acuerdo con alguna decision del gobierno.

Tratar de que no voten por un candidato. 1 2 3 4 >

Asistir a reuniones de partidos politicos. 1 2 3 4 >

Trabajar para alglin candidato o partido politico en 1 2 3 4 5

campanas politicas.

Hacer solicitudes (cartas, telegramas, llamadas por 1 2 3 4 5

teléfono, visitas a politicos o funcionarios publicos)

Firmar documentos en sefal de protesta o 1 2 3 4 5

solicitando algo.

Participar en marchas o boicot de actos publicos al 1 2 3 4 5

no estar de acuerdo con alguna decisién del

gobierno.

Participar en manifestaciones a favor o en contra 1 2 3 4 5

del gobierno o por alguna causa.

Colaborar o trabajar en una campana politica 1 2 3 4 5

electoral.
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6.- Cada vez es mas habitual que tengamos relaciones, conversaciones, amistades a través de
internet. Por eso, nos gustaria saber ¢qué tanto haces las siguientes actividades?:

Nada Poco Algo Mucho Bastante
Escribir sobre asuntos politicos en blogs. 1 2 3 4 5
Hacer y subir a internet videos, animaciones, audios,
fotos u otro producto audiovisual para expresar sus 1 2 3 4 5
posturas politicas.
Compartir noticias, videos o posts sobre politica por
. 1 2 3 4 5
internet
Participar en discusiones politicas a través de la red 1 2 3 4 5
Intercambiar opiniones sobre politica por correo
electrénico, redes sociales, sitios web, u otras 1 2 3 4 5
aplicaciones de internet

7.-Ahora nos gustaria saber ¢ qué tan habitualmente realizas las siguientes actividades?:

Nada Poco Algo Mucho Bastante

Ves programas de entretenimiento en la television 1 5 3 4 s
(realities, programas de humor, etc.)

Sigues las telenovelas de la televisién 1 2 3 4 5
Ves series de television 1 2 3 4 5
Ves peliculas que emiten en la television 1 2 3 4 5
Lees la seccién de deportes de los periddicos 1 2 3 4 5
Escuchas programas de musica en la radio comercial 1 2 3 4 5
Navegas por internet para entretenerte, chatear, 1 ) 3 4 s
descargar musica, etc.

A CONTINUACION TE PRESENTAREMOS UN SPOT. TE PEDIMOS QUE LO
VEAS ATENTAMENTE Y UNA VEZ CONCLUIDO, SIGAS CONTESTANDO LAS
PREGUNTAS EN LA SIGUIENTE HOJA
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8.- En primer lugar, te pedimos que escribas todos los pensamientos, ideas o reflexiones que te
haya suscitado el visionado del spot. Es decir, aquellas impresiones que te surgieron DURANTE LA
OBSERVACION del mismo (sobre las propuestas realizadas, los candidatos, el disefio del comercial
o cualquier otro elemento en él incluido). Intenta escribir frases completas y con sentido y no
Unicamente palabras sueltas o frases hechas que puedan resultar equivocas. Para ello, anota cada
idea junto al guion que aparece a continuacion.

9.- En qué medida el spot te ha parecido... (Marca una “X” en cada linea, segun tu impresion general)

Claro [ N ] ] [0 Confuso
Facil interpretacion [ O O] ] 1  Dificil interpretacion
Profundo [ N ] ] [0  Superficial
Objetivo [ ] ] ] [1 Abstracto
Complejo [T n ] ] 0] Simple
Contextualizado [ N ] ] [0 Descontextualizado
Impreciso [ N ] ] 0 Riguroso
Llamativo [ n ] ] 1 Sencillo
Entretenido [ H ] ] ] Aburrido
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10.- Por otra parte, nos gustaria conocer en qué medida recuerdas algunos detalles del contenido

del spot que has visto. Por ello, te pedimos que respondas a las siguientes preguntas teniendo en

cuenta lo que recuerdas del spot:

¢A qué partido pertenece el spot que acabas de

ver?

éAparecio el candidato en el spot? Si No

El spot utilizéd imagenes, graficos o texto resaltado Si No

¢Habia un fondo musical durante el spot? Si No

éDurante el spot se hizo mencidn a propuestas del 5 No

partido o del candidato?

¢El spot hizo referencia a cualidades del partido o 5 No

del candidato?

¢En el spot se ataco o critico a otros partidos o 5 No

candidatos?

11.- En qué medida has sentido lo siguiente durante la proyeccién del spot:
Nada Poco Algo Mucho | Bastante

Interés 1 2 3 4 5
Motivacién 1 2 3 4 5
Confianza 1 2 3 4 5
Esperanza 1 2 3 4 5
Cdlera, ira 1 2 3 4 5
Decepcion 1 2 3 4 5
Miedo, temor 1 2 3 4 5

12.- Ahora te pedimos que nos indiques équé tan de acuerdo estds con las siguientes

afirmaciones?:

Nada Poco Algo | Mucho | Bastante
A los politicos sélo les interesan ciertos temas 1 2 3 4 5
Una vez elegidos los politicos se olvidan de la 1 ) 3 4 5
gente
Los politicos ponen sus propios intereses sobre el 1 ) 3 4 5
interés publico
EL gobierno se maneja en base a unos cuantos
intereses que benefician Unicamente a cierto 1 2 3 4 5
sector
A los candidatos solo les interesa el voto de la 1 ) 3 4 5
gente y no su opinién
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13.- A continuacidn te vamos a ofrecer una serie de afirmaciones sobre el spot. Te pedimos que

indiques qué tanto consideras que cada una de ellas define al comercial que has visto:

Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastante
En el spot se habla sobre los logros del candidato. 1 2 3 4 5
En el spot se hace mencién a un gran esfuerzo como 1 5 3 4 c
motor de cambio para todo México.
En el spot se menciona el conocimiento que posee 1 5 3 4 c
el candidato para gobernar.
En el spot se sefiala el cumplimiento del candidato
, 1 2 3 4 5
en hechos anteriores.
En el spot se hace énfasis en los valores del
) 1 2 3 4 5
candidato.
En el spot se utilizan argumentos de peso. 1 2 3 4 5
En el spot se hace mencién a hechos pasados sobre 1 5 3 4 c
el candidato o el partido.
En el spot se hace una llamada al cambio a los
. 1 2 3 4 5
mexicanos.
El spot habla sobre el ideal de un mejor futuro para
s 1 2 3 4 5
México.

14.- Asimismo, te pedimos que contestes las siguientes preguntas de acuerdo a lo que observaste

en el spot que visionaste anteriormente:

Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastante

¢Qué tanto se crea un compromiso con la 1 5 3 4
ciudadania en general, dentro del spot? >
¢Qué tanto busca en el spot generar miedo, para
después ofrecer una solucién por parte del 1 2 3 4 5
candidato?
¢ Dirias que el mensaje mostrado en el spot es

. 1 2 3 4 5
convincente?
¢Consideras que existe consistencia en los
argumentos del spot? 1 2 3 4 >
éConsideras que el spot provoca una actitud 1 5
favorable hacia el voto? 3 4 >
¢Qué tanto busca el spot promover la unién de los 1 5
mexicanos respecto al candidato o partido? 3 4 >
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15.- A continuacién te vamos a ofrecer una serie de afirmaciones. Te pedimos que nos indiques

qgué tan de acuerdo estds con cada una de ellas:

Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastant

e
Votar toma mucho tiempo. 1 2 3 4 5
Votar tiene mas complicaciones que beneficios. 1 2 3 4 5
Es muy complicado estar informado acerca del 1 2 3 4 5
gobierno.
Seguir asuntos politicos demanda mucho tiempo. 1 2 3 4 5
Reflexiono sobre las cosas que politicos electos 1 2 3 4 5
dicen antes de aceptarlas como ciertas.
Es importante evaluar criticamente lo que las 1 2 3 4 5
noticias dicen.
Reflexiono sobre las noticias antes de aceptarlas 1 2 3 4 5
como ciertas.
Siempre pienso dos veces sobre las declaraciones 1 2 3 4 5
hechas en las noticias.
Es importante evaluar criticamente las 1 2 3 4 5
declaraciones hechas por los miembros del
gobierno.

16.- Ante unas hipotéticas elecciones, éiqué tan probable es que votaras por el candidato que

aparecié en el comercial que has visto?

Nada probable | 1 2 3

Bastante probable

17.- En esas mismas elecciones équé tan probable es que recomendaras el voto para este

candidato entre tus amigos o familiares?

Nada probable | 1 2 3

Bastante probable

18.- Y ¢qué tanto consideras que este tipo de spot motiva para ir a votar en las elecciones?

Nada 1 2 3

4 5

Bastante
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19.- Finalmente, podrias sefialar qué tan de acuerdo estds con estas afirmaciones:

Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastante
Las personas como yo no tienen ninguna
S . 1 2 3 4 5

participacién en lo que hace el gobierno.

No creo que a los funcionarios publicos les importe

mucho lo que piensa la gente como yo, sélo se 1 2 3 4 5
interesan por conseguir votos.

La mayoria de los politicos después de ganar las
elecciones se alejan rapidamente de la gente de la 1 2 3 4 5
calle.

Realmente, da lo mismo qué partido esté en el 1 ) 3 4 5
gobierno porque todos son igual de malos.
Considero que estoy bastante cualificado como 1 ) 3 4 5
para poder participar en politica.
Siento que tengo un muy buen conocimiento de los 1 ) 3 4 5
asuntos politicos que ocurren en el pais.

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

A) SEXO: 1. Masculino 2. Femenino B) ¢ Qué edad tienes?:

C) Mucha gente, cuando piensa en politica, utiliza los términos izquierda y derecha. ¢En qué

posicidn te colocarias atendiendo a la siguiente escala?

Izquierda 5 4 3 2 1 0

5 Derecha

D) ¢Estas afiliado(a) a algun partido o grupo politico?

1.Si ¢A cual?

2. No
E) ¢Has votado en alguna eleccién politica?
1.Si ¢Cual fue la dltima en la que votaste?

2. No

iMUCHAS GRACIAS POR TU AYUDA!
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Anexo 3: Tabla de argumentos de los spots politicos.

Cddigo de
identificacion
del Spot

Argumentos

RV00246-12

Quiero que la policia cumpla con su deber, proteger a nuestras familias.
Quiero una policia que te de confianza con ingresos dignos y orgullosos de su
trabajo. Quiero que la policia te inspire seguridad no temor. Quiero que
nuestros nifnos puedan jugar en las calles, que duermas tranquilo. Quiero
construir un México diferente, con tu ayuda si es posible.

RvV00247-12

A mi nadie me regalo nada, he conseguido lo que tengo a base de esfuerzoy
trabajo duro. Vengo de una familia como la tuya y como la de la mayoria de
los mexicanos. Mi padre tenia una tienda de pinturas y ahi aprendi el valor
del trabajo y la responsabilidad, soy Josefina Vazquez Mota. Quiero construir
un México diferente, con tu ayuda si es posible.

RV00248-12

Confiarias la educacién de tus hijos a alguien que heredd o compré su plaza
de maestro. Cuando fui secretaria de educacidn publica por primera vez hubo
examenes para contratar a los nuevos maestros pro sus conocimientos y
habilidades. Las plazas ya no se venden y garantizamos que los mejores
maestros estdn frente a nuestros nifios. Quiero construir un México
diferente, con tu ayuda si es posible.

RV00294-12

Fue indignante ver a nifos arriesgando su salud, durmiendo entre miles de
microbios, yo al igual que tu, hago lo que sea para proteger la salud de mis
hijos. Cuando fui secretaria de desarrollo social puse3 millones de pisos
firmes hoy nuestros nifios ya no duermen en la tierra. Quiero construir un
Meéxico diferente, con tu ayuda si es posible.

RV00348-12

Conozco el anhelo de querer darles un mejor futuro a nuestros hijos. Cuando
fui secretaria de educacion en el 2006 promovi el mayor nimero de becas en
la historia de nuestro pais. Hoy mds de 8 millones de jévenes pueden seguir
estudiando. Con tu voto protegeremos a nuestros nifios y jovenes con
mejores oportunidades. Quiero construir un México diferente, con tu ayuda si
es posible.

RV00357-12

Conozco el anhelo de querer darles un mejor futuro a nuestros hijos. Cuando
fui secretaria de educacion en el 2006 promovi el mayor nimero de becas en
la historia de nuestro pais. Hoy mds de 8 millones de jévenes pueden seguir
estudiando. Con tu voto protegeremos a nuestros nifios y jovenes con
mejores oportunidades. Quiero construir un México diferente, con tu ayuda si
es posible.

RV00358-12

Yo no voy a negociar con el crimen organizado. Yo tengo el valor y tengo la
decisién de proteger a las familias mexicanas, y si hay politicos involucrados,
incluso yo estoy pidiendo la pena maxima. El México que todos queremos es
posible, si lo hacemos juntos y lo hacemos diferente. Yo voy a ser una
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presidenta con falda pero eso si con muchos pantalones. Josefina Presidenta.

RV00362-12

Como economista y madre conozco los problemas de las familias mexicanas.
Cuando fui secretaria de desarrollo social inicie el programa Oportunidades,
gracias a esto mejoraron las condiciones de vida de 24 millones de
mexicanos. Como presidenta de México voy a asegurarme que todos
nuestros ninos tengan salud, coman mejor y vayan a la escuela. Construir un
Meéxico diferente con tu ayuda si es posible.

RV00363-12

Hola, yo soy Josefina, soy la candidata del PAN a la presidencia de México, yo
creo en el trabajo honrado, en que podemos llegar muy lejos, vivir en pazy
con mas seguridad, pero tenemos que aprender que esto sélo es posible si lo
hacemos juntos, si somos parte del mismo esfuerzo, acércate y ayddame a
servirte mejor, entra a yovotodiferente.com y simate, cuéntame el México
gue deseas y recuerda, tu voz es mi voz. Hagamos juntos una historia
diferente.

RV00394-12

Asi cumplié sus compromiso Pefia como gobernador: compromiso N° 67,
construccion de la vialidad barranca del negro en Huixquilucan, estas son las
imagenes reales del compromiso supuestamente cumplido. Compromiso N°
57. Creacion de un parque turistico en la laguna de Zumpango, estas son las
imagenes reales del compromiso supuestamente cumplido. Conécelo, Peia
no cumple.

RV00395-12

Asi cumplié sus compromiso Pefia como gobernador: compromiso N° 67,
construccion de la vialidad barranca del negro en Huixquilucan, estas son las
imagenes reales del compromiso supuestamente cumplido. Compromiso N°
57. Creacion de un parque turistico en la laguna de Zumpango, estds son las
imagenes reales del compromiso supuestamente cumplido. Conécelo, Peia
es un mentiroso, NO cumple.

RV00428-12

Pefia dice que cumple sus compromisos, pero no es verdad, revisémoslo. El
73: derivacion del macrocircuito de agua potable a Atizapan de Zaragoza,
Pefia dice que cumplid pero la obra no estd terminada, si vas al lugar lo
encuentras asi. Otro ejemplo, el compromiso 269: Pavimentacidon de las calles
de los 13 pueblos de lzcalli. Pefia mostré las calles terminadas, pero siguen
siendo de terraceria, miralas Acude a estos lugares, velo con tus propios
ojos. Cuando Peiia dice que cumple no puedes confiar en él. Pefia no cumple.

RV00429-12

Pefia hizo mds de 600 compromisos y dice que cumplid, vedmoslos. El 386,
continuacién de la carretera Coatepec Harinas a los venados, Peiia dice que
se termind, pero estd abandonada y es peligrosa, otro ejemplo, compromiso
512 transporte articulado de ciudad Azteca a Buenavista, Pefia dice que
cumplié pero desde Ecatepec hasta lecheria la obra esta abandonada. Acude
a estos lugares y velo con tus propios ojos. Cuando Pefia dice que cumple no
puedes confiar en él. Pefia no cumple.
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Rv00431-12

Pactar con el narco no es una solucién, enfrentémoslo pero hagamoslo
diferente. Cualquier politico o gobernante que proteja, haga negocios y tolere
a los narcos en su territorio traiciona a los mexicanos. Cadena perpetua para
ellos, afuera el fuero, que nunca mas un politico delincuente se sienta
protegido, recuperemos a México para nuestras familias. Construir un México
diferente con tu ayuda si es posible. Josefina Presidenta.

Rv00432-12

Levantarse muy temprano, esforzarse y no cansarse, ir y venir, subir y bajary
nunca parar. Esta es la historia de todos los dias de millones de mexicanos
gue pusieron su negocio Apoyemos nuestra economia de manera diferente,
llegd el momento de impulsar el talento con capacitacién y facilitar el
esfuerzo con créditos, crece tu negocio, crece la economia, crecemos todos,
construyamos un México diferente, con tu ayuda si es posible. Josefina
Presidenta.

RV00433-12

Pactar con el narco no es una solucién enfrentémoslo, pero hagamoslo
diferente. La inseguridad se resuelve con dos cosas, con valor y mas
educacion. Como presidenta de México trabajaré para que cada nifio tenga
una cuenta bancaria escolar y asi todos tendran asegurada su educacion
superior, somos mas los que preferimos hacer el bien que vivir del mal.
Construyamos un México diferente, con tu ayuda si es posible.

RV00508-12

La verdad nunca podra dividir a México, dividen los que mienten, divide quien
cree que los asesinatos de mujeres son sélo una estadistica, divide el
gobernador de PRI que falsifica documentos y endeuda cuatro generaciones
de ciudadanos, dividen los gobernadores que dejan que los criminales maten,
extorsionen y roben, divide el PRI que no tiene valor para enfrentar al crimen.
Divide quien no tiene policia confiable que nos cuiden, La verdad no divide.

RV00511-12

Pefia y el PRI culpan a otros de la violencia del pais. Pero olvidan que ellos
provocaron dejando a los criminales tomar el control de los estados que
gobiernan. Veamos la realidad: 7 de cada 10 homicidios a manos del crimen
organizado se cometieron en estados gobernados por Pefia y el PRI, la gran
mayoria de las muertes ocurrieron en estados gobernados por el PRI. La
verdad es dura, pero es clara, donde el PRI gobierna esta la violencia. Pefia no
cumple.

RV00512-12

Como candidato a gobernador Pefia prometid seguridad en su estado y dice
que cumplié. Veamos la realidad: El estado de México llegd a ser el estado
con mas crecimiento del crimen en todo el pais cuando Pefia era gobernador,
1 de cada 3 feminicidios en el pais ocurrid en el Estado de México gobernado
por Pefia, llego a ser el estado con mayor niumero de violaciones, se
incrementaron a mas del doble el nimero de secuestros. Pregunta a quienes
vivieron en el Estado de México y lo padecieron. La verdad nunca divide, Pefia
divide cuando miente. Pefia no cumple.

240



RV00574-12

Hoy no es como siempre, hoy no es como ayer, hoy comienza una nueva
historia, un nuevo dia, hoy tenemos una oportunidad Unica para mirar hacia
adelante y construir nuestro futuro juntos de manera diferente, hombres,
mujeres, nifos todos, todos estan invitados el México del mafiana lo
construimos hoy. Josefina presidenta

RV00579-12

Yo no voy a pactar con el crimen organizado, mi pacto es con ustedes, mi
pacto es con la educacidn, mi pacto es con los jévenes para que lleguen mas
lejos, mi pacto es con las mujeres, para que tengan mejores oportunidades,
mi pacto es con los nifos para asegurar su futuro y mi palabra es la
educacion.

RV00580-12

Hoy comienza una nueva historia, un nuevo dia, hoy tenemos una
oportunidad Unica para mirar hacia adelante y construir nuestro futuro juntos
de manera diferente, hombres, mujeres, nifios todos, todos estan invitados,
con esperanza, con respeto, con honestidad, con carifio y fortaleza, el México
del mafiana lo construimos hoy con educacion, ese sera nuestro pacto.
Josefina presidenta

RV00581-12

Hoy comienza una nueva historia, un nuevo dia, hoy tenemos una
oportunidad Unica para mirar hacia adelante y construir nuestro futuro juntos
de manera diferente, hombres, mujeres, nifios todos, todos estan invitados,
con esperanza, con respeto, con honestidad, con carifio y fortaleza, el México
del mafnana lo construimos hoy con educacién, ese sera nuestro pacto.
Josefina presidenta

RV00650-12

Pefia dice que cumplid mas de 600 compromisos, revisemos su pagina.
Compromiso 578 Alimentacion y rehabilitacién de los caminos Metlatepec-
Laguna seca y San Isidro Xochitla, rincdn del cristo. La pagina de Pefia muestra
esta foto de una obra terminada, pero si vas al lugar esto es lo que hay,
actualmente un camino en pésimas condiciones. Visita las obras incumplidas
de Peiia, son muchas. Cuando Pefia dice que cumple no puedes confiar en él.
Pefia no cumple.

RV00651-12

Pefia dice que cumplido mas de 600 compromisos, revisemos su pagina.
Compromiso 161 construccidn de la carretera de San Mateo el viejo a San
Pedro el alto, la pagina de Pefia muestra esta fotografia de la obra terminada,
si vas al sitio, asi se ve actualmente un camino deficiente en muy mal estado.
A quién le vas a creer a la pagina de pefia o a tus propios ojos. Cuando Pefia
dice que cumple no puedes confiar en él, Pefia no cumple.

RV00652-12

Pefia afirma que cumplié mas de 600 compromisos, entremos s su pagina.
Compromiso 246 Pavimentacidn del camino pueblo de Venta Morales-
Tlacoltepec-Las Tablas-El Agostadero. La pagina muestra la imagen de una
carretera pavimentada, pero si vas al lugar actualmente se ve asi un camino
devastado y muy peligroso. A quién le vas a creer a Pefia o a tus propios ojos,
las obras incumplidas de Peila son muchas. Cuando Pefia dice que cumple no
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puedes confiar en él. Pefia no cumple.

RV00653-12

Pefa afirma que cumplié mas de 600 compromisos, vamos s su pagina.
Compromiso 196 pavimentacién de la carretera Amatepec-El revelado. La
pagina muestra la imagen de una carretera nueva, pero si vas al lugar
actualmente estd asi una carretera totalmente deteriorada, ve 'y
compruébalo. A quién le vas a creer a la pagina de Pefia o a tus propios ojos,
las obras incumplidas de Pefia son muchas. Cuando Pefia dice que cumple no
puedes confiar en él. Pefia no cumple.

RV00654-12

Carifio, trabajo, sabiduria, amor, compromiso, sacrificio, comprensién,
proteccion, respeto, palabra, esperanza, fortaleza, paz, esfuerzo, familia,
corazdn, seguridad, valores, apoyo, educacién, honestidad, confianza, amiga
siempre incondicional, mama igracias! Josefina presidenta.

RV00694-12

(debate) Quiero ser presidenta, porque tengo la sensibilidad como mujer para
escucharlos. Parece insuficiente el tiempo. En materia de seguridad propongo
una policia nacional con disciplina militar. Y ante la falta de tiempo. Eliminar
el fuero a toda la clase politica sin excepcion. Se me va a acabar el tiempo. Si,
si soy diferente, porque he tenido una trayectoria de honestidad y puedo
verlos a los ojos, Pefia: “México merece ser diferente”. Josefina Diferente,
presidenta de México.

RV00747-12

Que no te falte valor, que nadie te falte al respeto. Este pacto es de mujer a
mujer, yo pacto contigo para que nadie te maltrate, para que tengas igualdad
en ingresos y oportunidades, yo pacto contigo para que te desarrolles en
libertad, atender tu salud, tu trabajo y tu familia. Desde el primer momento
en que yo sea presidenta, ser mujer en México va a ser muy diferente.
Josefina Presidenta.

RV00748-12

Una buena maestra sabe que tiene la responsabilidad de formar a nuestros
nifios, una mala maestra prefiere tomar las calles que ensefiar valores. Mi
tarea, es que evaluemos a los maestros y apoyemos a los buenos, que son la
mayoria. Elba Esther Gordillo no frenara mas la educacidon de este pais. Pefia
ya pacto con ella. Soy diferente, porque mi pacto es con los nifios y con los
buenos maestros. La mujer tiene palabra. Josefina Presidenta.

RV00852-12

Voy a votar por Josefina no sélo porque es mujer y no sélo porque es capaz,
mi eleccién es mucho mas que eso, voy a votar por Josefina porque tengo una
hija y quiero que crezca libremente, en un pais diferente, uno donde ella sepa
qgue puede llegar tan lejos como ella quiera, llegar incluso hasta ser
presidenta.

RV00884-12

Tu me conoces: Gortari, la peor crisis econdmica del pais. Los zetas controlan
Veracruz, el goberprecioso, deuda de 36 millones para Coahuila, acusado de
proteccion al narco en E. E. U. U., complicidad, Tu si me conoces.

RV00969-12

Este es el PRI de Pefia. El dinero de los trabajadores de Pemex se usa para
pagar los lujos de un lider sindical y su familia. Con el PRI de Pefia un
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gobernador recibe dinero de los narcos para comprarse propiedades y vivir
con todo lujo, con el PRI de Pefia le otorgan contratos a sus amigos para que
Pefia viaje en vuelos privados y se divierta en Miami. No les importa tu
familia, sélo quieren Enriquecerse mas, el PRI de Pefia es el PRI de siempre,
en el PRI ya no caben los corruptos, por supuesto que ya no caben porque
esta lleno.

RV00977-12

Este 1 de julio con tu voto vas a decidir sobre la seguridad y la de tu familia,
vas a decidir entre los que prefieren pactar con los criminales, y los que
gueremos proteger a nuestros hijos. Jamas me rendiré frente a los criminales,
la pregunta es para ti, ¢ Nos rendimos o seguimos adelante? Sélo asi
encontraremos la paz y podremos ver de frente a nuestros hijos. México no
se rinde, yo tampoco. Josefina Presidenta.

RV00982-12

En esta eleccidn vas a decidir el México en el que viviremos. Decidiras entre
regresar al México de corrupcidn, represién y pactos con los criminales o ese
otro México intolerante, violento y de rencores. Elijamos el México estable y
seguro, construyamoslo junto hombres y mujeres en igualdad, soy tu opcién
de libertad y de futuro, con tu voto seré la primera mujer presidenta de
Meéxico. Josefina Presidenta.

RV01099-12

Obrador 1996: Vamos a impedir la apertura de pozos petroleros, Obrador
2006: 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.

RV01100-12

Que el ingreso de cada familia, en cada hogar sea mayor. Pefia promete
mayores ingresos igual que prometié obras que no cumplié, ¢ Debemos
creerle a Pefia? Voy a hacerlo, realmente que México cambie para bien (risas)
Atenco, Moreira, Salinas, Elba Esther, Montiel, No cumple, Mario Marin,
Yarrington. Pefia no cumple.

RV01102-12

No van a votar por Lopez Obrador aquellas familias y aquellas personas que
saben el trabajo que nos ha costado conseguir una hipoteca, tener el crédito
para un automoévil, Lépez Obrador también va a llevar a la quiebra a la
economia de nuestro pais, con los gobiernos del PAN las crisis se quedaron
atrds. Soy la mejor opcién porque no ofrezco regresar al pasado, lo que les
estoy ofreciendo es que sigamos adelante es que cuidemos lo que hemos
hecho bien. Josefina presidenta, la mejor.

RV01103-12

Soy muy diferente a Pefa Nieto, él tiene que cuidar primero a sus caciques, él
tiene que responderle a los que estan involucrados con el crimen organizado,
él tiene que responderle a todos los intereses que lo han hecho llegar a ser
candidato a la presidencia de México, por eso soy su mejor opcién para
gobernar, porque soy honesta y porque estoy de lado de la gente y voy a
trabajar para ustedes. Josefina presidenta, la mejor.

RV01217-12

Te voy a dar una oportunidad para crecer, para cambiar la historia, para mirar
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hacia adelante, una oportunidad para mi, para ti, para ella, para nosotras,
para que se escuche mi voz, para que mi trabajo también valga, una
oportunidad para todas, para todos, para México, una oportunidad para las
mujeres, es una oportunidad para los hombres. A votar por Josefina, si gana
ella ganamos todos. Las mujeres movemos a México y asi votaremos este
primero de Julio. Josefina Presidenta, la mejor.

RV01218-12

Toda la vida hemos puesto a la mujer en segundo lugar, y lo que hemos
logrado es tener una sociedad de segunda, llego el momento de la mujer, hay
gue cederle el paso, para meterle corazdn a la justicia, para luchar por la
igualdad, por ser honesta, trabajadora, sensata, administrada, capaz. Ahora o
nunca, tenemos que reconocerlas, a votar por Josefina, si gana ella, ganamos
todos. Y asi votaremos este primero de Julio. Josefina presidenta, la mejor.

RV01219-12

Para las mujeres nada ha sido facil. Josefina ha llegado hasta aqui con mucho
esfuerzo, trabajando duro, me dicen que no estamos preparados para ser
gobernados por una mujer, que las mujeres son débiles, débiles son los que
se rinden frente al crimen, se prestan a la corrupcion o son intolerantes. Una
mujer lucha todos los dias para sacar adelante a su familia la seguridad y la
educacion de sus hijos es lo mas importante, las mujeres mueven a México, si
gana ella, ganamos todos. Y asi votaremos este primero de Julio. Josefina
presidenta, la mejor.

RV01238-12

A los que respetan a las mujeres, a los que las aman, las cuidan apoyan y
protegen, a los que creen en nosotras en nuestra fuerza y comprension, a
quienes nos han invitado a formar una familia y un futuro y son ejemplo del
trabajo, el carifio y la entrega para todos nuestros hijos, a todos ustedes,
gracias. jFeliz dia del padre! Josefina presidenta, la mejor.

RV01352-12

Mario Villanueva, ex gobernador de Quintana Roo, preso en Estados Unidos,
pacto con los narcos. Este es el PRI de Pefia. Tomas Yarrington, exgobernador
de Tamaulipas, es perseguido por Estados Unidos por proteger a
narcotraficantes, este es el PRI de Peiia. Veracruz, Tamaulipas, Chihuahuay
Nuevo Ledn azotados por la violencia, todos gobernados por el PRI de Pefia.
LA “Barbie” y el “indio”, los mas sanguinarios narcotraficantes, vivian
comodamente en el estado de México, gobernado por Pefia, éde verdad
quieres que regrese el PRI?

RV01354-12

Y entre mas dificil parezca mds nos crecemos frente a la adversidad. Hay de
aquel que se atreva a tocar a uno de nuestros hijos, porque sabra de que
somos capaces las mujeres. Porque nunca voy a pactar con el crimen
organizado. iVamos con todo, este es el momento! Josefina Presidenta, la
mejor.

RV01355-12

Hoy toca un México mas libre, hoy toca un México mas alegre y mas feliz, hoy
toca un México que supere la pobreza, un México para los jévenes que han
encendido la luz de la democracia y el rechazo al autoritarismo, un México sin
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violencia para las mujeres. Porque vamos a lograrlo juntos. iVamos con todo,
este es el momento! Josefina Presidenta, la mejor.

RV01356-12

Esta eleccidn va mas alla de elegir un presidente, esta eleccidn se trata de
elegir el futuro donde queremos vivir, un futuro educado, no ignorante, libre
y no represor, honesto y no corrupto, responsable y no conflictivo, un futuro
donde las mujeres y los hombres tengamos las mismas oportunidades. Soy tu
opcidn de libertad, paz y estabilidad, mi voto es por Josefina, si gana ella,
ganamos todos. Josefina presidenta, la mejor.

RV01357-12

Porque es la mejor opcidn, para la familia, para la seguridad, para la paz,
iJosefina! jJosefina! Por las becas, por la libertad, por la tranquilidad, por la
estabilidad, por cambiar la historia, ahora o nunca, por las mujeres, ganando
ellas ganamos todos, por Josefina, por Josefina, es la mejor, la mejor, es la
mejor, por Josefina, Josefina, Josefina. Josefina presidenta, la mejor.

RV01358-12

Porque es la mejor opcién. La mejor opcidon de educacion, la mejor opcion de
estabilidad, la mejor opcidn de libertad, la mejor opcidn para las familias.
Josefina, Josefina, porque es honesta, por no regresar al pasado, por Josefina,
Josefina, Josefina, ganando ellas, ganamos todos, la mejor opcidn, la mejor
opcidn, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina. Josefina,
presidenta, la mejor.

RV01359-12

Por el futuro, por la educacion, por las oportunidades porque llego el
momento, por Josefina, Josefina, Josefina, por el respeto, por la paz, por un
Meéxico diferente, por los valores, Josefina, Josefina, ganando ellas, ganamos
todos, por josefina, por josefina, es la mejor, la mejor, es la mejor, la mejor
opcion, por Josefina, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina, Josefina.
Josefina, presidenta, la mejor.

RV01391-12

Nadie en el mundo saber cuidar a sus hijos mejor que nosotras, si nuestros
hijos representan el futuro, entonces nadie es capaz de cuidar el futuro mejor
gue nosotras, este 1 de julio salgamos a cuidar nuestros votos, vayamos a
cuidar las casillas, evitemos embarazos no deseados en las urnas, cuidemos el
voto, 3 de nosotras en cada casilla, tres de nosotras, tres, no se te olvide. Es
ahora o nunca, si gana ella, ganamos todos. Josefina presidenta, la mejor.

Rv00225-12

Cuatro jovenes viajaran juntos por todo el pais, cada uno tiene distintos
ideales y objetivos: Soy estricta y muy conservadora, a mi me gusta verme
bien, yo soy muy amoroso, yo soy un profesor comprometido con mi
profesidn y con mi pais. Uno de ellos nos representard a todos, tu eliges. La
nueva Alianza es contigo, ¢contamos contigo?

Rv00226-12

Cuatro jovenes viajaran juntos por todo el pais, cada uno tiene distintos
ideales y objetivos: Soy estricta y muy conservadora, a mi me gusta verme
bien, yo soy muy amoroso, yo soy un profesor comprometido con mi
profesidn y con mi pais. Uno de ellos nos representard a todos, tu eliges. La
nueva Alianza es contigo, écontamos contigo?
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RV00321-12

Cuatro jovenes viajaran juntos por todo el pais, cada uno tiene distintos
ideales y objetivos: Soy estricta y muy conservadora, a mi me gusta verme
bien, yo soy muy amoroso, yo soy un profesor comprometido con mi
profesidn y con mi pais. Uno de ellos nos representard a todos, tu eliges. La
nueva Alianza es contigo, écontamos contigo?

RV00322-12

Educacidn de calidad para formar ciudadanos libres y productivos. Con lo de
la prepa obligatoria el presidente se sacé un diez. Eso fue iniciativa de Nueva
Alianza, asi como la educacién preescolar obligatoria. Un pais de excelencia
requiere maestros y escuelas de excelencia. La nueva Alianza es contigo,
écontamos contigo?

RV00389-12

Las mujeres son el pilar de nuestra sociedad, respetemos sus decisiones.
Frena, frena a esa chica le ocurrié algo, tranquila, tranquila, équé te pas6?
éPero quién te hizo esto? Mi novio me quiere matar, no trabaja, me queria
quitar el dinero y no se lo di. Hay que hacer algo, vamos te acompafiamos a
denunciarlo. Educar para dignificar el rol de las mujeres. La nueva Alianza es
contigo, ¢contamos contigo?

RV00410-12

La drogadiccion es un problema social y de salud publica. ¢ Estan buenos tus
sopes? Muy ricos. éAy, qué le pasa a ese? De seguro se ha de haber pasado,
no ha de saber controlarse. No, no hay que juzgar, las adicciones son una
enfermedad que deben de ser tratadas con especialidad y seriedad. Es
tiempo de un sistema eficaz de prevencién de adicciones. La nueva Alianza es
contigo, icontamos contigo!

RV00446-12

El campo requiere ser altamente productivo y conservar la biodiversidad.
Gracias, ¢Para déonde va? la voy a vender, ¢ Qué no trabaja? Sembrando frijol,
pero pagan re mal. ¢Pero pues con unos 6 mil alcanza no? No alcanza
sefiorita, no alcanza. El campo mexicano necesita mucho mas que simples
oportunidades. La nueva Alianza es contigo, icontamos contigo!

RV00535-12

Un gran pais es un pais de ciudadanos libres. ¢ Para donde van, los llevamos?
Vamos al senado, ¢Al senado? Si, al senado de la republica. Es alld donde la
gente quiere que estemos y donde vamos a trabajar para ellos. Para nosotros
no hay minorias, hay ciudadanos con derechos y oportunidades. La nueva
Alianza es contigo, icontamos contigo!

RV00545-12

Si buscas resultados distintos no hagas siempre lo mismo, Albert Einstein. La
violencia crea mas problemas sociales de los que resuelve, Martin Luther
King. La valentia no es la ausencia de miedo, sino el triunfo sobre él, Nelson
Mandela. Prefiero morir de pie que vivir arrodillado, Emiliano Zapata. Los
creian locos pero cambiaron la historia, bienvenido el voto de los valientes.

RV00714-12

La principal obligacién del gobierno es darte seguridad. ¢Ya se acabd? No,
creo que no, éPero qué hacen? iSin miedo! Aqui lo que se necesita es mano
dura demostrarles quien manda, mas amor y menos guerras. Tu tienes
derecho a la seguridad ciudadana, jexigelo! La nueva Alianza es contigo,
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icontamos contigo!

RV00795-12

La violencia crea mas problemas sociales de los que resuelve, Martin Luther
King. El principal obstaculo para la victoria es considerar mds poderoso al
adversario, Ledn Trotski. Si quieres cambiar al mundo, cambiate a ti mismo.

Mahatma Gandhi. Prefiero morir de pie que vivir arrodillado, Emiliano Zapata.

La historia demuestra que podemos cambiar nuestro destino. Atrévete
conmigo. Bienvenido el voto de los libres.

RV01028-12

En cada mexicano hay un hombre de paz, un sofiador, un gran ingenio y un
corazdn valiente. Despierta, tu tienes el poder de cambiar la historia.

RV01152-12

¢Y qué te dejo este viaje? Muchas lecciones, pero la mas importante esir a
votar para asi ayudar a construir un gran destino para México. Es tiempo de
votar por una educacion de calidad, por la prosperidad y el desarrollo
sustentable de México. Es tiempo de la Nueva Alianza. Porque la Nueva
Alianza es contigo. Este 1 de Julio vota por ti, vota por nosotros, vota por la
Nueva Alianza.

RV01153-12

(Cancién) Somos una nueva alianza, siempre aliados, aliados de verdad. La
Nueva Alianza es contigo.

RV01306-12

Y son las mismas caras de siempre. Tenemos la oportunidad los ciudadanos,
nuevamente de demostrar que somos mejores que los politicos. Estd también
una cuarta opcion, que representa Nueva Alianza, que represento yo. La
opcién por un México moderno, por un México liberal, por un México
prospero y por un México sustentable. Si aun dudan y todos votan por mi, yo
seré el proximo presidente de México.

RvV00231-12

Ofrezco mi mano franca en seial de reconciliacién, de amistad, a quien pude
haber afectado en mi determinacién de luchar por la democracia y la paz, es
hora de reconciliarnos de manera sincera, de corazén para lograr el
renacimiento de México, construyamos juntos un México prospero, justo,
fraterno. El cambio verdadero esta en tus manos.

RvV00232-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 afios de corrupcién como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 afios de una accidn que defraudé esas
esperanzas, una guerra que enlutd 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 pazy
de fraternidad para México.

Rv00331-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dara seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el Distrito
Federal, que hoy es de las ciudades mas seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivara la economia, habrd trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero esta en tus manos.
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RvV00333-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 aios de corrupciéon como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 afios de una accidn que defraudé esas
esperanzas, una guerra que enluté 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 pazy
de fraternidad para México.

Rv00400-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dara seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el distrito
federal, que hoy es de las ciudades mas seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivard la economia, habra trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero estd en tus manos.

Rv00402-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 afios de corrupcion como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 afos de una accién que defraudo esas
esperanzas, una guerra que enlutd 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 pazy
de fraternidad para México.

RvV00414-12

Quiero hacer un compromiso con mi hijo y con ustedes, deseo lo mejor para
él y para todos los nifios de México. Debemos terminar con esta historia de
injusticia, corrupcion y violencia, me comprometo encabezar un gobierno
honesto que procure la justicia y el bienestar de todos. Escribamos una nueva
historia para que todos los nifios de México puedan crecer con amor,
protegidos y felices. Andrés Manuel presidente.

RV00468-12

Conozco todos los municipios de México, he recogido los sentimientos de la
gente, por eso sé que la principal preocupacién de los mexicanos ademas de
la inseguridad es la falta de oportunidades de trabajo, tengo experiencia, me
comprometo a que en nuestro gobierno vamos a crear 7 millones de nuevos
empleos. Sélo asi habra paz y seguridad para todos, el cambio verdadero esta
en tus manos. Andrés Manuel presidente, unidos es posible. PRD

RV00589-12

Hay apoyos de papel que 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, con Andrés Manuel vamos a ganar la presidencia de México,
porque él estd ganando 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 acompafiarlos
hacia un objetivo comun de justicia y de fraternidad. Andrés Manuel
presidente.
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RvV00634-12

Voy a votar por primera vez, mi suefio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente

RV00695-12

Hay apoyos de papel que 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, con Andrés Manuel vamos a ganar la presidencia de México,
porque él estd ganando 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 acompafiarlos
hacia un objetivo comun de justicia y de fraternidad. Andrés Manuel
presidente.

RV00697-12

Voy a votar por primera vez, mi suefio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente

RV00738-12

El primero de julio con tu voto podemos lograr el renacimiento de México, si
me das tu confianza, puedo ser tu presidente, presidente de todos y de cada
uno de los mexicanos, voy a gobernar para ricos y pobres, para los que viven
en el campo y en la ciudad, para los que simpatizan conmigo pero también
para mis adversarios. Habra progreso y justicia estaremos unidos, en paz. El
cambio verdadero estd en tus manos. Andrés Manuel presidente.

RvV00771-12

Asi recibieron a Pefia nieto en la Universidad Iberoamericana (abucheos)
Fuera Pefia. Asi recibieron a Andrés Manuel (aplausos) ipresidente! Andrés
Manuel presidente.

RV00959-12

(cancidn) Apoco crees que votar por el PRI, va a ayudar a este pais, apoco
crees que hay alguno mejor... Andrés Manuel es el Unico que tiene un
proyecto de nacidn, él de verdad quiere a la gente, es la Unica opcién de
cambio que tiene el pais, estamos hartos de tanta violencia y de tanta
corrupcioén, creo que Andrés Manuel necesita a mi generacion para lograr el
cambio verdadero. Estd en tus manos. Andrés Manuel presidente.

Rv01098-12

El primero de julio con tu voto podemos lograr el renacimiento de México, si
me das tu confianza, puedo ser tu presidente, presidente de todos y de cada
uno de los mexicanos, voy a gobernar para ricos y pobres, para los que viven
en el campo y en la ciudad, para los que simpatizan conmigo pero también
para mis adversarios. Habra progreso y justicia estaremos unidos, en paz. El
cambio verdadero esta en tus manos. Andrés Manuel presidente. PRD
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Rv01220-12

Los mismos que en 2006 impidieron el cambio y llevaron al pais a esta grave
crisis, ahora que su candidato Pefia Nieto se les esta cayendo y yo llevo la
delantera, han iniciado de nuevo la guerra sucia en mi contra. No te dejes
engafar y ten confianza, tengo 3 principios que me guian: no mentir, no
traicionar y no robar. El cambio verdadero esta en tus manos. Andrés Manuel
presidente, vota PRD

RV01221-12

Como secretario de Gobernacién en el gobierno de Andrés Manuel Lépez
Obrador, me voy a dedicar con la experiencia que tengo y todo mi esfuerzo a
serenar a México, que podamos renovar policias, introducir tecnologias y
trabajar en conjunto con ciudadanas y ciudadanos para lograr la tranquilidad
gue tanto anhelamos para nosotros y para nuestros hijos. jVamos por eso!
Andrés Manuel presidente. Unidos es posible. PRD.

Rv01226-12

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, tengo miedo porque ya no sabemos como provocarles miedo.
Tengo miedo, porque evidentemente como he sefialado, tengo miedo. Yo ya
no tengo miedo, no te dejes engafiar. El cambio verdadero estd en nuestras
manos. Andrés Manuel presidente, vota PRD

RvV01333-12

Amiga y amigo, acudo a ti como representante de nuestro movimiento y
como protagonista del cambio verdadero. Llego el momento de que cumplas
con tu tarea, te pido que convenzas a 5 ciudadanos mas y que te asegures de
gue vayan a votar por nuestro proyecto, si cada quien hace lo que le
corresponde, entre todos vamos a lograr el renacimiento de México. El
cambio verdadero esta en tus manos. Andrés Manuel presidente, vota PRD.

Rv01364-12

No lucho por la ambicidn al poder, sino por ideales y por principios y estoy
consciente que la transformacién de México no depende de un sélo hombre,
sino de la participacién de mujeres y hombres, que como ustedes han
decidido tomar el destino del pais en sus manos, ustedes luchan por una
nueva vida y trabajan por una patria nueva. jPresidente, Presidente! Andrés
Manuel presidente, vota PRD

Rv00229-12

Ofrezco mi mano franca en seial de reconciliacion, de amistad, a quien pude
haber afectado en mi determinacién de luchar por la democracia y la paz, es
hora de reconciliarnos de manera sincera, de corazén para lograr el
renacimiento de México, construyamos juntos un México prospero, justo,
fraterno. El cambio verdadero esta en tus manos.

Rv00230-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 aios de corrupciéon como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 afos de una accidn que defraudo esas
esperanzas, una guerra que enluté 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 pazy
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de fraternidad para México.

RV00334-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 afios de corrupcion como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 aifios de una accidn que defraudé esas
esperanzas, una guerra que enluté 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 pazy
de fraternidad para México.

RvV00401-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dard seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el distrito
federal, que hoy es de las ciudades mas seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivard la economia, habra trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero estd en tus manos.

Rv00403-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 afios de corrupciéon como sistema de gobierno, las ansias de
cambio de todo un pueblo, 12 afios de una accidn que defraudé esas
esperanzas, una guerra que enlutd 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 pazy
de fraternidad para México.

RvV00413-12

Quiero hacer un compromiso con mi hijo y con ustedes, deseo lo mejor para
él y para todos los nifios de México. Debemos terminar con esta historia de
injusticia, corrupcidn y violencia, me comprometo encabezar un gobierno
honesto que procure la justicia y el bienestar de todos. Escribamos una nueva
historia para que todos los nifios de México puedan crecer con amor,
protegidos y felices. Andrés Manuel presidente.

RV00463-12

Conozco todos los municipios de México, he recogido los sentimientos de la
gente, por eso sé que la principal preocupacién de los mexicanos ademas de
la inseguridad es la falta de oportunidades de trabajo, tengo experiencia, me
comprometo a que en nuestro gobierno vamos a crear 7 millones de nuevos
empleos. Sélo asi habra paz y seguridad para todos, el cambio verdadero esta
en tus manos. Andrés Manuel presidente, unidos es posible. Partido del
Trabajo

RV00590-12

Hay apoyos de papel que 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, con Andrés Manuel vamos a ganar la presidencia de México,
porque él estd ganando 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 acompafiarlos

251



hacia un objetivo comun de justicia y de fraternidad. Andrés Manuel
presidente.

RV00635-12

Voy a votar por primera vez, mi sueiio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente

RV00725-12

Conozco todos los municipios de México, he recogido los sentimientos de la
gente, por eso sé que la principal preocupacidn de los mexicanos ademas de
la inseguridad es la falta de oportunidades de trabajo, tengo experiencia, me
comprometo a que en nuestro gobierno vamos a crear 7 millones de nuevos
empleos. Sélo asi habra paz y seguridad para todos, el cambio verdadero estd
en tus manos. Andrés Manuel presidente, unidos es posible. Vota sélo
senadores y diputados del Partido del Trabajo

RV00726-12

Hay apoyos de papel que 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, con Andrés Manuel vamos a ganar la presidencia de México,
porque él estd ganando 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 acompanfiarlos
hacia un objetivo comun de justicia y de fraternidad. Vota sélo PT.

RvV00727-12

Voy a votar por primera vez, mi suefio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente

RV00803-12

Asi recibieron a Pefia nieto en la Universidad Iberoamericana (abucheos)
Fuera Pefia. Asi recibieron a Andrés Manuel (aplausos) ipresidente! Vota sélo
Partido del Trabajo.

RV00986-12

(cancidn) Apoco crees que votar por el PRI, va a ayudar a este pais, apoco
crees que hay alguno mejor... Andrés Manuel es el Unico que tiene un
proyecto de nacidn, él de verdad quiere a la gente, es la Unica opcién de
cambio que tiene el pais, estamos hartos de tanta violencia y de tanta
corrupcidn, creo que Andrés Manuel necesita a mi generacion para lograr el
cambio verdadero. Estd en tus manos. Vota sélo PT.

Rv01127-12

Amiga y amigo, acudo a ti como representante de nuestro movimiento y
como protagonista del cambio verdadero. Llego el momento de que cumplas
con tu tarea, te pido que convenzas a 5 ciudadanos mas y que te asegures de
gue vayan a votar por nuestro proyecto, si cada quien hace lo que le
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corresponde, entre todos vamos a lograr el renacimiento de México. El
cambio verdadero estd en tus manos. Andrés Manuel presidente, vota sélo
Partido del Trabajo.

RV01227-12

Tengo miedo porque ya nadie se cree mis encuestas, tengo miedo porque el
gabinete de Lopez Obrador si es un gabinetazo, tengo miedo porque ya se
despertaron, tengo miedo porque ya no sabemos como provocarles miedo.
Tengo miedo, porque evidentemente como he sefialado, tengo miedo. Yo ya
no tengo miedo, no te dejes engafiar. El cambio verdadero estd en nuestras
manos. Andrés Manuel presidente, vota sdlo PT.

RV01243-12

Los mismos que en 2006 impidieron el cambio y llevaron al pais a esta grave
crisis, ahora que su candidato Pefia Nieto se les esta cayendo y yo llevo la
delantera, han iniciado de nuevo la guerra sucia en mi contra. No te dejes
engafar y ten confianza, tengo 3 principios que me guian: no mentir, no
traicionar y no robar. El cambio verdadero estd en tus manos. Andrés Manuel
presidente, vota solo PT.

Rv01244-12

Como secretario de Gobernacién en el gobierno de Andrés Manuel Lépez
Obrador, me voy a dedicar con la experiencia que tengo y todo mi esfuerzo a
serenar a México, que podamos renovar policias, introducir tecnologias y
trabajar en conjunto con ciudadanas y ciudadanos para lograr la tranquilidad
gue tanto anhelamos para nosotros y para nuestros hijos. i{Vamos por eso!
Andrés Manuel presidente. Vota sélo PT.

Rv01345-12

Juntos vamos a lograr el renacimiento de México, vamos a combatir la
corrupcién y vamos a terminar con los lujos en el gobierno, el presupuesto
servird para que haya progreso con la participacion de empresarios y
trabajadores. Crearemos empleos, apoyaremos a la clase media, ayudaremos
a la gente humilde, del campo y de la ciudad y asi vamos a garantizar la pazy
la tranquilidad de todos. El cambio verdadero esta en tus manos. Andrés
Manuel Presidente, vota sélo PT.

Rv01386-12

No lucho por la ambicidn al poder, sino por ideales y por principios y estoy
consciente que la transformacién de México no depende de un sélo hombre,
sino de la participacién de mujeres y hombres, que como ustedes han
decidido tomar el destino del pais en sus manos, ustedes luchan por una
nueva vida y trabajan por una patria nueva. jPresidente, Presidente! Andrés
Manuel presidente, vota sdélo PT.

RV00251-12

Ofrezco mi mano franca en seial de reconciliacidn, de amistad, a quien pude
haber afectado en mi determinacién de luchar por la democracia y la paz, es
hora de reconciliarnos de manera sincera, de corazén para lograr el
renacimiento de México, construyamos juntos un México prospero, justo,
fraterno. El cambio verdadero esta en tus manos.

RV00350-12

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que revolucionaron
su tiempo. 70 afos de corrupcién como sistema de gobierno, las ansias de
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cambio de todo un pueblo, 12 afios de una accidn que defraudo esas
esperanzas, una guerra que enluté 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 pazy
de fraternidad para México.

RV00351-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dard seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el distrito
federal, que hoy es de las ciudades mas seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivara la economia, habra trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero estd en tus manos.

Rv00404-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dara seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el distrito
federal, que hoy es de las ciudades mds seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivard la economia, habra trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
verdadero estd en tus manos.

RvV00425-12

Quiero hacer un compromiso con mi hijo y con ustedes, deseo lo mejor para
él y para todos los nifios de México. Debemos terminar con esta historia de
injusticia, corrupcion y violencia, me comprometo encabezar un gobierno
honesto que procure la justicia y el bienestar de todos. Escribamos una nueva
historia para que todos los nifios de México puedan crecer con amor,
protegidos y felices. Andrés Manuel presidente.

RV00557-12

Conozco todos los municipios de México, he recogido los sentimientos de la
gente, por eso sé que la principal preocupacién de los mexicanos ademas de
la inseguridad es la falta de oportunidades de trabajo, tengo experiencia, me
comprometo a que en nuestro gobierno vamos a crear 7 millones de nuevos
empleos. Sélo asi habra paz y seguridad para todos, el cambio verdadero esta
en tus manos. Cruza el aguila por diputados y senadores, Movimiento
Ciudadano.

RV00558-12

Quiero hacer un compromiso con mi hijo y con ustedes, deseo lo mejor para
él y para todos los nifios de México. Debemos terminar con esta historia de
injusticia, corrupcion y violencia, me comprometo encabezar un gobierno
honesto que procure la justicia y el bienestar de todos. Escribamos una nueva
historia para que todos los nifios de México puedan crecer con amor,
protegidos y felices. Andrés Manuel presidente.

RV00559-12

Me comprometo con ustedes a que nuestro gobierno dard seguridad a todas
las familias de México. Tenemos experiencia, ya lo hicimos en el distrito
federal, que hoy es de las ciudades mads seguras del pais. Vamos a atender las
causas del delito, se reactivara la economia, habrd trabajo y vamos a reducir
la pobreza. México sera un pais de progreso y de valores. Hoy este cambio
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verdadero estd en tus manos. Cruza el aguila, por diputados y senadores.

RV00629-12

Hay apoyos de papel que 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, con Andrés Manuel vamos a ganar la presidencia de México,
porque él estd ganando 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 acompafiarlos
hacia un objetivo comun de justicia y de fraternidad. Cruza el dguila, por
diputados y senadores.

RV00686-12

Voy a votar por primera vez, mi suefio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente cruza el aguila.

RV00755-12

Voy a votar por primera vez, mi suefio es que en mi pais haya paz, que
podamos ser felices, voy a votar por Andrés Manuel porque le creo, porque
de veras se preocupa por la gente, porque quiere un México mejor. Deseo
con todas mis fuerzas que mi suefio tenga un eco en los corazones de todos,
para que podamos lograr juntos un cambio verdadero. Andrés Manuel
Presidente, cruza el dguila.

RV00756-12

El primero de julio con tu voto podemos lograr el renacimiento de México, si
me das tu confianza, puedo ser tu presidente, presidente de todos y de cada
uno de los mexicanos, voy a gobernar para ricos y pobres, para los que viven
en el campo y en la ciudad, para los que simpatizan conmigo pero también
para mis adversarios. Habrd progreso y justicia estaremos unidos, en paz. El
cambio verdadero esta en tus manos. Cruza el dguila, por diputados y
senadores.

RV00788-12

Asi recibieron a Pefia nieto en la Universidad Iberoamericana (abucheos)
Fuera Pefia. Asi recibieron a Andrés Manuel (aplausos) ipresidente! Andrés
Manuel presidente, cruza el aguila, movimiento ciudadano.

Rv01036-12

(cancidn) Apoco crees que votar por el PRI, va a ayudar a este pais, apoco
crees que hay alguno mejor... Andrés Manuel es el Unico que tiene un
proyecto de nacién, él de verdad quiere a la gente, es la Unica opcién de
cambio que tiene el pais, estamos hartos de tanta violencia y de tanta
corrupcién, creo que Andrés Manuel necesita a mi generacion para lograr el
cambio verdadero. Estd en tus manos. Andrés Manuel presidente, cruza el
aguila, Movimiento Ciudadano.

Rv01189-12

Amiga y amigo, acudo a ti como representante de nuestro movimiento y
como protagonista del cambio verdadero. Llego el momento de que cumplas
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con tu tarea, te pido que convenzas a 5 ciudadanos mas y que te asegures de
gue vayan a votar por nuestro proyecto, si cada quien hace lo que le
corresponde, entre todos vamos a lograr el renacimiento de México. El
cambio verdadero esta en tus manos. Andrés Manuel presidente, vota PRD.

Rv01272-12

Los mismos que en 2006 impidieron el cambio y llevaron al pais a esta grave
crisis, ahora que su candidato Pefia Nieto se les esta cayendo y yo llevo la
delantera, han iniciado de nuevo la guerra sucia en mi contra. No te dejes
engafar y ten confianza, tengo 3 principios que me guian: no mentir, no
traicionar y no robar. El cambio verdadero esta en tus manos. Por diputados y
senadores, cruza el aguila, Movimiento Ciudadano.

RV01274-12

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, tengo miedo porque ya no sabemos cdmo provocarles miedo.
Tengo miedo, porque evidentemente como he sefialado, tengo miedo. Yo ya
no tengo miedo, no te dejes engafiar. El cambio verdadero esta en nuestras
manos. Cruza el aguila.

RV01362-12

Juntos vamos a lograr el renacimiento de México, vamos a combatir la
corrupcién y vamos a terminar con los lujos en el gobierno, el presupuesto
servird para que haya progreso con la participacion de empresarios y
trabajadores. Crearemos empleos, apoyaremos a la clase media, ayudaremos
a la gente humilde, del campo y de la ciudad y asi vamos a garantizar la paz y
la tranquilidad de todos. El cambio verdadero esta en tus manos. Cruza el
aguila, por diputados y senadores.

RV01390-12

No lucho por la ambicién al poder, sino por ideales y por principios y estoy
consciente que la transformacién de México no depende de un sélo hombre,
sino de la participacién de mujeres y hombres, que como ustedes han
decidido tomar el destino del pais en sus manos, ustedes luchan por una
nueva vida y trabajan por una patria nueva. iPresidente, Presidente! Andrés
Manuel presidente. Por diputados y senadores Movimiento Ciudadano.

RV00242-12

El que sigue, el que sigue, no sefiito esta medicina ya hace mucho tiempo que
no la tenemos, ¢y ahora qué hago?, pues va a tener que comprarla, écon
qué?, con su dinero ¢y entonces para que pago?, si gusta le doy un formulario
para que llene una queja y de que va a servir. Ella como muchos otros
mexicanos merece otra respuesta el partido verde la tiene, si el gobierno no
te da las medicinas que te las pague.

RV00243-12

Correle correle, bendicidn, bendicion, ya apurate que ya van a entrar, jNifio
tu no puedes pasar!, iMama!, ¢ Qué paso, que paso?, es que no me dejan
pasar, ¢ Oiga por qué no deja entrar a mi hijo?, las ordenes son, el que no
pague su cuota no pasa, pero es que no me pueden hacer esto yo me tengo
que ir a trabajar, no es cosa mia son las cuotas, estas son dos veces que me la
hace, pague su cuota. Ella como otros mexicanos, merece otra respuesta, el
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partido verde la tiene, no al abuso a las cuotas.

RvV00244-12

Inge ya encontramos donde tirar el acido, junto a donde tiramos la basura la
vez pasada, ahi nadie nos ve. Hagan lo que quieran a mi ni me digan. ¢Qué
paso Lupita, cdmo sigue tachito?, sigue malo, igual que todos intoxicado por
el agua. Ella como muchos mexicanos sufre las consecuencias de empresas
contaminantes. El partido verde tiene una respuesta que las empresas que
contaminen paguen y reparen el dafio

RV00473-12

En estos ultimos aios el partido verde a propuesto que si tu instituto de salud
no tiene las medicinas que necesitas, sea el gobierno quien los pague, ésta es
una demanda que me parece responsable y muy justa. Por eso como
presidente de México, me comprometo a respaldar esta propuesta del
partido verde, en mi gobierno si abra vales de medicinas, México va a
cambiar, este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00474-12

En Chiapas late con fuerza el corazén verde de México, un estado rico en
agua y en otros recursos naturales, pero con muy pocas oportunidades de
desarrollo para su gente. Hoy elegi este lugar para comprometerme a
impulsar el crecimiento econémico y la creacidn de empleos, respetando y
conservando su entorno natural. Como presidente de México trabajaré para
gue mas generaciones puedan disfrutar de esta riqueza natural. Este es mi
compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.

RV00551-12

Un pais sin conciencia ecoldgica y sin clara determinacion de proteger sus
recursos naturales pone en riesgo su futuro por eso mi compromiso también
es verde. Como presidente de México, me comprometo a respaldar la
propuesta del partido verde para cuidar el medio ambiente y de hacer que las
empresas que contaminen paguen y reparen el dafio. México va a cambiar,
ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00778-12

Cada afio miles de turistas se llevan grandes recuerdos de este lugar y es que
Baja California Sur reline imponentes bellezas naturales, aqui el turismo es
presente, pero sobre todo es futuro por eso como presidente de México me
comprometo a generar mas inversiones que impulsen el turismo y el empleo,
la creacidon de empleos bien remunerados sera prioridad en mi gobierno, este
es mi compromiso y sabes que voy a cumplir

RV00831-12

El agua es un tema mundial que en México es critico, mientras que en un mes
las noticias son las sequias, al siguiente son las inundaciones y mientras tanto
aunque parezca increible hay mexicanos con sed. Como presidente de
México, me comprometo a impulsar las politicas ambientales del partido
verde y realizar las obras de infraestructura para cuidar este valioso recurso,
México va a cambiar, ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00855-12

En estos ultimos afios el partido verde a propuesto que si tu instituto de salud
no tiene las medicinas que necesitas, sea el gobierno quien los pague, ésta es
una demanda que me parece responsable y muy justa. Por eso como
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presidente de México, me comprometo a respaldar esta propuesta del
partido verde, en mi gobierno si abra vales de medicinas, México va a
cambiar, este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV01093-12

Que quede claro, mi compromiso también es verde, por eso me he
comprometido a apoyar las distintas propuestas del partido verde, entre
ellas hacer mas inversion para asegurar que el agua potable llegue a mads
familias de nuestro pais, sancionar a aquellas empresas que contaminen al
medio ambiente y como ya te lo habia dicho en mi gobierno abra vales de
medicina. Dale un voto a las propuestas del verde, vota, por el partido verde.

RV01169-12

Pues va a tener que comprarla, ¢ Con qué?, con su dinero. Ella como muchos
otros mexicanos merece otra respuesta, el partido verde propone que si el
gobierno no te puede dar las medicinas, que te las pague, y te den un vale
para que lo cambies en las farmacias registradas. ¢ Entonces no tengo que
pagar nada? no, pues encantada, donde le firmo, aqui, gracias”. Dale un voto
a los vales de medicina para todos, vota por los candidatos del partido verde.

RV01278-12

Pues va a tener que comprarla, ¢Con qué?, con su dinero. Ella como muchos
otros mexicanos merece otra respuesta, el partido verde propone que si el
gobierno no te puede dar las medicinas, que te las pague, y te den un vale
para que lo cambies en las farmacias registradas. ¢ Entonces no tengo que
pagar nada? no, pues encantada, donde le firmo, aqui, gracias”. Dale un voto
a los vales de medicina para todos, vota por los candidatos del partido verde.

RV01326-12

Pues va a tener que comprarla, ¢Con qué?, con su dinero. Ella como muchos
otros mexicanos merece otra respuesta, el partido verde propone que si el
gobierno no te puede dar las medicinas, que te las pague, y te den un vale
para que lo cambies en las farmacias registradas. ¢ Entonces no tengo que
pagar nada? no, pues encantada, donde le firmo, aqui, gracias”. Dale un voto
a los vales de medicina para todos, vota por los candidatos del partido verde.

RV01394-12

Pues va a tener que comprarla, éCon qué?, con su dinero. Ella como muchos
otros mexicanos merece otra respuesta, el partido verde propone que si el
gobierno no te puede dar las medicinas, que te las pague, y te den un vale
para que lo cambies en las farmacias registradas. ¢ Entonces no tengo que
pagar nada? no, pues encantada, donde le firmo, aqui, gracias”. Dale un voto
a los vales de medicina para todos, vota por los candidatos del partido verde.

RV00235-12

éPor qué quiero ser presidente? Porque nuestro pais merece estar mejor,
porque quiero cambiar a México, por eso a partir de ahora me vas a ver
recorriendo cada uno de los estados de la republica. Viendo a la gente a los
ojos, empefiando mi palabra. Comprometiéndome contigo y con todos los
mexicanos, tU me conoces, sabes que sé comprometerme pero lo mas
importante sé cumplir.

RV00236-12

La historia de México no seria la misma, sin un lugar como Guanajuato, un
estado con un pasado grandioso, que merece un futuro, igual de grande. Hoy
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estoy aqui para comprometerme con Guanajuato y con todo México a seguir
haciendo historia. Como presidente de México me ocuparé todos los dias, de
construir un pais en el que el presente sea mas alentador y en el que el futuro
tenga un rumbo claro, el del progreso. Este es mi compromiso, y sabes que lo
voy a cumplir.

RV00237-12

Es un puerto, es una cancién, Veracruz es uno de los estados mas alegres de
todo el pais, por eso es ain mas doloroso, que la violencia haya llegado hasta
aqui. Como presidente de México me comprometo a ajustar y corregir la
estrategia nacional contra el crimen, para recuperar la tranquilidad de los
veracruzanos y de todos los mexicanos, la alegria de este estado es también
la alegria de todo México y la voy a defender. Este es mi compromiso y tu
sabes que lo voy a cumplir.

RV00238-12

Esto, precisamente esto, es el mejor ejemplo de cémo el turismo, puede
convertirse en la industria, que beneficie a todos los mexicanos, pero yo veo
algo mas, la enorme oportunidad que tenemos para crecer como potencia
turistica mundial. Por eso como presidente de México me comprometo a
impulsar decididamente el turismo para generar mdas empleos y prosperidad.
Este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00335-12

¢Porque quiero ser presidente?, Porque nuestro pais merece estar mejor,
porque quiero cambiar a México, por eso a partir de ahora, me vas a ver
recorriendo cada uno de los estados de la republica, viendo a la gente a los
ojos, empefiando mi palabra comprometiéndome contigo y con todos los
mexicanos. TU me conoces, sabes que sé comprometerme, pero lo mas
importante sé cumplir.

RV00336-12

Es un puerto, es una cancion, Veracruz es uno de los estados mas alegres de
todo el pais, por eso es ain mas doloroso, que la violencia haya llegado hasta
aqui. Como presidente de México me comprometo a ajustar y corregir la
estrategia nacional contra el crimen, para recuperar la tranquilidad de los
veracruzanos y de todos los mexicanos, la alegria de este estado es también
la alegria de todo México y la voy a defender. Este es mi compromiso y tu
sabes que lo voy a cumplir.

RV00337-12

Esto, precisamente esto, es el mejor ejemplo de cémo el turismo, puede
convertirse en la industria, que beneficie a todos los mexicanos, pero yo veo
algo mds, la enorme oportunidad que tenemos para crecer como potencia
turistica mundial. Por eso como presidente de México me comprometo a
impulsar decididamente el turismo para generar mas empleos y prosperidad.
Este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00338-12

éPorque quiero ser presidente?, Porque nuestro pais merece estar mejor,
porque quiero cambiar a México, por eso a partir de ahora, me vas a ver
recorriendo cada uno de los estados de la republica, viendo a la gente a los
ojos, empefiando mi palabra comprometiéndome contigo y con todos los
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mexicanos. TU me conoces, sabes que se comprometerme, pero lo mas
importante sé cumplir.

RV00339-12

Jalisco es un estado que nos llena de orgullo por su mariachi, por su tequila
por su cultura, y porque ademads es un estado en movimiento, todos los
jaliscienses deben beneficiarse de esta grandeza. Por eso como presidente de
México me comprometo a combatir la pobreza y la desigualdad con una sélo
idea en mente: Lograr que todos los jaliscienses y todos los mexicanos
construyan su propia historia de éxito. Ese es mi compromiso y sabes que lo
voy a cumplir.

RV00340-12

Yucatdn es un orgullo nacional, por su historia, por su comida y su musica,
por su gente, es un estado con gran personalidad, eso hay que respetarlo,
escuchando a los yucatecos comprometiéndome con sus aspiraciones,
trabajando para que el bienestar y el progreso sean, una realidad para todos.
Como presidente de México, eso es lo que yo voy a hacer aqui,
comprometerme y cumplir tal y como estoy decidido a hacerlo en todo el
pais.

RV00341-12

Lo que mas respeto y admiro de Nuevo Ledn es su gente, trabajadora,
emprendedora, gente buena, que no merece la ola de violencia por la que
estd atravesando. Lo tengo muy claro, como presidente de México, me
comprometo a que la gente de Nuevo Ledn y todos los mexicanos, que vivan
bajo la sombra de la inseguridad y el miedo, recuperen la posibilidad de hacer
sus vidas libremente, este es mi compromiso y me conoces, lo voy a cumplir.

RV00381-12

Mira nada mas este soy yo, este soy yo hace pues que tendria aqui un afio,
con mi carrito de pedales. Esta es la casa que fue de mi abuela, es una casa
gue me trae muy gratos recuerdos  veniamos y comiamos aqui con mi
abuela, charales con huevo me acuerdo, mi pan con nata me encantaba habia
un tocadiscos aqui, habia discos, Jorge Negrete, creo que era, tengo un grato
recuerdo de mi infancia aqui en Atlacomulco.

RV00382-12

Yo soy el mayor, tengo otro hermano al que le llevo dos afios, otra hermana
a la que le llevo tres afios y el pilén, mi hermana a la que le llevo doce afios,
sin duda mi mejor amigo fue mi hermano nos ibamos con los amigos a
jugar fut bol, colocabas dos piedras y ahi estaba la porteria. Mi mama jugaba
con nosotros recuerdo que hicimos nuestra casa de espantos y mama ibay yo
no sé si realmente se asustaba o hacia que se asustaba con las cosas que ahi
colocdbamos. La verdad es que fue una infancia muy bonita.

RV00383-12

Hasta hace muy poco muchos mexicanos elegia Morelos para vivir por la
tranquilidad vy la calidad de vida que aqui podian encontrar,
desafortunadamente esto ya no es asi, Morelos al igual que otros estados de
la republica, viven bajo la constante amenaza de la violencia. Como
presidente de México, me comprometo a combatir este problema con
determinacidon vy asi devolverle el derecho a vivir tranquilos a los morelenses
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y a todos los mexicanos. Este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00384-12 Aqui en Baja California inicia este muro que marca la frontera entre México y
Estados Unidos, un muro que representa la dolorosa realidad de miles de
mexicanos, obligados a dejar su pais en busca de una vida mejor, aunque la
arriesguen en el camino. Por eso como Presidente de México me
comprometo a crear oportunidades de empleo y calidad de vida de este lado
de la fronteray a que los derechos de los mexicanos se respeten dentro y
fuera de nuestro pais. Este es mi compromiso y desde aqui te aseguro que lo
voy a cumplir

RV00419-12 Como gobernador Enrique Pefia Nieto se comprometié con mds de 600
compromisos y cumplid; con veintinueve nuevos hospitales, el circuito
exterior mexiquense, y cuatrocientos veintidos kildbmetros de nuevas
autopistas, con el macro circuito de agua potable, veintidés planteles de la
universidad mexiquense del bicentenario, doscientos nueve... Ahora su
compromiso es con todo México. Sabes que te voy a cumplir.

RV00420-12 El estado de México debe crecer cada afio mas o menos en el orden de
doscientos cincuenta mil habitantes, significa que cada ano, tienes en tu
estado, una nueva ciudad y que hay que construir una infraestructura para
atender a esa poblacién. Ese fue el reto que tuve en el estado de México creo
gue en los seis afios que tuve el alto honor de ser gobernador del estado de
México dimos en mucho respuestas a las necesidades de la gente, pero sobre
todo cumpli mis compromisos.

RV00421-12 La ciudad de México es espectacular y si no tiene todo el reconocimiento
internacional que merece se debe a los enormes contrastes y carencias que
todavia vemos en sus calles yo creo que lo primero que hay que hacer aqui es
comprometerse con todos sus habitantes y no solo con unos cuantos. Como
presidente de México, trabajaré para que nadie se quede sin la oportunidad
de tener un buen presente y un futuro prometedor. Este es mi compromiso y
sabes que voy a cumplir, asi lo hare con esta gran ciudad y con todo México.

RV00422-12 Coahuila es tierra de gente trabajadora, decidida cualidades que han hecho
que a pesar de la inseguridad y la violencia, este gran estado siga creciendo,
este es un ejemplo que merece ser reconocido. Por eso, como presidente de
México me comprometo a que la tranquilidad regrese a sus vidas a ser que
Coahuila sea reconocido por la prosperidad y la fuerza de su trabajo. Ese es
mi compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.

RV00423-12 Aguascalientes no se mide por el tamafio de su territorio sino por su gran
amor a México, que todos los afios cobra vida en la feria de San Marcos. Su
gente cdlida y generosa es clave para atraer el turismo nacional e
internacional. Por eso, como presidente de México me comprometo a que
Aguas Calientes y todo el pais generen mas empleos y mayor derrama

econdmica a través del turismo. Este es mi compromiso y tu sabes que voy a
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cumplir.

Rv00424-12

La voz de Oaxaca es la voz de la diversidad cultural de nuestro pais, una voz
gue nos habla fuerte y claro y que nos exige combatir la marginaciény la
pobreza. Como presidente de México me comprometo a respetar los
derechos de las comunidades indigenas de Oaxaca y de todo México y que se
beneficien del proyecto de desarrollo econdmico del pais, no permitiré que
quienes le han dado tanto a México se sigan quedando atras. Este es mi
compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.

RvV00475-12

Hay quienes me preguntan si voy a responder a las agresiones de nuestros
adversarios, la respuesta es No, y por una muy poderosa razén, las agresiones
en campafias politicas dividen a las sociedades, la guerra sucia de hace seis
afios nos separd, provoco pleitos aun dentro de las mismas familias, ya lo
vivimos y aprendimos, que un pais divido se debilita y no avanza. Por eso yo
no voy a dividir a México, ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00477-12

Cuando fui gobernador del estado de México, firme ante notario publico mas
de seiscientos compromisos, estas son las actas que certifican que esos
compromisos que hice con los mexiquenses se cumplieron y esta es la
relacion de todos y cada uno de ellos. Si quieres informarte sobre todo este
trabajo, entra a nuestra pagina de internet, la informacidn es publica, haber
servido al estado de México ha sido el mas alto honor de mi vida. Hoy mi
compromiso es servirle a todo México.

RV00478-12

Hay gente que no habla espafiol y sabe decir, Acapulco, y es que en esta
bahia, nacié México como destino turistico mundial. Desafortunadamente
la inseguridad y la violencia que esta viviendo el pais estan llegando hasta
aqui. Vengo a hacer un compromiso firme con los guerrerenses para que la
paz regrese a sus vidas, voy a trabajar para que México recupere la imagen de
un pais seguro, que siempre reciba a sus visitantes con los brazos abiertos.
Como presidente de México, este es mi compromiso y tu sabes que lo voy a
cumplir.

RV00479-12

Mi mama era, es maestra y se sentaba con nosotros y nos obligaba a que
todos los dias pues dedicaramos un tiempo para estar haciendo la tarea,
matemadticas me encantaba, la materia que es coco de muchos, a mi me gusta
mucho, pero viendo la versatilidad que tiene la carrera de la abogacia fue
algo de lo que seguramente estuvo en la ponderacion y en la decisién de
estudiar derecho.

RV00480-12

Como gobernador Enrique Pefia Nieto se comprometié con mds de
seiscientos compromisos y cumplid, tan solo en educacidn se construyeron
tres universidades politécnicas y cuatro unidades de la universidad
auténoma, se inaugurd la universidad mexiquense del bicentenario con
veintidds planteles en todo el estado y se crearon doscientos nueve
preparatorias y bachilleratos. Si para mejorar la vida de la gente los nimeros
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cuentan. Ahora, su compromiso es con la educacion de todo México. Y sabes
que lo voy a cumplir.

Rv00481-12

Como gobernador Enrique Pefia Nieto se comprometié con mds de
seiscientos compromisos y cumplié, tan solo en salud se construyeron dos
hospitales de alta especialidad, se cred una red de cinco hospitales de
especialidades materno infantil ademas de 22 hospitales generales y
municipales, sumando en total 110 centros de atencién médica, parecen
numeros pero son mejoras en la calidad de vida de la gente. Ahora, su
compromiso es con la salud de todo México. Y sabes que lo voy a cumplir.

Rv00482-12

Como gobernador Enrique Pefia Nieto se comprometié con mds de
seiscientos compromisos y cumplid, tan solo en comunicaciones, se
modernizo y amplio el aeropuerto internacional de Toluca para atender a
mas de cuatro millones de pasajeros al afio, sé inauguro el sistema nacional
mexiquense que une a 16 municipios 8 autopistas y 45 zonas industriales. Hoy
operan mas de cuatrocientos kildmetros de autopistas. No son nimeros son
obras que cambiaron la vida de mucha gente. Ahora, su compromiso es con
las comunicaciones todo México. Y sabes que lo voy a cumplir.

RV00552-12

Entiendo que vivimos momentos en los que se dicen muchas cosas, asi son las
campafias politicas, pero lo importante es que no te dejes engafiar,
programas como oportunidades se van a mantener, es mas, se tienen que
ampliar, deben hacer mas grandes, para llegar a mas gente y con mejores
resultados, te lo dije desde que empecé mi campafia, voy a combatir la
pobreza quiero que este pais sea mejor por una muy poderosa razén, porque
es nuestro. México va a cambiar, ese es mi compromiso y tu sabes que voy a
cumplir.

RV00553-12

El tema mas doloroso y preocupante de México es la 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 destinando los recursos necesarios para
devolverte a ti y a todos los mexicanos, orden y sobre todo, libertad. México
va a cambiar ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00554-12

Zacatecas es un estado imponente, eso hace todavia mas triste, que existan
pueblos enteros de mujeres que se quedan solas, porque sus padres, sus
esposos 0 sus hermanos se van buscando mejores oportunidades. Como
presidente de México, me comprometo a impulsar la modernizacion del
campo para hacerlo mds productivo, mi meta es lograr que los mexicanos
permanezcan al lado de su familia teniendo mejores condiciones de vida,
este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00555-12

En pocos estados de nuestro pais, la naturaleza ha sido tan fértil como en
Sinaloa, aqui no solo se cosecha en serio, también se pesca en serio,

263



lamentablemente el Sinaloa que hoy aparece en las noticias es otro el de la
violencia y el narcotréfico. Como presidente de México me comprometo a
combatir este problema para que su enorme potencial en agricultura pescay
turismo alcancen toda su fuerza, este es mi compromiso y puedes estar
seguro que lo voy a cumplir.

RV00583-12

La dindamica de las campafias politicas es compleja y hasta agresiva, sin
embargo, sostengo mi compromiso, yo no voy a entrar en una guerra sucia,
yo no voy a dividir a México, pero tampoco voy a permitir que te engafien o
te confundan, por eso para cada agresion que lancen nuestros adversarios
con datos a medias o manipulados encontraras informacidn clara'y
transparente en nuestra pagina de internet. México va a cambiar, ese es mi
compromiso, y tu sabes que voy a cumplir.

RV00584-12

Tanta gente no puede estar equivocada, México quiere cambiar.

RV00585-12

Tanta gente no puede estar equivocada, México quiere cambiar. Gracias por
acompanarnos.

RV00586-12

A todas las mamas de México, muchas felicidades.

RV00679-12

El gran tema de México es la educacién, eso lo sabemos todos, pero como
pensar, en pedirles mejores calificaciones a nuestros nifios, si muchos ni
siquiera tienen una banca, no tienen aulas esto, se tiene que acabar. Como
presidente de México voy a empezar por el principio echare a andar el
programa mas ambicioso que México haya tenido en rehabilitacién de la
infraestructura educativa del pais, escuela por escuela. México va a cambiar,
ese es mi compromiso y tu sabes que lo voy a cumplir.

RV00680-12

En el México que queremos construir, en el México del futuro, no es posible,
es totalmente inaceptable tener atrasos como los que actualmente vivimos y
es que aunque parezca increible hoy hay millones de nifios mexicanos que
padecen hambre. Por eso como presidente de México, ni un nifio desnutrido
m4ds, ni un nifio mas con hambre voy a erradicar la pobreza alimentaria de
este pais. México va a cambiar, ese es mi compromiso y sabes que lo voy a
cumplir.

RV00681-12

México tiene una enorme fortaleza en su gran nimero de jévenes, eso
significa mucha energia, mucho corazén, muchas ganas, por eso resulta
frustrante que no existan las oportunidades para desarrollar toda su
potencial. Como presidente de México me comprometo a crear condiciones
para que nuestros jovenes encuentren un trabajo de calidad y promoveré los
programas de empleo temporal y servicio social remunerado. México va a
cambiar, ese es mi compromiso, tu sabes que voy a cumplir.

RV00682-12

Quiero, poner al servicio, de mi pais la experiencia que he logrado en estos
afios dentro del servicio publico, porque creo que México tiene un gran
potencial, lo he sefialado en mas de una ocasidn la gestién de un gobierno la
labor y el trabajo de un gobierno tiene que estar orientado a un solo
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propdsito, que la gente viva con mayor calidad de vida y donde la gente
encuentre oportunidades para construir su propia historia de éxito.

RV00683-12

Este es un simbolo de todo lo que le ha dado Durango a la industria minera de
México, sus tierras son ricas en oro, plata y muchos minerales, su potencial es
enorme, pero para hacerlo realidad se necesita abatir la violencia que tanto
lastima a quienes viven aqui. Como presidente de México, me comprometo, a
combatir al crimen organizado con resultados que la gente perciba en su vida
diaria y crear los empleos que tanto necesitamos. Este es mi compromiso y tu
sabes que lo voy a cumplir.

RV00685-12

Todo un pais no puede estar equivocado, México quiere cambiar.

RV00765-12

México merece ser gobernado por alguien que entienda, que los nifios,
necesitan la certeza de un buen futuro, que los jévenes exigen, y con razon,
un mejor presente, que entiendan las ganas con la que las mujeres y los
hombres se levantan a diario, para sacar adelante a sus familias, voy a
gobernar ala altura de los que encuentran en mi una esperanza, pero
también entendiendo a los que no comparten mis ideas. Hoy mas que nunca,
México merece un presidente que escuche, respete y gobierne para todos.

RV00766-12

La riqueza de los mares mexicanos es una realidad aqui en Campeche, en sus
aguas industrias como la pesquera y la petrolera son fundamentales, pero
lamentablemente ninguna de ellas ha crecido al ritmo que demanda la
actualidad. Como presidente de México impulsaré el desarrollo de todos los
sectores productivos del pais y pondré especial énfasis en lograr que el
petréleo de los mexicanos rinda mayores frutos a quienes son sus verdaderos
duefios, tu y todos los mexicanos, son grandes compromisos pero tu sabes
que voy a cumplir

RV00776-12

Precisamente aqui en Tamaulipas, quiero reconocer uno de los problema que
mas lastiman a nuestro pais, la violencia, pero también quiero reconocer el
corazén y la valentia de todos los tamaulipecos, que no dejan que la
inseguridad los venza. Por eso como presidente de nuestro pais, me
comprometo a hacer todo lo necesario, para recuperar la paz y la tranquilidad
a la que todos los mexicanos tenemos derecho. Ese es mi compromiso, que
con firme determinacion, voy a cumplir.

RV00865-12

Te has fijado como la gente separa el campo y la ciudad, como si se tratara de
dos mundos diferentes, tenemos que entender que se trata de un solo pais y
que si queremos que el arroz, el maiz, el frijol dejen de subir, no podemos
seguir trayéndolos de fuera. Como presidente de México, me comprometo a
promover un campo moderno con los recursos y la tecnologia necesaria, de
nuestro campo debemos de comer todos. México va a cambiar, ese es mi
compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00866-12

Hay veces que uno piensa que con amar a México es suficiente, pero no, hay
que lograr que muchos lo amen para que nuestro pais crezca y eso solo se
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puede lograr difundiendo lo que somos. Por eso como presidente de México
impulsare una politica cultural que resguarde nuestro patrimonio, promueva
nuestros talentos y los proyecte a nivel internacional estoy determinado a
convertir a nuestro pais en potencia cultural del mundo. México va a cambiar,
ese es mi compromiso y sabes que lo voy a cumplir.

RV00867-12

Siempre he pensado que la primera deuda que tiene un pais y no solo hablo
del aspecto econdmico también en el moral, es con la gente que ya trabajo
para construir esa nacién. Como presidente de México voy a reconocer esa
entrega y la voy a compensar, en mi gobierno crearé la pensidon universal
todos los adultos mayores de sesenta y cinco afos recibiran una pension que
apoye una vida digna, no olvidare a quienes tanto nos han dado. México va a
cambiar, ese es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00868-12

Muchas gracias a la gente que nos sigue. Tanta gente no puede estar
equivocada. México quiere cambiar.

RV00869-12

Cada afio miles de turistas se llevan grandes recuerdos de este lugar, y es que
Baja California Sur  reldne imponentes bellezas naturales, aqui el turismo es
presente, pero sobre todo, es futuro. Por eso, como presidente de México,
me comprometo a generar mas inversiones que impulsen el turismo y el
empleo, aqui en baja california sur y en todo México la creacién de trabajos
bien remunerados, serd prioridad de mi gobierno. Este es mi compromiso y
sabes que voy a cumplir.

RV00870-12

En Chiapas late con fuerza el corazén verde de México un estado rico en agua
y otros recursos naturales pero con muy pocas oportunidades de desarrollo
para su gente, hoy elegi este lugar para comprometerme a impulsar el
crecimiento econdmico y la creacion de empleos, respetando y conservando
su entorno natural. Como presidente de México, trabajaré intensamente para
gue mas generaciones puedan disfrutar de esta riqueza natural, este es mi
compromiso, tu sabes que lo voy a cumplir.

RV00871-12

Es grande por su territorio, grande por su industria, por su gente, que es
valiente noble y leal Chihuahua, el estado mas grande de nuestro pais hoy
enfrenta con entereza el problema mds grande de todos, la violencia. Como
presidente de México, me comprometo a fortalecer el combate a las
organizaciones criminales para lograr mejores resultados, es tiempo que un
pueblo con un corazdn tan grande vuelva a vivir en paz, este es mi
compromiso sabes que lo voy a cumplir.

RV00872-12

Colima es un estado pequefio en territorio, pero grande por el tamafio de los
suefios de su gente y el esfuerzo con el trabajan todos los dias por eso es uno
de los estados de mayor crecimiento econdmico en el pais. Como presidente
de México, me comprometo, a realizar inversiones en infraestructura y
comunicaciones para fortalecer su actividad agricola, turistica y portuaria mi
meta sera incrementar la oferta de empleos de calidad para que Colimay
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todo México sigan creciendo. Este es mi compromiso, y tu sabes que voy a
cumplir.

RV00873-12

Hidalgo tiene la ubicacidn perfecta para convertirse en un punto clave de la
actividad comercial e industrial de nuestro pais. Para lograrlo es necesario
hacer realidad grandes proyectos. Como presidente de México, me
comprometo a aprovechar el potencial de cada estado y a impulsar su
crecimiento econdmico, para crear mas empleos, mi objetivo es que este
crecimiento se refleje en los bolsillos de todos los mexicanos. Este es mi
compromiso, y sabes que lo voy a cumplir.

RvV00874-12

Precisamente en esta tierra nacié una nueva forma de gobernar, basada en
escuchar a la gente, en comprometerse y cumplir, por eso hoy, desde el
estado de México, lugar en el que naci, hago el compromiso mas importante
de mi vida, cumplirle a todos los mexicanos, como presidente construir un
México mas grande y mas fuerte para que nadie se quede sin la posibilidad de
llegar mds lejos ti me conoces y sabes que te voy a cumplir.

RV00875-12

Michoacdn tiene de todo, lugares como Patzcuaro, ciudades imponentes
como Morelia y una cultura mundialmente admirada, sin embargo,
problemas como la inseguridad y la pobreza obligan a miles de michoacanos,
a buscar un futuro fuera de su tierra. Como presidente de México me
comprometo a poner especial atencidn a estos problemas, el combate al
crimen y la creacion de fuentes de empleo para que regrese la paz, seran mis
dos prioridades. Este es mi compromiso y sabes que lo voy a cumplir.

RV00876-12

De Nayarit podriamos hablar de sus inigualables playas o de sus edificios y
monumentos coloniales, pero hoy quiero hablar de un tema que hay que
tener presente el campo nayarita y el de todo México. Como presidente de
nuestro pais, me comprometo a impulsar la modernizacién de la produccién
agricola, para que nuestra tierra rinda mas, las familias que viven de cultivar
el campo merecen la posibilidad de cosechar mejores oportunidades de vida.
Este es mi compromiso y sabes que voy a cumplir.

RV00877-12

Pocos paises pueden sentirse tan orgullosos como México de tener un lugar
como Puebla, su cocina, sus artesanias y sus joyas coloniales, son
mundialmente reconocidos, de lo que no podemos sentirnos orgullosos es de
la desigualdad y la pobreza que todavia sufren muchos poblanos. Por eso
como presidente de México, me comprometo aimpulsar la creacion de
empleos, solo asi podremos lograr que una vida mas prospera sea posible
para mas mexicanos Este es mi compromiso y sabes que voy a cumplir.

RV00878-12

Las calles de Querétaro estan llenas de historia, aqui se firmé el documento
mas importante que rige la vida de todos los mexicanos, nuestra
Constitucion. Hoy estoy aqui para comprometerme con los queretanos y con
todos los mexicanos. Como presidente de México combatiré la impunidad y
trabajare para garantizar que nadie quede al margen de los derechos que
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garantiza nuestra constitucion. Ese es mi compromiso y sabes que voy a
cumplir.

RV00879-12

San Luis Potosi es un estado rico en paisajes, en cultura, en arquitecturay
ademas su ubicacién lo convierte en un estado estratégico en la actividad
comercial de nuestro pais, desafortunadamente su desarrollo no alcanza a
todas las regiones del estado. Como presidente de México, me comprometo a
combatir la desigualdad y a crear oportunidades de empleo aqui en San Luis
Potosi como en todo México necesitamos que el desarrollo llegue a todas
partes. Este es mi compromiso y tu sabes que voy a cumplir.

RV00880-12

Sonora es una tierra de gente trabajadora, los sonorenses han convertido a su
estado en uno de los principales productores de ganado, trigo, oro y cobre del
pais hoy quiero reconocer a este pueblo que ha sabido vencer al desierto.
Como presidente de México, me comprometo a impulsar mayores
inversiones en infraestructura, el campo y la ganaderia para que Sonora siga
siendo un ejemplo de productividad, y asi con la franqueza que caracteriza a
su gente les digo: Aquiy en todo México yo si voy a cumplir.

RV00881-12

Estamos en Tabasco, verdadero edén de México, aqui la naturaleza no cabe
en si misma y nos regla una diversidad inigualable, lamentablemente, afo
tras afio los rios se desbordan afectando a miles de familias. Como presidente
de México, me comprometo a realizar las obras de infraestructura necesarias
para evitar las inundaciones que tanto nos afecta y trabajar para que a ningun
mexicano carezca de agua. Este es mi compromiso y sabes que lo voy a
cumplir.

RV00882-12

El mayor orgullo de Tlaxcala estd en su historia, este, el estado mas pequefio
en territorio de nuestra nacidn tiene un gran pasado, pero es necesario
asegurarle un futuro igual de grande, tengo muy claro que aqui a su gente le
sobran ganas de trabajar pero faltan oportunidades. Por eso como presidente
de México, me comprometo a generar empleos de calidad que abran las
puertas a mejores condiciones de vida aqui en Tlaxcala y en todo México.
Este es mi compromiso y sabes que lo voy a cumplir.

RV00990-12

Gusto de saludar.

... Pasele, pasale.

Gracias.

... El salario no es suficiente, necesitamos algo mejor.

Todas estas acciones que parecieran se ven muy lejanas se ven a distanciay
que parecen politicas del gobierno asi a lo lejos tienen un objetivo eh, que el
ingreso de cada familia en cada hogar sea mayor.

... Yo tengo fe esperanza de que esto cambie,

Hoy me dijeron no sentimos que estemos mejor que antes; voy a hacer
realmente que México cambie para bien.

RV00991-12

Nuestros enemigos no estan en los demas partidos politicos, nuestros
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enemigos son el desempleo, la pobrezay la inseguridad que México ya no
quiere vivir. El PRI tiene que asumir el papel que le corresponde quien no
esté dispuesto a comprometerse con la democracia, la libertad vy la
transparencia simplemente no tiene cabida en este proyecto.

RV00992-12

La gente lo dice, todas las encuestan lo confirman, vamos ganando. México
quiere cambiar. Gracias por seguirnos, gracias por estar a favor del cambio de
Meéxico.

RV00993-12

Soy Cesar Sanchez y este primero de julio voy a votar por Enrique Pefia Nieto,
voy a votar por Enrique Pefia Nieto, voy a votar por Enrique Pefia Nieto, soy
Judith y voy a votar por Pefia Nieto este primero de julio, voy a votar por
Enrique Pefia Nieto, Pefia Nieto, yo voy a votar por Pefa Nieto, porque Pefia
Nieto si cumple, Pefia Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto, Peila Nieto ,voy a votar
por Enrique Pefia Nieto, Pefa Nieto, Peia Nieto yo voto por Peia Nieto yo
también creo en Pefia Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto, Pefia te quiero mucho,
mucho Pefia.

RV00994-12

Mi nombre es Rodrigo Cortés Semental y quiero que quede Enrique Pefia
Nieto, soy del Tecy mivoto va por Pefia Nieto, es la primera vez que voy a
votar y voy a votar por Enrique Pefia Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto, Enrique
Pefa Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto va por Pefia Nieto, Pefia Nieto, Pefia
Nieto, Pefia Nieto, Pefa Nieto, yo estoy con Pefa Nieto, Enrique Pefia Nieto,
Pefia Nieto, Pefia Nieto, mi candidato es Pefa Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto,
Pefia Nieto, Pefia Nieto Pefia Nieto, Pefia Nieto, ojala que ganes Pefa Nieto.

RV01106-12

Panaderia y pasteleria Rosita, y ahorita vas a ver porque se llama Rosita, ella
era mi esposa mire, y se llamaba ella, como se llama, Rosita, por ejemplo mis
trabajadores me piden un aumento pues como se los doy no, no hay la
suficiente utilidad, la materia prima esta cara, lamentablemente eso es lo
que ha pasado los ultimos afios y eso es lo que quiero cambiar mira aca hay
una bolsa de pan. Como presidente de México, me comprometo a que usted
y su familia y su negocia van a prosperar, si, no lo vamos a enmarcar.

RV01107-12

Semana tras semana se vuelve a confirmar, en las encuestas, vamos ganando,
México quiere cambiar. Gracias por seguirnos, gracias por estar a favor del
cambio de México.

RV01108-12

Mi nombre es José Angel Rangel Beltran me dedico a la albafiileria, soy
mesero, soy estudiante, soy ingeniero mecdanico, soy comerciante, soy
zapatero, quiero un cambio, mas chambitas, quiero mejores condiciones
salariales, mas apoyo a las universidades publicas, mejores salarios, el pais
necesita crecer, mas seguridad, hoy necesitamos un cambio, yo voy a votar
por Enrique Pefia Nieto, Pefa Nieto, Enrique Peia Nieto, Pefia Nieto, Pefia
Nieto, Pefia Nieto, Pefa Nieto, Pena Nieto, Pefia Nieto, Pena Nieto,
Enrique Pefia Nieto, Porque representa un cambio. Confio en ti Enrique
Pefia Nieto.
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RvV01109-12

Me Ilamo Arturo Rodriguez Gonzdlez, tengo veinticuatro afios, soy de
Irapuato Guanajuato, soy de Zacatecas, vivo en la Isla de Cozumel, soy
tamaulipeca, soy de los Mochis, Sinaloa, soy de Monterrey Nuevo Ledn, yo
creo en Pefia Nieto porque nos escucha, porque sabe gobernar, porque estoy
cansado de la violencia en el pais, porque México quiere cambiar, voy a votar
por Pefa Nieto, Enrique Pefia Nieto, Enrique Pefia, Pefia Nieto, Enrique Pefia
Nieto, voy a votar por Enrique Pefia Nieto, porque se compromete y cumple,
porque tiene un proyecto solido, Enrique Pefia Nieto, Pefa.

RV01110-12

Los dos laboramos para poder subsistir y todavia asi no nos alcanza, bueno no
nos alcanza o sea no nos estamos muriendo de hambre, a dios gracias, pero si
estamos al dia. Obviamente lo que busco es que cada familia pueda tener un
mejor ingreso y lo que tengan de ingreso les alcance para mas cosas. Sabes
como voy a saber que estoy haciendo bien las coas, cuando mafana regrese a
ver a Jesus y a Margeli y me digan que las cosas han cambiado.

RV01111-12

Sin darse cuenta mi papa, yo creo que fue despertando en tu servidor el gusto
por la politicay algo que me pesa mucho y me duele es que él ya no me vio
como gobernador el dia que fui electo como gobernador practicamente al dia
siguiente mi papa se interna en el hospital y muere diecinueve dias después,
yo creo estaria, yo creo que muy orgulloso.

RV01112-12

Hace seis afios Andrés Manuel Lopez Obrador no respeto la voluntad del
pueblo; “Que se vayan al diablo con sus instituciones”, y organizo un plantén
durante tres meses en reforma afectando la economia y violando los
derechos de miles de mexicanos, Lopez Obrador no cree en la democracia,
esto quieres para México. Tu decides.

RV001113-12

En dos mil tres René Bejarano operador de Lépez Obrador, recibe dinero
amarrado con ligas y en portafolios, en dos mil doce vuelve a suceder
“Necesitamos conseguir seis millones de ddlares para ganar la presidencia de
México formar esta reunion con Andrés Manuel y con Mancera”; esto no es
honestidad México merece algo mejor. Tu decides.

RV01259-12 Gracias México, gracias a ti, seguimos arribas en las encuestas, consulta
Mitofsky, milenio Gea-Isa, el Universal Buen dia y Laredo, Excélsior Ulises
Beltran, OEM parametria, este primero de julio con tu voto, México va a
cambiar.

RV01260-12 Soy Rita Mejia soy psicéloga, y voy a votar por Enrique Pefia Nieto, estoy

desempleo voy a votar por Enrique Peiia Nieto, voy a votar por Enrique Pefia
Nieto, Pefia Nieto, Pefia Nieto, por Enrique Peia Nieto, por Enrique Peia
Nieto, voy a votar por Enrique Pefia Nieto, porque se compromete y cumple,
mi voto es para Enrique Peia Nieto, por Enrique Pefia Nieto, por Enrique
Pefia Nieto, yo también por Enrique Pefa Nieto, yo voy a votar por Enrique
Pefa Nieto, por Enrique Pefia Nieto, por Enrique Pefia Nieto, por Enrique
Pefia Nieto, por Enrique Pefia Nieto, usted luche por todo, usted ganara.
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RV01261-12

Buenas tardes, les agradezco “mis hijos, mi nuera, mi nieta”, en qué afio vas,
“en cuarto” estudias computacion en la escuela o no tienes computadora ahi,
“no ahi no”, no hay computadoras ahi, a todos los nifios de quinto y sexto de
primaria, les voy a entregar computadoras con acceso a internet. A ver
Jonatdn me comprometo a regresar como presidente de México para ver que

o
|

ya tengas tu computadora con internet, hecho Jonatdn, “’Si”, acd el abrazo

con Jonatan, gracias.

RV01262-12

Tu me has visto aqui, este es mi equipo de trabajo, y hoy queremos decirte
Ale, Luis, Frank, Jorge, vengan todos por favor, hoy queremos pedirte que
este primero de julio votes por este proyecto de cambio con rumbo para
México y queremos pedirte también tu apoyo a nuestros candidatos a
diputados y senadores del PRI, paralogar hacer un gobierno con mayor
capacidad, Meéxico va a cambiar, ¢no es asi jévenes?, “Si”.

RV01264-12

Hace seis aifilos Andrés Manuel Lépez Obrador no respeto la voluntad del
pueblo; “Que se vayan al diablo con sus instituciones”, y organizo un plantén
durante tres meses en reforma afectando la economia y violando los
derechos de miles de mexicanos, Lépez Obrador no cree en la democracia,
esto quieres para México. Tu decides.

RV01265-12

Lépez Obrador manipula elecciones, “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 Iztapalapa”; Lopez obrador se
burla de la democracia “La delegacién va a estar gobernada por el PT, ino! va
a estar gobernada por claray por el PRD, que quede claro eso”. Esto quieres
para México. Tu decides.

RV01281-12

Como presidente de México, mi principal objetivo es que lo que ganes te
alcance para mads, que ganes mas por tu trabajo, darle valor a tu trabajo, es
darle valor a México, por eso junto a mi equipo de trabajo, vengan todos por
favor, ven, queremos invitarte a votar este primero de julio para hacer
realidad eso que queremos lograr, que a ti te vaya mejor. Este primero de
julio, México va a cambiar.

RV01397-12

Noventa dias de campaniia, treinta y dos entidades recorridas, vamos
ganando en las encuestas, BCG Excelsior, El Universal, Buen dia y Laredo,
Milenio Gea-Isa, Consulta Mitofsky, internet Harrys, el Financiero, este
primero de julio con tu voto, México va a cambiar.

RV01398-12

Tu me has visto a lo largo de esta campafia, y la gran mayoria de la gente me
dice, oiga no me alcanza, no le puedo dar a mi familia todo lo que necesita
porgue no me alcanza simplemente, a las familias mexicanas les llega un
recibo de luz que se ha venido encareciendo los ultimos afios, con la reforma
energética voy a bajar el costo de la luz eléctrica, les va a llegar el recibo de
luz por menos, y ese es un compromiso que yo he hecho con todos los
mexicanos, se trata de que cada familia mexicana sienta los beneficios de un
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buen gobierno dia a dia.

RV01399-12

Si México ya no es como antes, porque tendriamos que gobernarlo como
antes, que no te confunda, como presidente de México, voy a gobernar bajo
los principios de las democracias mas sélidas y libres del mundo, con apertura
y transparencia escuchando todas las voces y respetando todos los puntos de
vista, eso es lo que demanda el México de hoy y voy a responder, a la altura
de sus exigencias.

RV01400-12

Gracias, Veracruz, Distrito Federal, Durango, Jalisco, Morelos, Colima, Oaxaca,
Nayarit, Michoacan, Nuevo Ledn, Querétaro, Sinaloa, sonora, Tabasco,
Chihuahua, Quintana Roo. México es un gran pais merece un gran
compromiso y yo lo voy a cumplir

RV01401-12

Gracias, Guerrero, Guanajuato, Aguas Calientes, San Luis Potosi, Baja
California Sur, Chiapas, Coahuila, Puebla, Estado de México, Campeche,
Hidalgo, Baja California, Tlaxcala, Zacatecas Tamaulipas, Yucatan. México es
un gran pais merece un gran compromiso y yo lo voy a cumplir

RV01402-12

Gracias a ti, gracias a los millones de mexicanos que nos han acompafiado,
gracias por decirnos de tantas maneras que México quiere cambiar, este
primero de julio con tu voto vamos a cumplir.

RV01403-12

La verdad, es que son muy pocos los que siguen a Lopez Obrador, siete de
cada diez mexicanos no confian en él, siete de cada diez, no quieren poner su
futuro en riesgo, México quiere un futuro mejor, México no esta con Lopez
Obrador.

Anexo 3.1: Tabla de spots politicos agrupados en Montones.

Argumento Partido Cédigo de identificacion del Spot
PAN RV00432-12, RV00362-12, RV01102-12.
PANAL
Economia
RV00474-12, RV00778-12, RV00423-12, Rv00424-12,
Compromiso RV00766-12, RV00867-12, RV00869-12, RV00870-12,
por México RV00872-12, RV00873-12, RV00880-12, RV00990-12,
RV00991-12, RV01106-12, RV01110-12, Rv01281-12.
RV00246-12, RV00358-12. RV00431-12, RV00433-12,
PAN RV00579-12, RV00694-12, RV00977-12, RV01219-12,
RV01352-12, RV01354-12.
Seguridad
PANAL RV00714-12.
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Compromiso

RV00237-12, RV00336-12, RV00341-12, RV00383-12,
RV00422-12, RV00478-12, RV00553-12, RV00555-12,

por México RV00683-12, RV00776-12, RV00872-12, RV00875-12,
RV00991-12.
PAN RV00511-12, RV00512-12.
PANAL
Violencia
Compromiso RV00237-12, RV00336-12, RV00341-12, RV00383-12,
oor México RV00422-12, RV00478-12, RV00555-12, RV00776-12,
RV00871-12.
RV00247-12, RV00363-12, RV00433-12, RV00574-12,
PAN RV00579-12, RV00580-12, RV00654-12, RV00694-12,
RV00747-12, RV00294-12, RV01218-12, RV01238-12,
RV01358-12, RV01359-12.
PANAL
Valores
Compromiso
por México
RV00248-12, RV00348-12, RV00357-12, RV00362-12,
PAN RV00433-12, RV00579-12, RV00580-12, RV00748-12,
RV01219-12, RV01356-12, RV01358-12, RV01359-12.
Educaciény PANAL RV00322-12, RV00389-12, RV01152-12.
Cultura
Compromiso RV00424-12, RV00480-12, RV00679-12, RV01261-12,
por México RV00243-12, RV00866-12, RV00874-12, RV00875-12.
PAN RV00248-12, RV00358-12, RV00431-12, RV00969-12,
Corrupcion RV01100-12, RV01103-12, RV01352-12, RV01356-12.
PANAL
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Compromiso RV00878-12.
por México
PAN RV00294-12, RV00362-12.
PANAL RV00410-12.
Salud
. RvV00242-12, RVv00473-12, RV00481-12, RV00680-12,
Compromiso
L RV00855-12, RV01169-12, RV01278-12, RV01326-12,
por México
RV01394-12.
PAN RV00348-12, RV00357-12.
PANAL
Experiencia

Oportunidades

Compromiso RV00682-12.

por México

PAN RV00348-12, RV00357-12.
PANAL RV00535-12.

Compromiso

por México
RV00358-12, RV00362-12, RV00654-12, RV00694-12,
RV00747-12, RV00748-12, RV00852-12, RV00362-12,

PAN RV01217-12,RV01218-12, RV01219-12, RV01238-12,
RV01354-12, RV01355-12, RV01356-12, RV01357-12,
RV01358-12.

Mujer

PANAL RV00389-12.

Compromiso RV00586-12.

por México
RV00852-12, RV00977-12, RV00982-12, RV01102-12,
RV01103-12,RV01217-12, RV01218-12, RV01219-12,

Llamado al voto | PAN

RvV01356-12, RV01357-12, RV01358-12, RV01359-12,
Rv01391-12.
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PANAL

RvV00545-12, RV00795-12, Rv01028-12, RV01152-12,
RvV01306-12.

Compromiso
por México

RV00236-12, RV00340-12, RV00584-12, RV00585-12,
RV00685-12, RV00765-12, RV00868-12, RV00992-12,
RV00993-12, RV00994-12, RvV01108-12, RV01109-12,
RV01259-12, RV01260-12, RV01261-12, RV01262-12,
Rv01281-12, RV01397-12, RV01399-12, RV01400-12,
RvV01401-12, RV01402-12.

Ataque a otros
candidatos

PAN

RV00394-12, RV00395-12, RvV00428-12, RV00429-12,
RV00508-12, RV00511-12, RV00512-12, RV00650-12,
RV00651-12,RV00652-12, RV00653-12, RV00694-12,
RvV00748-12, RvV00884-12, RV00969-12, RV00982-12,
RV00358-12, RV01099-12, RV01100-12, RV01102-12,
RvV01103-12, RV01352-12, RV01359-12, RV01391-12.

PANAL

Compromiso

RV00583-12, RvV01112-12, RV01113-12, RV01264-12,

Narcotrafico

por México RV01265-12, RV01403-12.
PAN RvV00431-12, RV00433-12, RV00579-12, RV01352-12.
PANAL

Compromiso

por México
PAN
PANAL RV00446-12.
Campo
Compromiso RV00554-12, RV00555-12, RV00865-12, RV00872-12,
por México RV00876-12, RV00880-12.
Pobreza PAN RV01355-12.
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PANAL

Compromiso

RV00339-12, RV00421-12, RV00552-12, RV00875-12,

Cambio

por México RV00877-12.

PAN RV00574-12, RV00580-12, RV00581-12, RV00694-12,
RV01217-12.

PANAL RV00795-12, RV01028-12.

Compromiso
por México

Rv01402-12, RV00584-12, RV00585-12, RV00685-12,
RV00868-12, RV00992-12, RvV01107-12, RV01259-12,
RvV01397-12.

Reconciliacion

PAN

PANAL

Compromiso RV00475-12.
por México
PAN
PANAL
Empleos
Compromiso RV00474-12, RV00384-12, RV00421-12, RV00423-12,
oor México RV00681-12, RV00683-12, RV00870-12, RV00873-12,
RV00877-12, RV00879-12, RV00882-12, RV00991-12.
PAN
PANAL
Turismo

Compromiso
por México

RV00778-12, RV00238-12, RV00337-12, RV00423-12,
RV00478-12, RV00555-12, RV00869-12.
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Infraestructura

PAN

PANAL

Compromiso
por México

RV00419-12, RV00420-12, RvV00481-12, RV00482-12,

RV00880-12, RV00881-12, RV01398-12.

Desigualdad

PAN

PANAL

Compromiso
por México

RV00339-12, RV00867-12, RV00424-12, RV00384-12,
Rv00421-12, RV00876-12, RV00877-12, RV00879-12.

Ecologia

PAN

PANAL

Compromiso

Rv00474-12, RV00831-12, RV00551-12, RV00244-12,

por México RvV01093-12.
PAN RV00247-12, RV00363-12.
PANAL RV00225-12, RV00226-12, RV00321-12, RV01153-12.

Presentacién

por México

Compromiso

RvV00235-12, RV00335-12, RV00338-12, RV00381-12,
RV00382-12, RV00479-12, RV01111-12, RV00682-12,
RvV00477-12.

Anexo 3.2: Tabla total de spots politicos agrupados en montones.

Compromiso
Argumento PAN PANAL Por México Total
(PRI-PVE)
Economia 3 0 16 25
Seguridad 10 1 13 40
Violencia 2 0 9 15
Valores 14 0 0 49
Educacién y Cultura 12 13 8 23
Corrupcion 8 0 1 23
Salud 2 1 9 12
Experiencia 2 0 1 13
Oportunidades 2 1 0 3
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Feminismo 17 1 1 19
Llamado al voto 13 5 22 58
Ataque a otros candidatos 24 0 6 54
Narcotrafico 4 0 0 4
Campo 0 1 6 7
Pobreza 1 0 5 6
Cambio 5 2 9 53
Reconciliacidn 0 0 1 4
Empleos 0 0 12 18
Turismo 0 0 7 7
Infraestructura 0 0 7 7
Desigualdad 0 0 8 8
Ecologia 0 0 5 5
Presentacion del candidato 2 0 9 15
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Anexo 4: Libro de Cédigos y plantilla para Analisis de Contenido del spot.

1. Datos de identificacidn basicos del spot.
1.1. Cédigo de Identificacion del Spot.

1.2. Partido Politico al que se refiere el spot:
1 = Coalicion Compromiso por México (PRI, PVEM).
2 = Partido Accién Nacional (PAN).
3 = Coalicién del Movimiento Progresista (PRD, PT, Convergencia y MORENA).
4 = Partido Nueva Alianza (PANAL).

1.3 Codificadores:

1 = Alejandra Sanchez Nuevo.
2 = Alma Rosa Saldierna Salas.
3 = Isabel Rodriguez de Dios.
4 = Valeriano Pifieiro Naval.

2. Imagen y disefo del spot (Almargo 2010; Martin Salgado 2002; Chihu 2002; Fonseca y Herrara
2002; Gémez Alonso, 2001).

2.1. Imagen del candidato en los spots (elegir solamente una opcidn en cada caso).
2.1.1. Uso de un narrador. (1 = Si; 0 = No) (ya sea diegético o extradiegético)

2.1.2. Tipo de Narrador: (la persona que habla, puede estar presente fisicamente o ser solo
una voz en off)

1= Candidato.

2= Lider de Opinidn (por ejemplo, Marcelo Ebrard).
3= Ciudadano.

4= Voz en Off.

5= Varios.

2.1.3. Vestimenta del Candidato, sélo teniendo en cuenta los datos del candidato (Puig,
2009):

0= No aplica, respuesta en caso que no aparezca el candidato.

1= Ropa Formal. (Trajes, corbata, camisa, zapato de vestir, etc.)

2= Ropa Informal. (Pantalén informal de tela o mezclilla, camisas sport, etc.)
3= Ropa Regional. (Vestimenta o accesorios tipicos de alguna parte del pais)
4= Utiliza varios cambios de ropa.
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2.1.4. Tono de Voz del candidato de forma prioritaria, sélo teniendo en cuenta los datos
del candidato (Chihu 2002; Gomez Alonso, 2001):

0= No aplica, respuesta en caso que no aparezca el candidato.

1= Firme (determinante, que realiza afirmaciones contundentes)

2= Relajado.

3= Enojado.

4= Convincente (realiza propuestas soélidas, trata de convencer al espectador)
5= Avergonzado.

6= Titubeante.

2.1.5. El lenguaje verbal del candidato, de forma prioritaria resulta (Chihu 2002; Gomez
Alonso, 2001):

0= No aplica, respuesta en caso que no hable el candidato.

1= Memorizado. (da la impresion de leer)

2= Improvisado.

3= Creible.

4= Emotivo. (abrazos, musica emocionante)

5= Aburrido.

6= Complicado (efectiia un empleo de tecnicismos dificiles de entender)
7= Confuso.

2.1.6. La imagen fisica del Candidato, sélo teniendo en cuenta los datos del candidato.
(Puig, 2009; Gordoa, 1997) es:

0= No aplica, respuesta en caso que no aparezca el candidato.
1= Atractiva.

2= Neutral.

3= Desagradable.

2.1.7. Durante el spot el candidato, de forma prioritaria, se muestra (Schwartzenberg,
1977):

0= No aplica, en caso que no aparezca el candidato.

1= Accesible (esta con la gente, se intenta acercar a ellos)

2= Lejano. (Inalcanzable para los ciudadanos, por ejemplo, el habla desde una
tarima y los ciudadanos tienen que verle desde abajo)

3= Amigable (agradable, con sentido del humor... pero no tiene que estar rodeado
necesariamente de gente)

4= Incomodo (falta de naturalidad)

5= Entusiasta (“todos juntos vamos a...”)

6= Indiferente.

7= Optimista (“voy a cambiar...”, con esto voy a conseguir que...)
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8= Pesimista.
9= Molesto (con la situacidn general, con los candidatos rivales, con la gente)
10= Feliz.

2.1.8. La imagen del candidato se presenta/muestra/percibe o se relaciona como una
persona (Puig, 2009):

1=Joven.
2= Adulta.
9= No aplica.

2.1.9. La imagen del candidato se presenta o se relaciona a si mismo como alguien con
estudios universitarios (Puig, 2009):

0= No.
1=Si.
9= No aplica.

2.1.10. La imagen del candidato se muestra a si mismo como alguien con experiencia
politica (Puig, 2009): (“experiencia” como palabra clave: cuando yo hice..., he sido
secretaria de..., sabes que tengo experiencia...)

0= No.
1=Si.
9= No aplica.

2.2. Efectos en el spot. (Gomez Alonso, 2001). (1 = Si; 0 = No)
2.2.1. Uso de Musica.
2.2.2. Uso de Texto grafico que resalte palabras dentro del spot (rétulos)
2.2.3. Uso de graficos, fotografias o imagenes fijas en el spot.
2.3. Colores en el Spot (Seleccionar el color principal de la gama que se ofrece).
2.3.1. En el spot destaca el color en términos generales (el que se queda en la retina)

2.3.2. En el candidato destaca el color de su vestimenta

1 = Blanco. 2 = Amarillo. 3 = Naranja. 4 = Rojo.
5 = Violeta. 6 = Azul. 7 = Verde. 8 =Turquesa.
9 = Gris. 10 = Negro. 9 = Otro. 12 = No aplica.

2.3.3. El spot se visualiza en:
1= Color.
2= Blanco y negro.
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3=En color y blanco y negro.
2.4. Locaciones aparecidas en el spot. (1 = Si; 0 = No)
2.4.1. El spot se ubica en una casa.
2.4.2. El spot se ubica en una oficina.
2.4.3. El spot se ubica en un estudio de grabacién.
2.4.4. El spot se ubica en exteriores (al aire libre)
2.4.5. El spot se ubica en exteriores e interiores.
2.4.6. Otros (lugares de trabajo diversos)
3. Mensaje del spot.
3.1. El mensaje en el spot se Identifica facilmente. (1 = Si; 0 = No)
3.2. El mensaje en el spot se percibe como (G2 Carbonell, 2006):

1= Concreto. (mensaje objetivo, conciso, “Combatiré la pobreza con...)
2= Abstracto. (mensaje subjetivo, vano, "No mas pobreza, No mas hambre”)

3.3. El discurso con el que el que se aborda el mensaje es (Schwartzenberg, 1977):

1= Sencillo (tendria que ver con la concrecidn, se puede entender muy facilmente
y a la primera)

2= Dificil (tendria que ver con la abstraccion, es un mensaje muy enredado, habla
de diversos temas y no emite un mensaje claro)

3.4. El discurso que se muestra en el spot resulta ser repetitivo.

0= No.
1=Si.
9= No aplica.

3.5. El mensaje del candidato o partido va dirigido de forma prioritaria a (Gordoa, 2003):

1= Ciudadanos en general.

2= Estudiantes.

3= Empresarios.

4= Campesinos.

5= Politicos.

6= Lideres de Opinidn (categoria residual)
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3.6. Los grupos de edad a los que se dirige el mensaje del candidato o partido de forma prioritaria
son (Gordoa, 2003):

1= Nifios.

2= Jovenes.

3= Adultos.

4= Adultos Mayores (ancianos)

3.7. El argumento del mensaje (Perloff, 2007) habla de evidencia concreta: Informacién dura y real
gue pueda ser comprobada por las personas. Por ejemplo, "Entra a mi pagina de internet donde
podras encontrar toda la informacion sobre los proyectos que realicé, sus costos y fechas de
entrega asi como su localizacién™. (1 = Si; 0 = No)

3.8. El argumento del mensaje (Perloff, 2007) hace énfasis en los valores positivos: Apelacién a las
creencias morales de las personas o del candidato, valores, ideas nobles. Por ejemplo, A mi nadie
me regald nada, soy una persona honesta y trabajadora que sabe el valor de las cosas™. (1 =Si; 0 =
No)

3.9. El argumento del mensaje (Perloff, 2007) se base en inferencias pasadas sobre el candidato o
partido, ya sea propio o rival: Apelacién a las deducciones sobre el candidato por pertenecer a su
partido, asociaciones debido a eventos pasados, etc. Por ejemplo, "Pefia Nieto es del PRI, iTu lo
conoces, tu, si que lo conoces!”. (1 =Si; 0 = No)

3.10. El spot se enfoca en los logros del candidato. Por ejemplo: "Como jefe del gobierno del
Distrito Federal Andrés Manuel acabd con la inseguridad y la violencia™. (1 = Si; 0 = No)

|ll

3.11. El spot se enfoca en llamar al “cambio”, siendo optimista. Por ejemplo: “El cambio verdadero

esta en tus manos, no te dejes engafiar y ven y vota ese 1 de julio...”. (1 = Si; 0 = No)

3.12. El spot se enfoca en la “unidon” de los mexicanos. Por ejemplo: “Si trabajamos juntos vamos a
sacar a México adelante no voy a gobernar sdélo para los que me votaron sino para todos, los que
no confian en mi, les demostraré ...". (1 = Si; 0 = No)

3.13. El spot se enfoca en la “esperanza de un mejor futuro” (idealista, utépico). Por ejemplo: "Mi
suefio es que en mi pais haya paz, que podamos ser felices, con Andrés Manuel es posible”. (1 = Si;
0=No)

3.14. El spot se enfoca en atacar a otros candidatos o partidos, ensalzando valores negativos. Por
ejemplo: "Pefia miente, Pefia no cumple”. (1 = Si; 0 = No)

4. Técnicas Persuasivas (Perloff, 2007).

4.1. Técnica “pie en la puerta”: Un pequefio compromiso logrard grandes cosas, gracias al pie la
puerta no se cierra, deja un pequefio espacio para empujarla. “Tengo las ganas, pero sola no

”

puedo, trabajando juntos dia a dia lograremos sacar a México Adelante” “un sélo voto cuenta”. (1

=Si; 0 =No)
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4.2. Técnica “portazo en la cara”: Se pide un gran compromiso para lograr grandes y exitosas cosas
para la nacién "Todos a votar, tienen un compromiso con México, el Cambio depende de ustedes”
“todos tienen que votar”. (1 =Si; 0 =No)

4.3. Técnica “bola baja”: Se oculta informacidon sobre temas en particular, no se maneja la
informacidn Completa, no se explica lo que pasé. "Lo que sucedié en Atenco fue una desgracia,
pero gracias a ello ahora los ciudadanos...”. (1 = Si; 0 = No)

4.4. Conocimiento: Se utiliza el conocimiento sobre ciertos aspectos para lograr una mejor
persuasion. "Conozco del tema, Cuando fui Secretaria de Educacion...”. (1 = Si; 0 = No)

4.5. Compromiso Impersonal (general): Se crea un compromiso sobre ciertos aspectos con la
ciudadania en general. "No habra mas violencia en México™. (1 = Si; 0 = No)

4.6. Compromiso Personal (concreto): Se crea un compromiso con padres de familia, maestros,
gente especifica. "Me comprometo con Jonathan a que cuando sea presidente...”. (1 =Si; 0 = No)

4.7. Anticipacién: Se busca anticipar los pensamientos de los ciudadanos y darles respuesta.
“Estaras pensando que todo sera igual, pero yo te digo ten confianza yo te garantizo que ...". (1 =
Si; 0=No)

4.8. Cumplimiento: Se demuestra que es un candidato que cumple, sus hechos lo avalan, se
garantiza que hara lo que promete. "TU me conoces y sabes que se cumplir”. (1 = Si; 0 = No)

4.9. Miedo y Alivio: Primero se busca infundir miedo para después por medio de soluciones o
propuestas eliminarlo. “El pais estd sumido en la violencia y la inseguridad, yo me comprometo a
salvarlo, no voy a pactar...”. (1 = Si; 0 = No)

5. Formato del spot.
5.1. Clasificacion del spot (Hillard, 2007; Arens 2000) (1= Si, 0= No).

5.1.1. Musical: En este spot junto con el candidato o partido la musica es el elemento
principal, se busca asociar al candidato o partido con un tema musical que lo
posicione en la mente de la gente, se vale de tres apoyos: la coreografia, los
didlogos cantados y por supuesto el jingle, que sera asociado con el producto.

5.1.2. Dramatizado: Es el que mas se observa en los medios, se representa una situacién
(dramatizacidn), donde el candidato o el partido se asocian a una circunstancia o
anécdota, una pequena historia con inicio, climax y final feliz.

5.1.3. Testimonial: Busca mediante una o mas personas atestiguar la eficacia del partido o
candidato. Puede utilizar expertos, personas de la vida diaria, celebridades del
espectaculo o deportes, el propio candidato o una voz en off que recomiendan al
candidato en cuestion o a su partido.
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5.1.4. Humoristico: Estos spots asocian al candidato o al partido con un momento alegre o
de humor ya sea en comedia de situacidn o comedia fisica. A veces hacen uso del
gag humoristico y/o del sketch para realzar el spot.

5.2. Estilo del spot (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005) (1= Si, 0=No).

5.2.1. Identificacidn: Sirve para posicionar el nombre del candidato o al partido en la
mente del espectador, por medio de la repeticién constante en el spot y después
proporcionar cierta informacidn sobre el mismo, asociando la imagen del
candidato en pantalla con su nombre y partido.

5.2.2. Biospot: Presentan datos biograficos del candidato que sirvan para realizar una
relacidn entre lo que ha hecho el candidato y lo que haria si logra ganar.

5.2.3. Anuncio Directo: Busca el mismo fin que cualquier anuncio comercial, venderse, por
lo que el actor principal es el candidato habldndole directamente a la gente.
(Peticion explicita de voto, pero que aparezca a lo largo del spot, no Unicamente al
final, donde siempre estara dicha peticion)

5.2.4. Documental: El denominado “cinema verité” muestra al candidato en accion,
conviviendo con la gente o trabajando en la vida real, no en un set.

5.2.5. Comparativo: Busca presentar las diferencias entre los candidatos, obviamente
resaltando a uno (el que pago el spot), puede usar primero propaganda de otro
candidato y después se desmiente vy critica.

5.2.6. Toma de Posicién: Muestra una politica, programa u opinion de un candidato frente
a un tema, un debate, una situacidn especifica. (en este caso van a dejar claro que
se refieren a uno de los temas que hubo en los dos debates que se celebraron).

6. Temas del spot. (1 =si; 0 = no)

6.1. Economia: Se conforma por los diferentes montones de los que se habla en los spots como:
Pobreza, empleo, la falta del mismo, el poco salario que se recibe y la desigualdad que se logra
debido al aspecto econdmico. Frecuentemente se mezcla con otros argumentos que hacen
referencia a la mala economia del pais.

6.2. Delincuencia: Argumentos como inseguridad, violencia, narcotrafico y corrupcidn, son los que
conforman esta categoria y generalmente al hablar de uno lleva de la mano a alguno de los otros
tres. Se hace referencia mas que nada a la busqueda de una solucién para estos problemas.

6.3. Valores: Honestidad, respeto, tolerancia, empatia, ayuda, entrega incondicional al pueblo
mexicano, son algunos de los valores que destacan los candidatos dentro de los diferentes spots
para realzarlo como la mejor opcidn a elegir. Se busca ubicar que spots resaltan los valores de los
candidatos en la campafia Electoral.
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6.4. Educacién y Cultura: Los spots que hablan sobre la educacién en el pais, los nifios y jovenes
estudiantes, los maestros, la cultura que se promueve en las ciudades y que hacen de México un
mejor pais. Casi siempre se hace referencia a la relacion maestro-alumno o al patrimonio cultural-
educativo de alguna ciudad en especial.

6.5. Salud: Hace referencia a los spots con el tema de la salud en México, las medicinas, los
hospitales, y las politicas para ayudar en este tema. Presenta hechos y acciones que repercuten en
el bienestar de las personas.

6.6. Medio Ambiente: Spots enfocados al tema de la ecologia y el control ambiental en México,
donde debido a contaminaciéon o mala sustentabilidad se suscitan desastres ecoldgicos. Presenta
situaciones donde la contaminacidn afecta el entorno ambiental.

6.7. Feminismo: Debido a que son las primeras elecciones con una candidata mujer y a la
discriminacién que sufre este género, la categoria busca determinar los spots que hacer referencia
o hablan del tema de la mujer mexicana. Se habla de temas como los hijos, la familia, su
organizacion, elevando las cualidades de todas las mexicanas.

6.8. Campana: Trata de identificar aquellos spots que hacen un llamado al voto, que hablan sobre
quién es el candidato, su experiencia al servicio de la comunidad, las anécdotas con respecto a
familiares o amigos que han influido en el candidato y buscan el apoyo en las votaciones del
determinado dia, tanto para votar como para convencer a mas gente o vigilar las urnas.

6.9. Ataque a otros candidatos: Este elemento arrojara los spots que manejen un ataque a otros
candidatos, o busquen enfatizar en sus errores ya sea con el fin de promover sus defectos, de
responder a estos spots o simplemente de hablar mal de la competencia.

6.10. Cambio: México durante 70 afios vivid un gobierno Priista, para después estar gobernado por
el Pan por 12 afios, este apartado busca identificar si el cambio es un tema fuerte en las elecciones
actuales al estar los contendientes manejandolo como argumento.

6.11. Reconciliacidn: Spots cuyo fin es pedir una disculpa buscando armonizar y reconciliarse con
la gente, por algo hecho en el pasado que causara conflicto, por un mal gobierno o por una
asociacién con gente de indole delictiva. Generalmente ofrece una disculpa y pide confiar en el
candidato.

6.12. Desarrollo del pais: La propuesta de mejorar o innovar en infraestructura, para mejores
comunicaciones terrestres, instalaciones mas eficientes, tecnologia de punta para el campo y los
recursos del pais, esto es lo que se busca en esta categoria, donde generalmente se manejan
propuestas de avances y desarrollos para mejorar la calidad de vida de los mexicanos.

7. Enfoque del spot. (1 = si; 0 = no)

7.1. Tipo de Publicidad utilizada en el spot:
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7.1.1. Publicidad Positiva (propia): Se busca promocionar al candidato y al partido por
medio de sus logros, avances y todo lo positivo con lo que se pueda vincular.

7.1.2. Publicidad Negativa (ajena y explicita): Busca ensuciar la imagen del candidato
opositor y del partido haciendo énfasis en sus fallas, defectos o malas decisiones
durante sus etapas de trabajo.

7.1.3. Publicidad Gris (subrepticia, mas subliminal): Publicidad neutral que mezcla
publicidad negativa y positiva, oculta una critica o una adulacion dentro de una
cancidn o una imagen, no ataca ni elogia directamente sino de manera subjetiva.

7.2. Pro-Argumentos y Contra-Argumentos (Eemeren y Grootendorst, 1984; Govier, 2001) (1= Si,
0= No)

7.2.1 El spot maneja Pro-Argumentos (argumentos que apoyan o justifican al candidato
propio).

a) Pro-Argumento que todo mundo dice: Afirma algo conocido por todos, y
formando parte de las creencias generales que todos saben porque ellos mismos
lo dicen. Por ejemplo la fiabilidad de un candidato porque todo México estd de
acuerdo en que es bueno.

b) Pro-Argumento de Testimonio Fiable: Se cuenta con el testimonio de
una persona que es fiable y digna de fe para el autor del argumento. Por ejemplo
un maestro, un médico, un policia o cualquier persona en concreto que ha sido
beneficiada y da fe de su testimonio.

c) Pro-Argumento de Autoridad Legitima: el argumentador posee unas
competencias especializadas sobre el tema, y es reconocido como un experto. Un
Lider de opinion o especialista legitimando al candidato.

7.2.2. El spot maneja contra-argumentos (para atacar o sefialar las fallas de un candidato
opositor).

a) Contra-Argumento que todo mundo dice: Se expresa en forma negativa
algun defecto, equivocacidn, mala decisién del candidato, etc que sea de dominio
popular o forme parte ya de las creencias generales que todos saben porque ellos
mismos lo dicen. Por ejemplo los 70 afios que gobernd un partido y se vio y sufrid
claramente la corrupcion y los malos manejos.

b) Contra-Argumento de Testimonio Fiable: Una persona fiable y digna de
confianza que de fe de malos manejos o se exprese de forma negativa de un
partido o gobierno y que haya sufrido por su culpa. Por ejemplo un empresario o
una persona en concreto que haya sufrido violencia o inseguridad durante el
periodo de gobierno del candidato opositor.
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c) Contra-Argumento de Autoridad Legitima: el argumentador posee
conocimiento y argumentos sobre el tema, es reconocido como un experto. Un
Lider de opinién o especialista que critique las propuestas del candidato opositor.

8. Teoria funcional del discurso (1= Si, 0= No).

8.1. Aclamacion. Por aclamaciéon se entendera “todo comentario o aseveracidon que tenga como
funcién resaltar favorablemente al candidato o a su partido”.

8.1.1 Politica. Por accién politica se entendera a la declaracién que haga referencia a acciones
y decisiones politicas y las consecuencias de las mismas. En términos de Benoit (2007): “Las
declaraciones de politica conciernen a acciones de gobierno (pasadas, actuales o futuras) y
problemas susceptibles a acciones gubernamentales”.

a) Acciones pasadas. Son las concernientes a los resultados o efectos de acciones tomadas por
el candidato, usualmente acciones realizadas como funcionario publico.

b) Planes futuros. Se refieren a los medios para llegar a un fin, se expresan en propuestas
especificas para acciones politicas. Ejemplo: “Voy a impulsar el desarrollo del campo.”

c) Metas generales. A diferencia de los planes futuros, que representan los medios, las metas
generales representan los fines. Ejemplo: “Quiero que los estudiantes tengas acceso a la
tecnologia, que realmente desarrollen sus habilidades y lleguen muy lejos”.

8.1.2 Cardcter. Por aclamacién de caracter se entenderd a aquellas que hagan referencia a
caracteristicas, rasgos, habilidades y atributos de los candidatos o partidos.

a) Cualidades personales. Se refiere a rasgos personales del candidato, como honestidad,
compasion, fuerza, valor, simpatia, etc.

b) Liderazgo. ¢El candidato se presenta como competente para el cargo politico? Tenaz, con
habilidad, usualmente aparece en la oficina, o con la habilidad de lograr cosas como
funcionario electo.

c) ldeales. Los ideales son similares a las metas, pero estos son valores o principios mds que
resultados politicos, por ejemplo: “Tengo confianza en el trabajo y el esfuerzo de los
mexicanos.”

8.2. Ataque. Por ataque se entenderd a “todo comentario o aseveracidon que tenga como fin el
presentar de una manera desfavorable al contrincante o a su partido”. Es similar a la aclamacidn
pero en un tono negativo.

8.2.1 Politica.

a) Acciones pasadas. Ejemplo: “Atenco fue una prueba mas de su fracaso”
b) Planes futuros. Ejemplo: “Privatizard PEMEX".

c) Metas generales.
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8.2.2 Cardcter.

a) Cualidad personal. Ejemplo: “Pefia dice que cumplid pero no es asi, veamos...”.

b) Liderazgo.

c) Ideales. Se refiere al tipo de ataques de caracter que residen en valores ideoldgicos,
ejemplo: “Yo te aseguro que Andrés no haria un gobierno de izquierda democratica, de
izquierda tolerante”.

8.3. Defensa. Por defensa se entendera explicitamente a “respuestas a ataques previos al
candidato o a su partido”.

8.3.1 Politica.

a) Acciones pasadas.
b) Planes futuros.

c) Metas generales.

8.3.2 Cardcter.

a) Cualidades personales.
b) Liderazgo.

c) Ideales.

8.4. Concordancia. Por concordancia se entendera al “comentario o aseveracién que tenga como
fin expresar acuerdo con algun otro candidato o partido, ya sea de coalicidén o rival”.

8.4.1 Politica.

a) Acciones pasadas.

b) Planes futuros.

c) Metas generales. Ejemplo: “Los vales de medicina que propone el Partido verde es una
demanda responsable”.

8.4.2 Cardcter.

a) Cualidades personales. Ejemplo: “Pienso que la candidata del PAN es una excelente
oradora.”

b) Liderazgo.

c) Ideales.
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Plantilla de Codificacion de Spots Politicos

2.- IMAGEN Y DISENO DEL SPOT
2.1.- Candidato Protagonistas

1. DATOS DE IDENTIFICACION BAsICOS

Codigo del spot:

Uso de narrador

Tipo de Narrador

Vestimenta del
Candidato

Tono de Voz del

candidato

Lenguaje verbal del
candidato

Imagen Fisica del
Candidato

El candidato se
muestra

Edad Candidato

Candidato con estudios

Experiencia del
candidato

2.2.-Efectos

2.3.- Colores

Uso de musica

Uso de texto
resaltado

Uso de fotografias

o graficos

en el spot

Color destacado

en el candidato

Color destacado

Spot se visualiza
en

2.4.- Locacion

El spot se ubica
en una casa

El spot se ubica
en una oficina

El spot se ubica
en un estudio

El spot se ubica
en exteriores

El spot se ubica en
exteriores e interiores

El spot se ubica en
otras locaciones

3.- MENSAJE EN EL SPOT

Facil Mensaje Sencillez del Discurso Mensaje Mensaje a Evidencia
Identificacion percibido discurso Repetitivo dirigido a Grupos de edad concreta
Valores Inferencias Logros del Llamado al y Esperanza de mejor
candidato cambio Union futuro Ataque
4.- TECNICAS PERSUASIVAS
Técnica pie en la Técnica puerta en la Técnica de bola baja Conocimiento Compromiso
puerta cara Impersonal
Compromiso Personal Anticipacion Cumplimiento Miedo y Alivio
5.- FORMATO DEL SPOT
5.1.- Clasificacion
Musical Dramatizado Testimonial Humoristico
5.2.- Estilo
Identificacion Biospot Anuncio Directo Documental Comparativo Toma de posicion
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6.- TEMAS DEL SPOT

Economia Delincuencia Valores Educacion y Salud Medio Ambiente
Cultura
Feminismo Campaiia Ataque a otros Cambio Reconciliacion Desarrollo del
candidatos pais

7 .- ENFOQUE DEL SPOT

7.1.- Publicidad 7.2. Pro-Argumentos y Contra-Argumentos
Publicidad Publicidad Publicidad Pro-Argumento que Pro-Argumento de
Positiva Negativa Gris Todo mundo dice Testimonio Fiable

Contra-Argumento que
Todo mundo dice

Pro-Argumento de
Autoridad Legitima

Contra-Argumento de
Testimonio Fiable

Contra-Argumento de
Autoridad Legitima

8.- TEORIA FUNCIONAL DEL DISCURSO
8.1.- Aclamacion

Politica Pasada Politica Futuro Politica Metas Caracter Caracter Caracter Ideales
Cualidades Liderazgo
8.2.- Ataque
Politica Pasada Politica Futuro Politica Metas Caracter Caracter Caracter Ideales
Cualidades Liderazgo
8.3.- Defensa
Politica Pasada Politica Futuro Politica Metas Caracter Caracter Caracter Ideales
Cualidades Liderazgo
8.4.- Concordancia
Politica Pasada Politica Futuro Politica Metas Caracter Caracter Caracter Ideales
Cualidades Liderazgo
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