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Introduccion

Este libro es resultado de los trabajos realizados al interior del Grupo
de Investigacién Comunicacién Institucional y Politica creado en 2013
en el Departamento de Comunicacién de la UAM Cuajimalpa. En este
grupo han colaborado diversos colegas de la propia Unidad Cuajimal-
pa, asi como colegas de otras Universidades con las cuales hemos desa-
rrollados fuertes vinculos de colaboracién.

El primer trabajo aqui presentado parte de una revisién del mar-
co normativo que se ha desarrollado en las ultimas cuatro décadas y
que regula las campanas politicas en México. Intitulado “Las transfor-
maciones del modelo de comunicacién politica electoral en México
(1973-2014)", de Edgar Esquivel, académico de la UAM Cuajimalpa
muestra y analiza las dinamicas en torno del mencionado modelo de
comunicacién politica desarrollado en México. El segundo trabajo
“Ciber@tivismo nas elei¢des: o caso #YoSoyI132”. De Luciana Panke
y Gabriel Bozza, colegas brasilefios, quienes nos ofrecen una intere-
sante interpretacién del movimiento estudiantil que surgié durante
la campafia electoral de 2012 y que cuestioné fuertemente al candi-
dato Enrique Pefia, quien posteriormente resulté ganador de dicha
eleccion. El movimiento #YoSoyI32 entre sus importantes aportacio-



nes a la contienda quizas inauguraron para México el rol de las redes
sociales en el debate politico. El tercer trabajo es de Edgar Esquivel y
Luciana Panke, “Comunicacién politica e internet — debates sobre la
participacién ciudadana”. En él se ofrece un marco conceptual para
interpretar la creciente relevancia que ha cobrado la internet en la
participacién ciudadana. El cuarto articulo es de Luciana Panke y
en el realiza una comparativa sobre dos campanas politicas llevadas
a cabo por mujeres politicas. “Observaciones comparativas sobre las
campanas electorales de Josefina Vazquez Mota y Dilma Rousseff”. En
este articulo a través de un método de analisis de la imagen plasmada
en los spots de la campana, se destaca el papel de categorias como el
género en una campafa. Un quinto trabajo integrado en este libro
aborda la campafia de Enrique Pefia Nieto en 2012. “Analisis de la
campana presidencial de Enrique Pefia Nieto 2012. El uso estraté-
gico del spot”. Realizado por Edgar Esquivel y Alicia Portillo, quien
fuera Ayudante de Investigacién en el grupo durante tres afos. Se
escudrina sobre la preponderancia que la estrategia del spot en dicha
campana, bajo la légica del marketing politico. Dicha estrategia de
campafa mostré6 su caducidad en el pasado proceso electoral de 2018
en México, pero rigié al menos desde el afio 2000.

El sexto trabajo consiste en un analisis de los spots televisivos pre-
sentados durante la contienda electoral del afio 2018 en México. En él,
Carlos Ahuactzin realiza una revisiéon a partir del enfoque del analisis
critico del discurso, logrando caracterizar una estrategia de posiciona-
miento que permitié al candidato triunfador articular un discurso cons-
tante en la busqueda de agendar los temas que configura un posiciona-
miento que respaldé la legitimidad politica de su camparia electoral.

Por ultimo, Rubén Gonzalez y Martin Echeverria presentan los
resultados de una investigacién que revisa la posible influencia de
Televisa en la eleccién presidencial de 2012, en la que se denuncié
de parte de algin sector de la prensa, la existencia a de un convenio
para promover la llegada del candidato del Partido Revolucionario
Institucional a la presidencia de la republica, concluyendo que no



existe evidencia empirica en que tal afirmacién se pueda sostener,
dejando en la agenda la necesidad de explicar rigurosamente la rela-
ci6én directa entre la influencia de un spot de campana y la intencién
de voto de los electores.

Este compacto libro tiene asi como eje revisar desde diversos enfo-
ques el amplio universo que conforma la comunicacién politica, tanto
en sus tematicas como en su métodos y teorias. Es fruto del esfuerzo de
este grupo de académicos y profesionales, quienes bajo la premisa de
ofrecer marcos de interpretacién que concretaron este ejercicio con el
propésito de reunir trabajos para entender nuestra compleja realidad
bajo la mirada de la comunicacién politica. Agradecemos el apoyo de
Gustavo Rocha Reyes, Ayudante de Investigacién en la UAM Cuajimal-

pa, por la revisién final del trabajo.

Jorge Luis Castillo Duran
Edgar Esquivel Solis
Noviembre 2019



1. Las transformaciones del modelo

de comunicacion politica electoral

en México (1973-2014)

Edgar Esquivel Solis

La comunicacién politica electoral en México ha estado enmarcada por
distintas formas de desarrollo. El marco normativo plasmado inicial-
mente en la Ley Federal Electoral (LFE) de 1973 y posteriormente en
la LFOPPE de 1977 en que se ha desarrollado el modelo de comuni-
cacién politica en procesos electorales nos permiten explicar grosso
modo la dinamica.

La naturaleza del sistema politico mexicano, que transité6 de un
sistema hegemoénico presidencialista (ALONSO Y AZIZ, 2009) a uno
de corte pluralista, con una democracia de baja calidad (cfr. IDD-Lat
2016") se ha plasmado en la creacién de instituciones para gestionar la

1 El mencionado estudio sefiala que desde la inclusién de México en el afio 2000,
ha registrado una marcada tendencia de descenso. El afio 2003 fue de hecho el
mejor afio para a partir de ahi mostrar indicadores a la baja. México ha logrado en 2016
revertir la tendencia negativa que mostré en 2014, y 2015. Mejora en el IDD-Lat 2016 su puntuacion
un 1%, aunque atin estd lejos de su mejor valor, logrado en el 2003 (grdfico 3.51). Historicamente,
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conflictividad derivada de la disputa del poder politico, asi como en el
desarrollo de un entramado normativo que la regule. Aqui se enmarca
nuestro objeto de estudio: la comunicacién politica electoral dentro de
estos cambios.

El presente trabajo describe y analiza el surgimiento del mode-
lo de comunicacién politica en México y los cambios registrados en
el periodo de analisis. Sostenemos que el eje de las transformaciones
del modelo de comunicacién politica electoral (en adelante MCPE) ha
sido la exigencia de equidad en la difusién de la propaganda politica y
la contienda en general, de los actores politicos. Las cuatro décadas de
analisis corresponden a las que ha llevado la construccién del mismo.
Destacaremos brevemente las permanencias y los cambios que ha sufri-
do la forma en que desde el modelo de comunicacién politica electoral
se realizan las campafas politicas en nuestro pais.

Palabras claves. Modelo de comunicacién politica electoral, pro-
paganda, normas electorales, democracia.

Antecedentes

Una acotacién inicial, definamos primero qué debemos entender
como MCPE.

Lo consideramos un conjunto de reglas y procesos que delimitan
los modos de hacer y difundir propaganda y propuestas dentro de las
campafias politicas —plataformas mediaticas y tiempos—. Es asi, el marco
normativo, sus tiempos y formas, a través del cual se realiza la difusién
de la propaganda politica de los actores —partidos politicos y candidatos
independientes— que participan en las contiendas electorales.

Como Lorenzo Cérdova apunta,

México formé parte del grupo de paises con desarrollo democrdtico medio y ha superado siempre el pro-
medio regional; sin embargo, por segunda vez se coloca por debajo del promedio regional y forma parte del
conjunto de paises con bajo desarrollo democratico, junto con El Salvador, Republica Dominicana y Pa-
raguay. (IDD-Lat 2016). Disponible en: http://www.idd-lat.org/2016/downloads/
idd-lat-2016.pdf?nocache=7687652837
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el modelo de comunicacion politica en México es resultado de un amplio pro-
ceso de cambios constitucionales, legales e institucionales, en virtud del cual se
han logrado condiciones de equidad de la competencia politica en las ultimas
cuatro décadas con la participacion de muy diversos actores en el espacio pii-
blico y constituye un avance significativo (2013, p. 259).

Se inserta como un elemento central dentro del sistema electoral,
el cual en sus propésitos debera prever condiciones de equidad entre
los participantes. El sistema electoral lo entendemos como

una estructura de intermediacion que, con base en ciertos acuerdos minimos
sobre las reglas y la naturaleza de las elecciones, permite dirimir los conflictos
que pueden presentarse a lo largo de todo el proceso que traduce las prefe-
rencias politicas individuales agregadas en representacion politica (MOLINA
EDMUNDO J. 2014, p.15).

Nuestro marco de referencia en el analisis nos lo proporciona la
teoria normativa de la democracia, misma que en voz de Robert Dahl,
la institucién mas importante de ésta es la representacién politica, ya
que a través de ella se hace posible que las decisiones y politicas del go-
bierno se realicen por funcionarios “elegidos por el pueblo, que rin-
den cuentas al electorado” (2004, p. 36). El voto permite asi realizar
una evaluacién del gobierno y refrendar o no, el apoyo popular.

Otros elementos importantes para la democracia también consi-

deran la(s):
Elecciones libres, limpias y periodicas. Los ciudadanos pueden participar en
dichas elecciones tanto en calidad de votantes como de candidatos (si bien pue-

den imponerse restricciones en términos de edad y residencia).

Libertad de expresion. Los ciudadanos pueden expresarse en publico sobre una
amplia gama de temas politicamente relevantes sin temor al castigo.
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Fuentes de informacion independientes. Existen fuentes de informacion politica
que no se hallan bajo control del gobierno ni de grupo tnico alguno y cuyos
derechos a publicar informacién o difundirla de otro modo estdn protegidos
por ley; es mds, todos los ciudadanos tienen derecho a buscar y emplear dichas

fuentes de informacion.

Libertad de asociacion. Los ciudadanos tienen el derecho de formar organiza-
ciones politicas independientes y participar en ellas, incluidos los partidos y los

grupos de interés (Idem).

En sintesis, un modelo de MCPE de corte democratico conside-
ramos que posibilita la realizacién de elecciones libres, limpias y pe-
riédicas. Permite la libertad de expresién y la existencia de fuentes de
informacién que reflejen la pluralidad de miradas e intereses. Avance-

mos en el analisis.

1973-198%7: de la hegemonia a la competencia

La revisiéon de estas poco mas de cuatro décadas la realizaremos crono-
légicamente, los periodos corresponden a los momentos en los cuales
se realizaron modificaciones normativas, en muchos casos como obser-
varemos en el recorrido, se corresponden con coyunturas concretas, es
decir, las reformas electorales fueron resultado de las insuficiencias del
MCPE vigente, mismas que se buscaron subsanar con posteriores le-
gislaciones. De manera inicial el punto de arranque es el del afio 1973,
considerada una reforma de gran importancia, ya que abrié la sefial de
radio y televisién a los partidos en dos participaciones al mes. Al ser ya
el principal medio de comunicacién hacia posible llegar a un amplio

sector de la poblacién.

El debate de la positivizacion del acceso de los partidos politicos a los medios

de comunicacion ha ocupado la arena de discusion desde los afios setenta, in-
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tegrando un primer esquema juridico de la informacion y la comunicacion en
tiempos electorales en la Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procesos

Electorales (LFOPPE) de diciembre de 19777 (VAKQUEZG., 1998, p.89).

En la modificacién de 1973 iniciaria el largo recorrido en busca
de un adecuado MCPE. Sila Ley Federal Electoral fue la primera legis-
lacién electoral que abrié la puerta a los partidos politicos de manera
gratuita, sobre los tiempos del estado, la posterior ley de 1977 regla-
mento esos espacios. A este respecto Karolina Gilas apunta que:

Existe ya literatura abundante sobre el tema y las dindmicas que, a partir de la
eleccion presidencial de 1976 en la que fue registrado solamente un candida-
to, llevaron al partido hegemonico a liberalizar las condiciones politicas para
permitir cierto grado de competencia electoral, limitada y controlada por el

régimen (2017, p.131).

Un momento paradigmatico en las continuas reformas electo-
rales es la de 1977, plasmada en el Cédigo Federal de Institucionesy
Procedimientos Electorales (Coﬁpe). En ella se plasma el acceso de
los partidos politicos a tiempos en radio y televisién. Karolina Gilas
sefiala que para este periodo de analisis lo relevante también ocurre
en 1986, ya que preveia la inclusién de 15 minutos mensuales ademas
de un programa de partidos politicos, mismo que se emitia dos ve-
ces al mes. En ese afno el Cofipe se transforma en el Cédigo Federal

Electoral (COFE).

1988: el quiebre del sistema

El arribo al poder de Carlos Salinas de Gortari en 1988 se dio en me-
dio de una crisis de legitimidad del sistema politico al ser severamente

cuestionados los resultados. El manejo de la informacién por parte de
la autoridad electoral sent6 las bases para que al menos en el imagina-
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rio colectivo de la poblacién la eleccion presidencial fuera considerada
fraudulenta.

El Codigo Federal Electoral (CFE) vigente en la eleccion de 1988 otorgaba
15 minutos mensuales de transmision para cada partido politico en los tiempos
oficiales de manera permanente y un aumento de tiempo durante el proceso
electoral. Este marco juridico no establecia lineamiento ni principio alguno
sobre la posibilidad de que los partidos compraran a las empresas medidaticas
espacios para difundir sus propuestas, ni sobre la cobertura informativa que los

medios hacian de los comicios (VELE% 2017, p. 175).

Debido alo injusto de la distribucién de los tiempos para difundir
propaganda electoral en los medios de comunicacién (principalmente
la radio y tv) no es de extrafiar que en las plataformas de los partidos
politicos la “propuesta que mas repite es precisamente el acceso parti-
dista a los medios de comunicacién, que debe ser entendida como una
batalla por la posibilidad de los partidos de aparecer en los medios, a
través de contenidos propagandisticos y noticiosos, mas que como una
lucha por la democratizacién en el sentido amplio” (VELEZ 2017, p.
176). Este que sera mas adelante el hilo conductor en las transforma-
ciones del modelo de comunicacién politica permanecera encuadrado
en el eje de “equidad en la contienda”. Requisito dentro del conjunto
de elementos minimos necesarios para poder decir que estamos frente
a una democracia de tipo electoral-formal®*. La presuncién de fraude
obliga al sistema politico a llevar a cabo diversas reformas al MCPE. Es
asi que para 1990 se lleva a cabo una modificacién en el COFE, un au-
mento en la cantidad de tiempo en medios para los partidos politicos y
una distribucién que se otorgaba segun el porcentaje de votos obteni-
dos, cantidad que aumentaba en tiempos electorales. Nuevamente para
1993 se lleva a cabo otra modificacién al MCPE, en lalégica de atenuar

2 Cfr, el excelente trabajo de Guillermo O’Donnell “Acerca del estado en América

Latina contemporanea: diez tesis para discusién”, en La democracia en América Latina.

Hacia una democracia de ciudadanas y ciudadanos, Argentina, PNUD, 2004.
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la desigualdad generada en la compra de tiempo aire por los partidos
mayoritarios sumada a ello, la cobertura desigual de las campanas po-
liticas en los noticieros. Asi, en 1993 “se establecié que solamente los
partidos politicos podrian contratar tiempos en radio y televisién para

hacer campafia” (GILAS, 2016, p- 14.).

1994.. De la crisis sistémica a la reforma de 1996

El inicio del afio de 1994 estard marcado por la insurreccién zapa-
tista en el surefio estado de Chiapas. Nuevamente el sistema politico
mexicano se enfrenté a una crisis politica y econémica, misma que lo

llevaria por la ruta de la reforma politica y que incluyé modificaciones

al MCPE

La respuesta del régimen para salvar la crisis de legitimidad fueron las reformas
electorales de 1996 demanda que al igual que diversos grupos de la sociedad
civil hizo el zapatismo y que encontraron en la ciudadanizacion y autonomia
del Consejo General del Instituto Federal Electoral (IFE) una forma novedosa
en nuestro pais, de recuperacion de la credibilidad sobre la politica, por lo me-
nos en lo tocante a la organizacion del proceso electoral. La incorporacion de
destacados académicos en la integracion del primer consejo, sefialaba nueva-
mente que la legitimidad deberia provenir de un espacio distinto de la politica

tradicional y sus actores (ESQUIVEL, 2008, p. 93).

La Dra. Lilia Vélez sostiene que: “La observaciéon fue determi-
nante para el disefio del nuevo marco juridico electoral que se aprobé
en 1996 y para que, en las siguientes elecciones, celebradas en 1997, se
empezaba a impulsar una mayor equidad en la cobertura noticiosa de

los procesos por parte de los medios electrénicos” (2017, p. 181).
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2000: la alternancia

El desgaste del PRI en el gobierno, signados por las constantes crisis
econémicas abrieron fuertemente la posibilidad de que triunfara la
oposiciéon. Después de 1988 se repetia el escenario. Por el angulo de la
izquierda Cuauhtémoc Céardenas, se presentaba a su tercera contienda
presidencial. Por el lado de la derecha Vicente Fox se postulaba con
el PAN con fuertes posibilidades de resultar triunfador. Su discurso
antisistema le granjeé amplias simpatias ante el electorado. Una haébil
estrategia de voto util (una espiral del silencio?) lo catapulté a la pre-
sidencia de la Republica. Nuevamente ya en su gestién se realizaron
modificaciones a las normas, especialmente en los concerniente a los

tiempos del estado en radio y tv.

Fox concedio privilegios que ni siquiera los gobernantes del régimen autorita-
rio habian otorgado a los corporativos televisivos (Televisa); To Azteca); entre
ellos una virtual exencion de impuestos, el refrendo anticipado de las conce-
siones, la concesion de casinos, la Ley Televisa...Estd aparente renovacion del
pacto corporativo entre la administracion panista y los corporativos medidticos
se volvia a hacer de espaldas a la ciudadania. La nueva clase politica panista
que entré al gobierno gracias a la movilizacién ciudadana pronto olvido su
compromiso con la sociedad en materia de promocién de un espacio publico
mds democrdtico e incluyente, bandera que habia sido muy importante para

promover la alternancia (ESPINO, 2009, pp. 32-33).

Esta modificacién aparecia como un retroceso en aras de un
MCPE que necesitaba perfeccionarse. Lo contradictorio es que ocu-
rriera bajo el mandato de un presidente que se beneficié de las largas
décadas de lucha democratica.

3 Cfr. La espiral del silencio. Elisabeth Noelle-Neuman, Paidés, 2017.
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2006: el quiebre del modelo

En la eleccién de 2006, se registré un inusitado activismo por parte
del presidente Vicente Fox a favor del candidato de su partido, Accién
Nacional (PAN) Felipe Calder6én. Hubo una confluencia entre empre-
sarios a través del Consejo Coordinador Empresarial (CCE) y el PAN
en realizar una campafia negra en contra del candidato de la izquierda,
Andrés Manuel Lépez Obrador. La estrategia se centr6 en la promo-
cién de spots y el envio de millones de correos electrénicos* desde ofi-
cinas y dependencias de gobierno, violando las reglas del proceso. Para

el académico Sergio Aguayo,

Tres spots negativos definieron la eleccion; los dos primeros fueron difundidos
por el PAN el 12 y el 18 de marzo y sembraron la idea de que Lopez Obrador
era un peligro para México. A partir de ahi toda la campaiia contra el candi-
dato de la Coalicion por el Bien de Todos giraria en torno a los elementos grd -

ficos y al mensaje incluido en los segundos que duran esos mensajes (2012)°.

y pese a crear un ambiente de crispacién y abierta inequidad la au-
toridad electoral, el Tribunal Electoral® del Poder Judicial de la Federa-
cién (TEPJF) validé la eleccién con tan sélo 0.56% de diferencia entre
el candidato del partido en el poder (PAN) y el aspirante de izquierda.

Para entender lo controversial del papel de la autoridad electoral,

baste mencionar que en el “DICTAMEN RELATIVO AL COMPUTO
FINAL DE LA ELECCION DE PRESIDENTE DE LOS ESTADOS

4 La campafia negativa también llegé al internet. Segiin Consulta Mitofsky en abril de 2006

8% de los electores recibié correos electronicos con publicidad electoral, lo que representa cerca de seis
millones de personas. La mayoria de los correos estaban dirigidos contra Lopez Obrador. Mitofsky calcula
que fueron unos 4.0 millones de correos electrénicos los que se recibieron en un mes (Aguayo, 2012).

5 Al respecto se puede revisar en el siguiente enlace https://www.youtube.com/
watch?v=9A-D3r2w73g una compilacién de spots que conformaron la campania
negra mas intensa en México que se haya desplazado contra un adversario politico
en la etapa reciente.

6 Disponible en: http://diariooficial.gob.mx/nota_detalle_popup.php?codi-
g0=4930964
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UNIDOS MEXICANOS, DECLARACION DE VALIDEZ DE LA
ELECCION Y DE PRESIDENTE ELECTO” de 2006, en un apartado

y respecto de la propaganda negra, la autoridad dice:

porque con la difusion sistemdtica y continua de propaganda negativa se afec-
tan las bases fundamentales sobre las cuales se debe sustentar un proceso elec-
toral democrdtico, ya que en lugar de permitir que su desarrollo sea limpio, en
cuanto a la presentacion que se hace al electorado de los programas, acciones y
propuestas de los partidos politicos y candidatos, se dafia la pulcritud que debe
caracterizarlos, al demeritar la imagen de las opciones politicas que tienen los
ciudadanos, lo que a su vez atenta contra la libertad del voto, la cual no debe

estar afectada’ (TE, 2006, p. 25),

mas adelante en el mismo documento argumenta lo contrario, y
senala:

Los efectos negativos de una camparia de esta naturaleza dificilmente pueden
ser medidos de manera precisa, pues no existen referentes o elementos objetivos
que permitan arribar a una conclusion definitiva, inobjetable y uniforme, de
la relacion causa-efecto entre la propaganda negativa y el sentido concreto de
la votacion emitida en una eleccion. Sin embargo, existen distintos factores que
en su conjunto pueden evidenciar si una determinada propaganda puede o no
generar la afectacion a la libertad del ciudadano para emitir su voto®. (TE,

2006, p. 26).

Una decisién tan importante como la calificacién de una eleccién
tan polarizada se basé, al menos discursivamente sobre bases subjetivas
al demeritar todo empefio de corte cientifico en el cual apoyarse.

La polarizacién del proceso del afio 2006 llevé a una posterior re-
forma electoral realizada entre 200%7-2008. Entre las modificaciones
mas relevantes esta el hecho de que “en ningin momento los partidos

politicos, dirigentes, afiliados, precandidatos o candidatos a cargos de

7 Las negritas son nuestras.

8 Idem.

19



eleccién popular, asi como ciudadanos podran contratar o adquirir, por
si o por terceras personas, tiempos en radio y T.V.” (IFE, 2008, p- 18).
Se cerr6 asi la posibilidad de que otros actores ya sea econémicos o poli-
ticos difundan spots para denostar a los actores politicos.

Anos después una de las integrantes del Consejo General del en-
tonces IFE, la consejera Lourdes Lépez confiesa:

Nunca pudimos parar a (Vicente) Fox, asume la ex consejera Lourdes Lopez.
Con un consejo partido por la mitad y la proclividad de algunos a asumir de-
cisiones que no incomodaran al gobierno, la pasividad frente a Fox y los em-
presarios mermé la capacidad del IFE para conducir el proceso. Se debic haber
hecho un llamado a Fox, pero, bajo la logica de que al presidente no se le puede

sancionar, no se hizo nada, agrega. (URRUTIA, 2014, p. 3).

Nosotros en este trabajo nos centramos sélo en el analisis norma-
tivo del MCPE sin embargo, los angulos que se pueden observar pueden
ser diversos, desde el econémico que destaca el enorme costo que im-
plica la realizacién de elecciones en México bajo ese modelo. Desde el
angulo politico se podria destacar el enorme desgaste y hartazgo al que se
somete a la ciudadania por lo prolongado del proceso (un afio en total)
por ejemplo. Desde el &mbito juridico resalta la tendencia a la “judiciali-
zacion” de la politica, al derivar las decisiones sobre la eleccién de los re-
presentantes populares a las manos de jueces y no de la ciudadania, desde
el eje que a nosotros nos ocupa, la comunicacién politica, consideramos
necesario analizar cuél es la justificacién en la eleccién del modelo de
marketing politico ya que no promueve la formacién ciudadana, al cen-
trarse en el spot apela a los sentimientos y no al raciocinio. El modelo
deliberativo, que obviamente también tiene sus bemoles, promueve un
dialogo y apela a la razén mas que a las emociones.

Como antecedente del 2006 Octavio Islas sefiala:

El 22 de noviembre de 2005, el diputado Miguel Lucero Palma (PRI) presen-

t6 a la Gamara de Diputados una iniciativa de reformas a las leyes federales de
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Telecomunicaciones y de Radio y Television. La iniciativa fue preparada por al-
guno de los despachos que asesoran a Televisa en materia juridica. Por tal motivo
pronto fue conocida como “Ley Televisa”. La iniciativa no perseguia el propdsito
de crear una nueva legislacion, sino incorporar algunos cambios y adiciones a
dos leyes federales: La Ley de Telecomunicaciones —de la cual pretendia reformar
cuatro articulos y afiadir cinco mds-; y La Ley de Radio y Television —reformaria
13 articulos e incorporaria cinco nuevos- (2007, pp. 48-49).

La crisis en que se sumi6 el Instituto Federal Electoral (IFE) por
su polémica actuacién hizo necesaria la posterior reforma, al MCPE
incluido, en los afios 2007-2008. “La Reforma Electoral en 200%-
2008 se concentrd justamente en definir un marco juridico que ga-
rantizara un proceso con equidad, sobre todo en el terreno media-
tico, se le brind6 un estatus prioritario a la arena audiovisual en la
disputa electoral” (PAREJA S. 2014:341). Un elemento central de la
nueva reforma al MCPE fue la de los tiempos en radio y televisién.
Se cerraba la posibilidad a que partidos politicos y particulares (per—
sonas fisicas o morales) pudieran comprar espacios en los medios de
comunicacién masiva. Asi como la prohibicién a denigrar y denostar

a partidos y candidatos.

La administracion de los tiempos del Estado en radio y television destinados
para fines electorales -cuyo monopolio se confiri a la autoridad electoral fe-
deral desde la reforma de 2007~ y la confeccion del padron electoral y los
listados nominales. La misma division de competencias se mantenia incluso en

las elecciones concurrentes (MOLINA, 2014, p. 16).

Leonardo Valdés, quien fungiera como Consejero Presidente del
IFE, senalé que la reforma de 20077, “Estableci6 relaciones institucio-
nales con los medios de comunicacién en radio y televisién a lo largo
del proceso electoral federal y en todo el territorio nacional” (VAL-
DES Z., s/f.). Para Gilas “la ruta de las reformas que poco a poco fue

poniendo como tema central el problema de la equidad material de las
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contiendas, culminé con la gran reforma de 2007-2008 que, ademas

de otros cambios profundos en el sistema electoral, instauré un nuevo

modelo de comunicacién politica” (2016, p- 15). El consenso entre los

diversos analisis respecto a esta reforma es que fue una modificacién

quizas tan relevante como la creacién del Cofipe en 1977.

Esta reforma en particular enfrent6é de manera clara a los duefios

de medios de comunicacién, especialmente radio y 'Iv, ya que éstos ul-

timos reclamaban que verian mermados sus ingresos publicitarios. En

el interior del propio Consejo General del IFE hubo

airados debates protagonizados por dos discursos antagénicos. Uno, el de
quienes consideraron que la reforma ponia en cintura a los concesionarios de
la television al regresarle al Estado la potestad de un bien comtn: el tiempo
aire. Dos, la version de las dos grandes televisoras que acusaban que dicha tu-
tela constituia una suerte de expropiacion de facto de tiempo aire que ponia en

riesgo la libertad de expresion y operatividad de su modelo de negocio (DEL-

PHOS, 2013, pp. 350-351).

En la siguiente tabla I realizamos un ejercicio de resumen de lo

que consideramos son los aspectos mas relevantes del MCPE iniciando

en el aino de nuestro periodo de analisis 1973.

Tabla 1. Dinamica del modelo de comunicacién politica electoral en

México y su marco legal 1973- 2007%7/2008

Cambios en el modelo

1969

En virtud del decreto presidencial del 1° de julio de 1969, emitido por
Gustavo Diaz Ordaz, el Estado dispone de 12.5% del tiempo de transmisién
de cada estacion de radio y canal de television. Parte de este tiempo se desti-

na para uso de los partidos a partir de la LFE de 1973.

1973

La LFE (Ley Federal Electoral), promulgada en 1973, es la primera legislacién
reglamentaria en la materia que consagra como una prerrogativa de los partidos
politicos su acceso gratuito a la radio y la television. La Ley de 1973 establecio

dos programas quincenales; la de 1977 dej6 el asunto al reglamento;
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1977

La LFOPPE que se expide en 1977 dispone que la prerrogativa de acceso
gratuito a la radio y la televisiéon para los partidos politicos tiene caracter
permanente y que durante los periodos electorales se incrementaran los

tiempos de transmision.

1987

El COFE de 1987 fija en 15 minutos mensuales el tiempo de transmisiones
que disfrutaria cada partido politico de manera permanente y reafirma que
la duracién de las transmisiones se incremente en periodos electorales.

El Cédigo de 1987, ademas del tiempo regular al que tenian derecho, intro-
dujo la modalidad de un programa especial, con la participacién conjunta
de todos los partidos politicos, para transmitirse por radio y televisiéon dos
veces al mes. Y el Codigo de 1990 reproduce esta modalidad en los mismos
términos.

El Cédigo de 1987 establecié para los partidos politicos el requisito de
presentar a dicha Comisién de Radiodifusién, los guiones técnicos para la
produccién de sus programas. En el Cédigo de 1990 se reitera esta misma

disposicién sin cambio alguno.

1990

El Cofipe desde su publicacién (1990) incluyé normas que regularon el
contenido de los mensajes usados como propaganda politico-electoral
(Lugo, 2011:53). La legislacion reglamentaria que se adopta en 1990, el
COFIPE... prescribe que el incremento en la duracién de las transmisio-
nes en los periodos electorales se haria de forma proporcional a la fuerza
electoral de cada partido politico y que, en ese periodo, al menos la mitad
del tiempo que le correspondiera a cada uno de ellos se deberia destinar a la

difusién de sus plataformas electorales.

1993

Como resultado de la reforma electoral de 1993, y con el propésito de
procurar condiciones de equidad en la contratacién de tiempos comerciales
en la radio y la televisién, que hasta entonces no eran objeto de regulacién
alguna, la Ley consagra y reglamenta como derecho exclusivo de los partidos
politicos el de contratar tiempos en estos medios para difundir mensajes
orientados a la obtencién del voto. El ejercicio de este derecho se limita
exclusivamente a los periodos de camparfias electorales y se puntualiza que
los candidatos s6lo podran hacer uso de aquellos tiempos que le asigne el

partido politico o la coalicién a la que pertenecen.

1994

Acuerdo entre autoridad electoral y partidos politicos:
- Se acord6 suspender la difusion de propaganda partidista pagada en la
radio y la televisiéon durante los 10 dias previos a la eleccion, con excepcion

de la relativa a los actos de cierre de campana.

23



1996

Con la reforma electoral de 1996 se introdujo un conjunto de disposiciones
para regular el acceso de los partidos politicos a la radio y la televisién en
periodos electorales, precisaindose que el 30% de los tiempos gratuitos adi-
cionales se distribuira de forma igualitaria y el 70% en forma proporcional
a su fuerza electoral.

En el afio de 1996 se senala el deber de los concesionarios de radio y televi-
si6n de transmitir en los horarios “con mayor audiencia los programas de
corte partidista”’. Dentro de la estructura organica del IFE, corresponde ala
Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos la responsabilidad
de realizar las actividades para que los partidos politicos ejerzan sus prerro-
gativas y puedan acceder a la contratacién de tiempos en radio y televisién.
Esta Direccién Ejecutiva y la Comisiéon de Radiodifusién, tienen a su cargo
la difusién de los programas de radio y televisiéon de los partidos politicos,
asi como el tramite de las aperturas de los tiempos gratuitos en las frecuen-

cias de radio y los canales de televisién que le corresponden al Estado.

2000

La divisién del tiempo que le corresponde a los partidos politicos se hara en
dos semanas distintas mediante la emisién de un programa en cada una de
ellas; sin embargo, por acuerdo de la Comisién de Radiodifusién, a partir
de marzo del afio 2000, los 15 minutos mensuales estan distribuidos en
tres programas de /5 minutos.

La duracién de los programas en radio y television para cada partido a que
se refiere el inciso a) del parrafo I de este articulo (articulo 47 del Coﬁpe),
sera de 15 minutos, a peticion de los partidos politicos, también podran
transmitirse programas de 5, 7.5 y 10 minutos del tiempo que les corres-
ponda, conforme a la posibilidad técnica y horarios disponibles para las
transmisiones a que se refiere este articulo.

(art. 47). Los partidos politicos, durante las campanas electorales, a fin de
difundir sus candidaturas, independientemente del tiempo previsto en el
articulo 44 de este Cédigo, tendran derecho a las siguientes transmisiones
en radio y televisién: a) En el proceso electoral en el que se elija Presidente
de los Estados Unidos Mexicanos, el tiempo total de transmisién para todos
los partidos politicos sera de 250 horas en radio y 200 en televisién;

¢) Durante el tiempo de las campanas electorales, adicionalmente al tiempo
a que se refiere el inciso a) anterior, se adquiriran, por conducto del Insti-
tuto Federal Electoral para ponerlos a disposicion de los partidos politicos
y distribuirlos mensualmente, hasta 10,000 promocionales en radio y 400

en televisién, con duracién de 20 segundos.
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Articulo 56
4. Para la determinacién del namero de mensajes a distribuir entre los
partidos politicos, las unidades de medida son: treinta segundos, uno y dos
minutos, sin fracciones; el reglamento determinara lo conducente.
Articulo 57
Desde el inicio de las precampafias federales y hasta su conclusién, el IFE
2007 pondra a disposicién de los partidos politicos nacionales, en conjunto, 18
/ minutos diarios en cada estacién de radio y canal de T.V. Cada partido deci-
2008 dira libremente la asignacién de mensajes, por tipo de precampana federal
o local. Los partidos deberan informar de sus decisiones.
Articulo 70
I. Con motivo de las campafias para Presidente de los Estados Unidos Mexi-
canos, el Instituto coordinara la realizacién de dos debates entre los can-
didatos registrados a dicho cargo, conforme a lo que determine el Consejo

General.

Elaboracién propia. Fuentes:

+“Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales”, (1977), Diario Oficial, México, 30 de
diciembre.

-“Cédigo Federal Electoral” (198%), Diario Oficial, México, febrero 1987.

-“Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, Comentado Con las reformas publicadas
en el Diario Oficial de la Federacién en los afios 2002, 2003y 20057, (2006) IFE, México, pp- I05-111.
-“Anilisis comparativo de la reforma electoral constitucional reforma electoral constitucional y legal
200%7-2008. Documento de difusién con fines informativos”, (2008) Centro para el Desarrollo Demo-
cratico-Instituto Federal Electoral, México, pp. 30-115.

‘Lugo R. Ramén (2011), Estrategias de comunicacién politica. Analisis del spot televisivo de ataque en la
competencia electoral, México, FLACSO. Las negritas son nuestras.

En esta tabla I podemos observar el recorrido que habia tenido
el MCPE en México desde 1969 hasta la reforma de 200%7/2008. El
punto de arranque es el decreto de 1969 ya que, al disponer el Estado
mexicano de tiempo oficial en radio y tv, hizo posible que en la poste-
rior reforma de 1977 (LFOPPE) se incorporara en la dindmica electo-
ral la necesidad de disponer de espacios en los medios de comunica-
ci6n masiva en México. Esto fue de suma relevancia considerando que
la propia reforma de ese afio significaba en si un puente que se tendia
a la oposicion politica casi una década después de la dura represién a

estudiantes (1968).
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En la misma tabla I, iniciamos con el afio de 1969 aunque el mar-
co juridico del modelo de comunicacién politica con la Ley Federal
Electoral inicia en 1979 (LFE), de ahi se transformé en la Ley Federal
de Organizaciones Politicas y Procesos Electorales de 1977 (LFOPPE).
Para el afio 1986 se convirtié en el Cédigo Federal Electoral (COFE)
hacia 1990 se creara el Cédigo Federal de Instituciones y Procedimien-
tos Electorales (Coﬁpe), marco que siguié vigente hasta mayo de 2015.
Hoy existen tres leyes generales que atienden distintos rubros del pro-
ceso electoral en México.

Tabla 2. Marco Normativo del Modelo de comunicacién Politica en

México
Nombre de la legislacién Aio
Ley Federal Electoral (LFE). 1973
Ley Federal de Organizaciones Politicas y 177
Procesos Electorales de (LFOPPE).
Codigo Federal Electoral (COFE) 1986

Cédigo Federal de Instituciones y Procedi- 1090 .
mientos Electorales (Cofipe) 990- mayo 5

Fuente: elaboracion propia con base en la tabla I.

Se puede observar lo que lineas atras hemos sefialado, cada proce-
so electoral derivé en una nueva reforma, pequefa y en algunos casos
de gran envergadura, como la de los afios 1977, 1996, 2007/2008 y
2014. Para Karina Gilas las reformas que modificaron directamente la

legislacién electoral (y el MCPE) fueron las de
1990 (acceso a los medios de comunicacion), 1996 (acceso a los medios de

comunicacion y financiamiento pdblico), 2007 (ﬁscali,zacién, acceso a radio
D) televisién) otros aspectos de la comunicacion polftica))) 2014 (autoridades
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electorales, fiscalizacion, partidos, entre otros), que claramente evidencian el
ciclo: creacion de reglas, interpretacion y aplicacion de reglas, y de regreso a las

modificaciones legislativas® (GILAS, 2017, p. 133).

Siguiendo con la tabla I, se observa que la dinamica de distri-
bucién del tiempo asignado a los partidos politicos fue mas o menos
la misma, sufriendo ligeras variaciones hasta el afio 2000. El tiempo
establecido en ese afio varié entre 5, 7.5 y 10 minutos de cada partido
para difundir sus propuestas electorales. La legislacién de 1996, con
las ligeras modificaciones que se le hicieron ese afio, practicamente
funcioné durante tres procesos electorales (1997, 2000 y 2003) sos-
tiene en su trabajo Ramén Lugo,

Sin embargo, el del afio 2006 puso a prueba todas las herramientas (de)
que disponian las autoridades electorales para mantener las condiciones de la
competencia en la eleccion. Ademads trajo a discusion la pertinencia del modelo
de comunicacion vigente desde la reforma electoral de 1996. Dos fueron los
temas principales de este debate, ambos alrededor del acceso a los medios de
comunicacion. En primer término, la discusion respecto al papel que jugaba
el dinero destinado a la compra de espacios publicitarios en las elecciones y
como ello afectaba las condiciones de equidad y transparencia en la contienda

electoral (QOll,p. 54).

Es pues el afio 2006, que la tensién del proceso electoral reventé
el anterior modelo de comunicacién e hizo necesaria otra reforma. Este
incremento en la presencia de spots modificé sustancialmente el modelo
de comunicacién politica electoral en los procesos de 2006 y 2012.

Al respecto German Espino cuestiona

& no serd que precisamente el marco institucional estd disefiado para permitir
que los grandes actores politicos, las élites neoliberales del PRIy del PAN, junto

con los poderes fdcticos, determinen el rumbo del pais al margen del electora-

9 Las negritas son nuestras.
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do? 3 No es verdad que el sistema politico parece seguir funcionando como en
el autoritarismo, con una fachada institucional democrdtica y una trastien-
da donde los verdaderos poderes toman las grandes decisiones del gobierno al

margen de la poblacion ? (2009, p. 16).

La reforma de 200%7-2008 como se aprecia en la tabla 1 (Cofipe,
articulos 56 y 57), plasmaron los elementos centrales que permitieron
el arribo pleno del modelo de marketing politico privilegiandose este
ultimo por encima de otros, como el modelo deliberativo (haberma-
siano) por ejemplo. En especial se destaca el uso de la imagen en los
spots televisivos en el marco normativo actual (2014), que favorece el
marketing politico por sobre otros modelos de comunicacién politica
(el modelo deliberativo, por ejemplo). En su defecto se pudo haber
planteado un modelo hibrido entre marketing y deliberativo.

En el articulo 70 (anotado en la misma tabla 1), destaca que sélo
se realizaran 2 debates entre candidatos presidenciales, eventos que
consideramos difunden y fomentan una cultura politica democratica,
ademas de que despiertan un enorme interés'®. Permiten ademas al
elector conocer posicionamientos concretos sobre temas especiﬁcos.
Afirmamos desde Habermas (1992), que el debate (accién comuni-
cativa) es una confrontacién de ideas, de argumentos expuestos, en la
légica de que gane el mejor razonamiento. Muestra también el carac-
ter y el temple de los contendientes. El debate es también un ejercicio
pleno de rendicién de cuentas, se escudrifia y se explica la trayectoria
profesional de quien busca tomar decisiones que afectaran la vida del
ciudadano, por ello las democracias maduras y consolidadas conside-

ran muy relevante la realizacién constante de debates.

10 En México en el proceso electoral de 2012 la realizacién del 2° debate alcanzé los
22 puntos de audiencia, algo asi como 15 millones de personas de audiencia segin el
portal SDP Noticias, se considera el mas visto en la historia del pais. Disponible en:
http://www.sdpnoticias.com/nacional/2012/06/12/segundo-debate-presidencial -

alcanzo-22-6-puntos-de-audiencia-es-el-mas-visto-de-la-historia.
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2012. Usos y abusos de las encuestas

Si observamos el MCPE durante el proceso de 2012 podemos identi-
ficar su funcionamiento respecto del proceso inmediato anterior de
2006. Entre las semejanzas entre 2006 y 2012, en este ultimo proceso
se registra de nuevo el papel omiso de la autoridad electoral. El enorme
gasto de partidos y gobiernos estatales y municipales en franco apoyo al
candidato del PRI y una preeminencia de la televisién por sobre otros
medios de difusién de las opciones politicas en la contienda, podemos
también destacar que hubo un abierto enfrentamiento en las estrate-
gias de campana en las redes sociales: videopolitica vs ciberpolitica. Del
cual result6 vencedora la videopolitica.

En las diferencias, el proceso politico que se registré6 en 2012
se distinguié de 2006 en varias cuestiones. Podemos destacar que en
2012 no hubo la polarizacién extrema que si se registré en la anterior
eleccién presidencial de 2006.

Otra constante que se observa en ambos procesos es que se consi-
deran elecciones muy caras y polémicas en la historia de México, ya que
de acuerdo con el centro de analisis de politicas publicas “México Eva-
lia” (2014), especialmente la de 2012 fue mas onerosa que la de 2006.

Un cdlculo conservador arroja un costo para 2012 en tiempos en radio y tv.
10 veces superior comparado con el costo de 2006. Esta cifra considera so-
lamente tiempos fiscales, equivalentes al 45 % del total de los tiempos oficiales
del Estado, que al 100 % equivalen a 48 mil 049 mdp. (2014, p. 25).

En el 2012, el presupuesto utilizado fue de 40 mil 248 millones
de pesos (de ahora en adelante, mdp) y en 2006 de 15 mil 659 mdp,
casi tres veces mas dinero, los tiempos en medios de difusién tam-
bién aumentaron, pasando de 146 mil 619 minutos para radio y tv,
con 395 mil O/2 spots en el 2006 a 14 millones 774 mil 760 minutos
en 2012, mientras que los spots se incrementaron a § millones 688
mil 283. En resumen, el proceso electoral presidencial en México es

probablemente el mas caro del mundo.
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Asi, el impacto del proceso del afio 2006 en la eleccién de 2012
fue una nueva modificacién del marco legal en la cual se desarrollaron
éstas ultimas. El proceso electoral de 2012 como apuntamos, encuentra
su antecedente obligado en la eleccién presidencial de 2006. La cam-
pafia electoral presidencial de México en 2012 podemos considerarla
ya como la tercera (primera en 2000 y segunda en 2006) en que el mo-
delo de comunicacién politica claramente utilizado fue el denominado
marketing politico. Esta “nueva” manera de desarrollar las estrategias
de campafia en procesos electorales combina diversas disciplinas y en
ellas confluyen diversos perfiles de especialistas en torno de las mismas
(politc’)logos, comunicadores, publicistas, cineastas, lingtistas, admi-
nistradores y psic6logos ademas de asesores de imagen, entre otros). El
investigador Julio Juéarez, sefiala que esta confluencia disciplinar hace
dificil reconocerle un estatus de rigor cientifico (2003), pareciera in-
cluso s6lo un modo de difusién propio de una estrategia comercial,
incluso hay quien incluso define al marketing politico como una suerte
de moda, que como tal tiende naturalmente a ser pasajera.

La contienda en 2012 repitié nuevamente el mismo esquema de
quebrar la equidad en la contienda. Fue evidente el papel omiso de la
autoridad electoral (IFE), mismo que llevé a cambiar incluso el nom-
bre de la Institucién en la nueva reforma que se llevé a cabo en 2014.
En otros trabajos hemos ya advertido los riesgos de que posterior a

cada proceso electoral se realice una nueva reforma ya que

Existe el riesgo de una nueva reforma politica “a modo” de los actores politicos,
es decir: que deje nuevamente huecos que obviamente conocen quienes redac-
tan las leyes. Tales “grietas” legales probablemente serdan aprovechadas en el
siguiente proceso electoral, tal y como ocurrié con el uso de recursos ilegales en
2000, con las camparias negras en 2006 y ahora en 2012 con el uso pro-
pagandistico de las encuestas. Con ello se manifiesta de nuevo la proclividad
de los partidos a violentar la equidad y la legalidad, ejes primordiales de una

democracia medianamente solvente y cada vez mds lejana del caso mexicano

(ESQUIVEL, 2013, pp. 62-63).
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Tabla 3. Reforma politica electoral 2014.

Nuevos elementos que se incorporan

Desaparece el IFE y se crea el Instituto Nacional Electoral (INE), con mas atribucio-
nes y responsabilidades;

- asumir directamente la realizaciéon de las actividades propias de la funcién
electoral que corresponden a los 6rganos electorales locales;

- delegar en los 6rganos electorales locales las atribuciones relacionadas con la
organizacién electoral, sin perjuicio de reasumir su ejercicio directo en cual-
quier momento;

- atraer a su conocimiento cualquier asunto de la competencia de los érganos

electorales locales, por su trascendencia o para sentar un criterio de interpre-

tacion (art. 41, base V, Apartado C) (TEPJF, 2014).

Reeleccion legislativa:
- Senadores, por hasta 2 periodos (12 afios).

- Diputados por hasta 4 periodos (12 afios).

Candidaturas ciudadanas:

+ Reformas a los articulos 55 y 59 de la Constitucién.

Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién (TEPJF)

+ La reforma mantiene todas sus facultades, afiadiendo una nueva: la de resol-
ver los asuntos que el INE someta a su conocimiento para la imposicién de
sanciones por violaciones relacionadas con la propaganda politica, electoral
y gubernamental, realizacién de actos anticipados de campafia y acceso a los

medios de comunicacién (art. 41, base III, apartado D y art. 99, base IX);
(TEPJF, 2014).

Régimen de partidos:
+ Con la reforma, el requisito para mantener el registro se eleva a rango consti-
tucional y ahora se requiere el 3% de la votacién vélida emitida en cualquiera
de las elecciones que se celebren para la renovacién del Poder Ejecutivo o de las

Céamaras del Congreso de la Unién (art. 41, base I); (TEPJF, 2014.).
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Cuota de género:
- Con la reforma 2014 ese mandato pasé al orden constitucional, imponiendo
a los partidos politicos la obligacién de garantizar la paridad de género, es de-
cir, que se integren las listas con el 50% de hombres y 50% de mujeres en la
postulacién de candidaturas a legisladores federales y locales (art. 41, base I);

(TEPJF, 2014,).

Fiscalizacion y vigilancia durante la campana:

- Las nuevas reglas que establece la reforma en el articulo 41 constitucional y en
el Segundo transitorio parecen indicar que el nuevo procedimiento de fiscali-
zacién de gastos de campafia se estara desarrollando en paralelo a las campafias
electorales. El art. 41, base V, apartado B, penultimo parrafo, establece que el
Instituto Nacional Electoral (INE) estara encargado de realizar la fiscalizacion
y vigilancia durante la campana, del origen y destino de todos los recursos de

los partidos y candidatos (TEPJF, 2014.).

Causales de nulidad del proceso electoral:
- La Constitucién establece que sera causal de nulidad de la eleccién el rebase
del tope de gasto de campafia en un 5% del monto total autorizado, o el haber
recibido o utilizado recursos de procedencia ilicita o recursos publicos en las

campaiias (art. 41, base VI); (TEPJF, 2014.).

Cambios en el modelo de comunicacién politica electoral
- Se introduce una nueva causal de nulidad por compra de cobertura infor-
mativa en radio y televisién (art. 41, Base VI). El mismo articulo sefiala que
dichas violaciones tendran que acreditarse de manera objetiva y ser determi-
nantes para el resultado electoral. La Constitucién sefiala que se consideraran
determinantes cuando la diferencia entre los candidatos en el primer y segun-

do lugar sea menos al 5%.

Fuente: Elaboracién propia con base en:

Diario Oficial de la Federacién 10 de febrero de 2014, Decreto por el que se reforman, adicionan y
derogan diversas disposiciones de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en mate-
ria politica-electoral, disponible en: http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5332025&fe-
cha=10/02/2014.

Tribunal Electoral PJF, “Resumen de la Reforma Politico-Electoral”, México, disponible en: http://por-
tales.te.gob.mx/consultareforma2014/node/2898

En esta tabla 3, podemos observar elementos nuevos, el de las
candidaturas ciudadanas, logro de la sociedad civil a partir del movi-
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miento anulista” en la eleccién de 2009, que llegé como propuesta
de reforma politica, hecha por el entonces presidente Calderén y que
aunque contenia diversos elementos de participaciéon ciudadana en la
ley se concreté en sélo 2 figuras: las candidaturas ciudadanas y la con-
sulta popular®.

Nos parece de vital importancia que en un pais como México,
que se encuentra con una democracia atun incipiente, se cuente con
candidatos, partidos e instituciones comprometidos con el pais y sus
ciudadanos, que se busque la manera de proporcionar informacién
de las propuestas y acciones de sus gestiones en turno y futuros cargos
para que la poblacién pueda exigir y cuestionar la toma de decisionesy

emitir un voto razonado.

11 Un excelente analisis sobre dicho movimiento se encuentra en el articulo de Jorge
Alonso, El movimiento anulistaen 2009 y la abstencién, disponible en: http://www.redalyc.
org/articulo.oa?id=13811910001

12 Articulo 35. Son derechos del ciudadano: Votar en las consultas populares sobre
temas de trascendencia nacional, las que se sujetaran a lo siguiente: Io. Seran
convocadas por el Congreso de la Unién a peticién de: a) El Presidente de la
Republica; b) El equivalente al treinta y tres por ciento de los integrantes de
cualquiera de las Camaras del Congreso de la Unién; o ¢) Los ciudadanos, en un
numero equivalente, al menos, al dos por ciento de los inscritos en la lista nominal
de electores, en los términos que determine la ley. Con excepcién de la hipétesis
prevista en el inciso ¢) anterior, la peticiéon debera ser aprobada por la mayoria
de cada Camara del Congreso de la Unién; 20. Cuando la participacién total
corresponda, al menos, al cuarenta por ciento de los ciudadanos inscritos en la
lista nominal de electores, el resultado sera vinculatorio para los poderes Ejecutivo
y Legislativo federales y para las autoridades competentes; 30. No podran ser objeto
de consulta popular la restriccién de los derechos humanos reconocidos por esta
Constitucién; los principios consagrados en el articulo 40 de la misma; la materia
electoral; los ingresos y gastos del Estado; la seguridad nacional y la organizacién,
funcionamiento y disciplina de la Fuerza Armada permanente. La Suprema Corte
de Justicia de la Nacién resolvera, previo a la convocatoria que realice el Congreso
dela Unién, sobre la constitucionalidad de la materia de la consulta; 4.0. El Instituto
Federal Electoral tendra a su cargo, en forma directa, la verificacién del requisito
establecido en el inciso ¢) del apartado Io. de la presente fraccién, asi como la
organizacién, desarrollo, cémputo y declaracién de resultados; 50. La consulta

popular se realizara el mismo dia de la jornada electoral federal; (CPEUM, 2013).
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José Antonio Meyer senala que:

La adopcion del modelo medidtico de comunicacion electoral en un espacio
social dominado por estereotipos tradicionales, valoraciones cambiantes,
actitudes de desconfianza y apatia, poco contribuye a incentivar la parti-

cipacion ciudadana, el voto razonado y el desarrollo democrdtico del pais

(2014, p. 190).

Tal vez sea realidad lo que Colin Crouch (CROUCH, 2004, p-
37) avizoraba y para el caso de Europa denomina como la posdemo-
cracia, entendida como una etapa de declive de esta forma de gobierno
frente a los pobres resultados que arroja. Incapaz frente a los blindajes
de las élites locales y trasnacionales que se han apropiado de las agendas
de las camaras legislativas y asi impiden tocar y cambiar la distribucién
del ingreso por ejemplo y que apuntalan asi una creciente desigualdad
(pauperizacién laboral de por medio) a nivel mundial pero muy per-
sistente a nivel nacional (cfr. ESQUIVEL H. GERARDO, 2015)

El desencanto en la poblacién es originado principalmente por-
que los partidos politicos responden cada vez menos a las expectativas
de los ciudadanos, por estar acostumbrados a dirigirse a ellos desde
arriba (verticalmente) y porque un pequefio sector de la ciudadania
(un micro-circulo rojo) se va interesando cada vez mas en la politica,
por lo tanto exigiendo una mejor gestién.

Entonces, parece ser que la inica manera de llevar a cabo los su-
puestos democraticos es a través de la comunicacion politica, que favo-
rezca a la opinién publica, asegure un contacto entre politicos y ciuda-
danos. Sin embargo, se ha reducido la comunicacién politica al ambito
del marketing, sin tomar en cuenta que puede ser una herramienta
potencializadora de la ciudadania.

La adopcién de las técnicas estadounidenses se da por lo que Es-
pino (2006) llama “espiritu de la época”, que es ocasionado por los
medios de comunicacién que difunden internacionalmente las cam-

panias, legitimando las herramientas como las mas eficientes que por
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ende auguran el éxito, siendo estas, las basadas en la imagen y con un
mensaje sintetizado en una sola frase (eslogan).

Las campafias muestran una distincién entre el deber ser y el ser
(como funcionan realmente), ya que no apelan a la razén, sino a la
emocion, a todos los elementos que pueden ayudar a persuadir al elec-
torado. En una democracia, la tarea de informarse de las propuestas de
los politicos deberia de ser también del elector y pareciera que con la
implementacién de las redes sociales, esto pueda ser mas facil.

Nueva reforma del MCPE 2014 y su puesta en accién en 2015

Después de los tres procesos electorales de 2009, 2012 y 2015 es necesa-
rio hacer un balance y después de evaluar sus contribuciones para llevar
a cabo las reformas necesarias. En el proceso electoral de 2012 practica-
mente se duplic6 el namero de piezas de propaganda -spots- transmiti-
das durante el proceso. Esto refleja una tendencia que inicia en las refor-
mas de 200%7-2008 cuando se definié que para los procesos electorales

en México regiria el modelo de comunicacién politica de marketing.

Tabla 4. Incremento en el numero de spots en los 2 ultimos procesos
electorales en México.

Numero de Spots Afio
20,000,000 2012
40,993,632 2015

Fuente: El dato de 2012, se obtuvo del estudio Fortalezas y debilidades del sistema electoral mexicano
(2000-2012) Ideas para una nueva reforma electoral. Disponible en: http://www.integralia.com.mx/
publicaciones/ResumenkEjecutivoFortalezasYDebilidades.pdf . Para el dato del afio 2015, INE, Numera-
lia del Proceso Electoral 2014-2015. Disponible en: http://www.ine.mx/2015/Docs/Numeralia_Proce-
soElectoral 2014.-2015.pdf
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En el proceso de 2015 observamos que se duplicé el nimero de
spots transmitidos por radio y tv. Un total de 40,993,632 Spots pauta-
dos en Precampanas, Intercampanas y Camparfias a nivel federal y local*
(Del 08 de octubre de 2014 al 04 de junio de 2015) en todas las emisoras
del pais (INE 2014, Numeralia 2014.-2015, p- 23). Fueron transmitidos

en un total de 2,500 estaciones de radio y tv. en todo el pais.

Tabla 5. Estructura y tipos de spots

Tono Mensaje Objetivo Estrategia
Mientras que los spots  Intentan inyectar emo-
Personalidad  positivos buscan per-  ciones positivas para
Completamente ) i )
o de los candi- suadir al electorado de entusiasmar al electo-
positivo i
datos votar por un candi- rado, sobre todo a los
dato simpatizantes.
Intentan inyectar
) Persuadir al electora- ) Y i
Personalidad emociones negativas
Completamente ) do de abstenerse de ]
i de los candi- ) para provocar ansiedad,
negativo votar por un candi-
datos sobre todo entre los

dato. ) )
indecisos.

Presentar propuestas concretas para
Completamente positivo  Politicas puablicas prop P

resolver problemas especificos.

Completamente nega- " . Buscan causar una buena o mala
Politicas publicas

tivo impresion

Fuente: Integralia 2014, Fortalezas y debilidades del sistema electoral mexicano (2000-2012) Ideas para

una nueva reforma electoral.

En esta tabla (No. 5) observamos una tipologia que un grupo de
consultores presenté en el estudio Fortalezas y debilidades del sistema
electoral mexicano (2000-2012) Ideas para una nueva reforma elec-
toral y en la cual se clasifican los 2 tipos de spots que nos permiten
identificar el tipo de propaganda que se elabora y que “consumen” los
ciudadanos-electores durante el proceso electoral.
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La siguiente tabla (No. 6) nos permite observar como fueron re-
partidos el numero de spots que se difundieron durante el reciente
proceso electoral. Un dato que se observa a simple vista es el gran nu-
mero de piezas que usa incluso la autoridad electoral. La légica en la
asignacién de espacios corresponde a una férmula que considera un
namero por igual de espacios para todos los partidos que participaron,
luego una cantidad determinada por el porcentaje de votos que obtuvo
cada partido en el anterior proceso electoral (2012).

Tabla 6. Desglose de spots en el Proceso Electoral 2015

Tipo de Actor No. de Spots
Partidos politicos 27,408,688
Coaliciones 2,936
Candidatos Independientes 155,936
Autoridades Electorales 13, 426,072
Total 40,993,632

Fuente: INE, Numeralia del Proceso Electoral 2014-2015.

Es previsible que esta estrategia en la distribucién de espacios esté
saturando al elector, generando consecuentemente apatia, hartazgo y/o
desinterés. Otro angulo que debemos considerar es el del financiamiento
publico para el proceso electoral, que fue de 5 mil doscientos millones de
pesos (332 millones de délares a una cotizacién de $15.62 pesos por délar
para el 30 de abril de 2015). Nuevamente Integralia realizé el ejercicio de
calcular cual es el costo del apoyo en especie que se le da a los partidos.

se estima que si los partidos adquirieran de forma directa el tiempo para spots
que ahora reciben de forma gratuita, tendrian que pagar —tan sélo para las
116 emisoras concesionadas del DF y Estado de México— alrededor de 15.8 mil
millones de pesos. Los 15.8 mil millones de pesos que los partidos reciben como
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donacion en especie son prerrogativas que deben sumarse al financiamiento

publico directo para conocer el costo economico total de los recursos destinados

a los partidos politicos (EL FINANCIERO, 2015).

A manera de cierre

Recuperando algunos de los elementos revisados en este recorrido
sobre el surgimiento y transformaciones que ha registrado el MCPE
podemos observar, primeramente, que la década de los setenta las de-
mandas se dirigieron hacia la apertura de los medios —radio y tv- para
visibilizar a los partidos opositores sobre todo, ya que el partido hege-
ménico (PRI) contaba con el apoyo de los medios de comunicacién en
su mayoria. Los afios ochenta se destacan por las regulaciones sobre el
tiempo con el que contaran los partidos en radio y tv. Una constante
entre ambas décadas es el hecho de que la disputa se centra en el forma-
lismo, es decir una disputa por los tiempos, pero no por los conteni-
dos. A finales de los ochenta el sistema se encuentra nuevamente ante
un punto de inflexién, la sospecha de fraude en la eleccion de 1988
obliga a una nueva reforma a la ley electoral incluido el MCPE. Los
noventa tendran nuevamente reformas electorales en los afios 1990,
199I1y1993. En 1994 se lleva a cabo una nueva eleccién y la crisis que se
desata con la aparicién del Movimiento Zapatista en enero de ese afio,
el magnicidio del candidato oficial, y la crisis econémica que se desata
cuestionan en conjunto fuertemente la legitimidad del sistema politico
obligando a una nueva reforma ese mismo afio.

Para el afio 1996, se registra otra reforma, la que entre otros ele-
mentos, destacaba por la conformacién auténoma de los integrantes de
la autoridad electoral (IFE). El modelo de comunicacién politica electo-
ral, que inicialmente definimos como: un conjunto de reglas y procesos
que delimitan los modos de hacer y difundir propaganda y propuestas
dentro de las campafias politicas —plataformas mediaticas y tiempos—.

Comprende el marco normativo, sus tiempos y formas, a través del cual
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se realiza la difusién de la propaganda politica de los actores —partidos
politicos y candidatos independientes— que participan en las contiendas
electorales. Se encuentra en el eje de nuestro recorrido.

Una constante que se observa en este recorrido vuelve a registrar-
se con los gobiernos de la alternancia curiosamente. La eleccién de afio
2000, de la cual resulta ganador Vicente Fox, no significa un avance en
la 16gica del MCPE. Al contrario, el decreto por el cual cede la mitad
de los tiempos oficiales en detrimento de los tiempos del Estado no be-
neficié a dicho modelo. Al cierre de su administracién su desbordado
activismo e intromisién en la contienda quebré el MCPE. El dafio a
los magros avances democraticos obligé a una profunda modificacién,
s6lo equiparable a la del afio 1977.

Hay un consenso académico sobre la naturaleza de las reformas
del afio 2014 al MCPE, en los hechos se conserva el espiritu de las re-
formas de 200%7-2008. La spotizacién de la que hemos hablado, mis-
ma que no fomenta la deliberacién, el debate. El MCPE vigente tiene
como eje campaas politicas bajo la légica del marketing politico, del
cual también hemos ya sefialado sus limitaciones.

Consideramos que es necesaria una nueva modificacién al MCPE.
El modelo vigente ha demostrado en los hechos sus limitaciones. Han
sido ya cuatro procesos electorales en los cuales se ha utilizado (20009,
2012, 2015y 2018). Nosotros en este recorrido analizamos hasta la
modificacién al MCPE de 2014 e incluimos datos del proceso electoral
de 2015. En las discusiones del nuevo modelo consideramos que se
deben incluir diversos analisis que se han realizado al respecto y que

apuntan concretamente a las limitaciones.

Fuentes de consulta

AZIZ ALBERTO Y JORGE ALONSO (2009), Cap. 2, “Una demo-

cracia en déficit”, en México. Una democracia vulnerada, Méxi-

co, M.A. Porrua, Ciesas, pp. 59-86.

39



CALLEJA G. ALEIDA et al (2013), “Perspectivas y evaluacién del mo-
delo de comunicacién politico electoral en México”, en Revista
Mexicana de Derecho Electoral, Especial sobre Observacién Elec-
toral 2012, num. 4, pp. 225-24.9, México, PNUD-UNAM.

CASTILLO V. JORGE (2013), Gobernanza electoral y judicializacién
de la politica. Los procesos electorales en Estados Unidos 2000y
México 2006, México, El Colegio Mexiquense A.C.

Coneval (2015), “POBREZA EN MEXICO. Resultados de pobreza en
México 2014 a nivel nacional y por entidades federativas”, Mé-
xico. Disponible en: http://www.coneval.gob.mx/Medicion/Pagi-
nas/Pobrezalnicio.aspx

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos (CPEUM)
2013, México. Disponible en: http://www.diputados.gob.mx/Le-
yesBiblio/ref/cpeum.htm

CORDOVA V. LORENZO (2013), “El modelo de comunicacién po-
litico-electoral mexicano”, Revista Derecho Electoral, México,
pp- 259-278.

CROUCH COLIN (2004) Posdemocracia, Madrid, Taurus.

DAHL ROBERT (2004.), “Democracia’, POST-Dataro, Diciembre
2004, Argentina, ISSN 1515-209X, pp. 1I-55. Disponible en:
http://www.revistapostdata.com.ar/category/postdata-n-10/

El Financiero (2015), “Partidos tendran 24 millones de spots gratis”,
México, 24 de marzo de 2015, seccién Nacional. Disponible en:
http://www.elfinanciero.com.mx/nacional/gratis-a-los-  parti-
dos-spots-que-valen-15-mil-millones-de-pesos.html

ESQUIVEL S. EDGAR (2008), Sociedad civil y poder politico en Méxi-
co. Un analisis (1980-2005), México, M.A. Porraa, ITESM-CEM.

ESQUIVEL S. EDGAR (2013), “Elecciones en México 2012. Las en-
cuestas como eje de la propaganda politica”, en Miradas de la co-
municacién Entre la multidisciplina y la especializacién, Caridad

Garcia y Omar Raal Martinez (coords.), México, UAM Cuajimal-
pa, pp- 39-65).

40



ESQUIVEL GERARDO (2015), Desigualdad extrema en México.
Concentracién del poder econémico y politico, México, OXFAM.
Disponible en: http://cambialasreglas.org/images/desigualdadex-
trema_informe.pdf

ESPINO S. GERMAN (2009), La Republica del Escandalo. Politica
espectaculo, campafia negativa y escandalo mediatico en las pre-
sidenciales mexicanas, México, Editorial Fontamara-UAQ-IEQ.

GILAS KARINA M., (2017), “El nuevo modelo de gobernanza elec-
toral: un cambio desatinado”, en Revista Mexicana de Derecho
Electoral. UNAM-II]J, pp. 125-141.

GILAS KARINA M., (2016), Sistema de comunicacién politica a par-
tir de la reforma de 2014.. México, Tribunal Electoral del Poder
Judicial de la Federacion, Temas Selectos No. 54..

HABERMAS JURGEN (1992), Teoria de la accién comunicativa II.
Critica de la razén funcionalista, México, Taurus Humanidades.

INE (2015), “CALENDARIO ELECTORAL 2015”, México. Dis-
ponible en: http://www.ine.mx/docs/IFE-v2/DECEYEC/
DECEYEC-ProcesosElectorales/Calendario- Docs/ISU_Cal_
Elect-2015.pdf

INE (2014), “Proceso Electoral Federal 2014-2015”, México. Dis-
ponible en: http://www.ine.mx/archivos2/portal/Elecciones/
PEF/2014-2015/

INE (2015), “INE/CG2%75/2015”, México, Disponible en:

http://www.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/
DS/DS-CG/DS-SesionesCG/CG-acuerdos/2015/05_Mayo/
CGex201505-13-2a/CGex2_201505-13_ap_I_I.pdf

ISLAS OCTAVIO (200%), “Elecciones presidenciales en México 2006,
cuando los medios desplazan a los electores”, en Revista Latinoa-
mericana de Comunicacién Chasqui, Ecuador, Centro Interna-
cional de Estudios Superiores de Comunicacién, pp. 46-55.

LEVITSKY STEVEN Y DANIEL ZIBLAT (2018), Cémo mueren las

democracias, Argentina, editorial Ariel.

41


http://www.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/DS/DS-CG/DS-SesionesCG/CG- acuerdos/2015/05_Mayo/CGex201505-13-2a/CGex2_201505-13_ap_1_1.pdf
http://www.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/DS/DS-CG/DS-SesionesCG/CG- acuerdos/2015/05_Mayo/CGex201505-13-2a/CGex2_201505-13_ap_1_1.pdf
http://www.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/DS/DS-CG/DS-SesionesCG/CG- acuerdos/2015/05_Mayo/CGex201505-13-2a/CGex2_201505-13_ap_1_1.pdf

MEYER R. JOSE ANTONIO et al. (2014), “Comunicacién electoral
y estudio del spot politico en México”, en Comunicacién politica
y elecciones federales en México, Salamanca, Espana, CS Edicio-
nes y publicaciones, pp. 189-237.

MOLINA EDMUNDO JACOBO, (2014), “La reforma electoral de
2014: 4un nuevo sistema electoral?”, El Cotidiano, num. 187,
septiembre-octubre, 2014, pp. 13-22. Universidad Auténoma
Metropolitana Unidad Azcapotzalco, Distrito Federal, México.

MONTIEL H. JUAN A. (2012) “Dilemas del IFE para el modelo de co-
municacién politico-electoral en México”, en la revista de la Facul-
tad de Derecho de México, México, UNAM, Vol. 62, No. 257.

PAREJA S. NORMA (2014.), “Ficcién Televisiva y comunicacién po-
litica en el proceso electoral de 2012 en México”, en Comunica-
cién politica y elecciones federales en México, Salamanca, Espa-
fia, CS Ediciones y publicaciones, pp. 341-360.

SERRA GILLES (2009), “Unalectura critica de la reforma electoral en Mé-
xico a raiz de la eleccién de 2006, Politica y Gobierno, vol. XVI, nam.
2, pp- 411-427%7, Centro de Investigacién y Docencia Econémicas.

URRUTIA ALONSO (2014.), “Nunca pudimos parar a Fox, admite ex
consejera electoral”, La Jornada, México, 18 de marzo, p. 3.

VALDES ZURITA LEONARDO (s/f), “Ponencia sobre el funciona-
miento del nuevo modelo de comunicacién politica del Instituto
Federal Electoral: El Por qué de la reforma y sus logros”. Séptima
Reunién Interamericana de Autoridades Electorales, OEA. Dis-
ponible en: http://www.oas.org/sap/docs/DECO/7_EMBs/pre-
sentaciones/Ponencia%20Washington%20Vald%C3%A9s%20
Zurita%20ESPA%C3%91OL. pdf

VAZQUEZ R. GABINO (1998), “El Régimen juridico de la informa-
cién electoral en México”, en Revista de la Facultad de Derecho,
México, UNAM, pp. 87-127.

VELEZ 1. LILIA M. (2017), Lalucha de la sociedad civil por el derecho
a la informacién en México 1988-2016, Tesis doctoral en socio-

logia, México, BUAP-ICSyH.

42


http://www.oas.org/sap/docs/DECO/7_EMBs/presentaciones/Ponencia Washington Vald%C3%A9s Zurita%20ESPA%C3%91OL.pdf
http://www.oas.org/sap/docs/DECO/7_EMBs/presentaciones/Ponencia Washington Vald%C3%A9s Zurita%20ESPA%C3%91OL.pdf
http://www.oas.org/sap/docs/DECO/7_EMBs/presentaciones/Ponencia Washington Vald%C3%A9s Zurita%20ESPA%C3%91OL.pdf

2. Ciber@tivismo nas eleigées:
o caso #yosoy132

Luciana Panke'® y Gabriel Bozza'*

Resumen

Este documento presenta el caso del movimiento estudiantil # YoS-

oyI32 que fue efectivo en el uso de tecnologias para promover cam-

bios en el curso de las elecciones presidenciales mexicanas de 2012. El
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grupo estudiantil apoyado por las TIC logré lograr cambios sin prece-
dentes en el panorama electoral mexicano. Ademas de involucrar a los
jovenes, la accién atrajo a varios segmentos de la sociedad, generando
acciones en linea y en la calle contra la eleccion del presidente electo
Enrique Pefia Nieto y la democratizacién de los medios.

Palabras clave: redes sociales, internet, accién colectiva on-liney

off-line, movimentos sociales estudiantiles y elecciones.

Introducio:

A configuragido dos coletivos em rede com estratégias elaboradas no
ambiente online e a¢des offline exige entender as tipologias de comu-
nicac¢do utilizadas na esfera publica glocal. Este capitulo tem como ob-
jetivo um estudo das redes sociais com base na internet no apoio do
movimento estudantil mexicano #YoSoyI32, que utilizou o suporte
online como ferramenta estratégica para potencializar a visibilidade
das a¢des offline, chegando a transnacionalizagdo das causas defendi-
das durante as elei¢des presidenciais do pais. A possibilidade de articu-
lagdo online auxilia “em termos de organizag¢do, mobilizag¢do e trans-
nacionalizagio e, por outro lado, cria-se novos modos de agéo coletiva”
(LAER; AELST, p. 231).

A internet possibilita catalisar novos participantes (FARIA,
2012), molda e da suporte para o repertério das a¢des coletivas offline.
Ela é vista como uma “4gora eletrénica” e “oferece a oportunidade de
informar o publico diretamente, sem a interferéncia dos meios de co-
municagao tradicionais e fazer questoes e posi¢des mais transparentes
e acessiveis (RUSSMANN, 2010, p- 1). Além disso, disponibiliza no-
vas ferramentas para a sociedade civil no apoio de suas reivindica¢des
(LAER; AELST, p- 231) colaborando com os esfor¢os de mobilizacdo
de um movimento social.

A expansio da agdo de repertério notavel nos novos arranjos cole-

tivos pode ser resultado do progresso tecnolégico. Laer e Aelst (2009,

44



p.- 233) distinguem ac¢des coletivas entre internet como base e inter-
net como suporte. A primeira existe apenas em razao da existéncia
da internet. Sdo os protestos por websites, peti¢cdes online, hackera-
tivismo, enquanto a segunda refere-se as ferramentas tradicionais de
movimentos sociais para coordenagéo e organizagdo gragas a Internet,
como exemplo, demonstracdo transnacional e doa¢des de dinheiro. A
“participac¢do politica online empreendida pelos atores da esfera ci-
vil” é essencial para entender as interagdes interpessoais sugestionadas,
engajamento civico e ativismo politico na rede (MAIA, 2o11, p- 67).
Essa participagdo traz beneficios aparentes que reside na capacidade
de comunicagido “com grande numero de pessoas em todo o tempo e
fronteiras geograficas. Também torna mais facil a identificagdo de ou-
tros individuos com interesses politicos comuns e a criagdo de ligagoes
e redes online” (WARD et. al, 2003, p. 655).

O movimento Zapatista de 1994 no México, com perfil militarista
pela presenca do Exército Zapatista de Libertacdo Nacional (EZLN), ¢
o primeiro caso mundial reconhecido de movimento com notavel en-
gajamento publico encorajado pela internet. A acéo utilizou a web para
difusdo em escala global do protesto e formacédo de redes de solida-
riedade. Os protestos com configuragdo transnacional recebem rapida

repercussido pela comunica¢do direta pela internet como suporte.

Comegou como uma rebelido local - uma luta por mais direitos e maior auto-
nomia para os povos indigenas de Chiapas, na floresta do sul do México —e a
sua causa rapidamente ganhou impulso gragas a uma vasta rede mundial cres-
cente de apoio que vinculou a rebelido zapatista com muitas outras lutas locais

e internacionais contra a globalizagdo neoliberal (LAER; AELST, p. 230).

Depois desse caso em que os zapatistas se manifestaram contra a
entrada em vigor do Tratado de Livre Comércio da América do Norte
(NAFTA), principalmente, o México s6 presenciou outro caso de mo-
bilizacdo espontanea com ampla penetragio na juventude e sociedade

com os manifestantes de Oaxaca em 2006 “a partir de um movimento
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desencadeado por associa¢des de professores em greve por aumento de
salario e melhorias no sistema educativo” (GALVAO, 2008, p- 12).

Esse movimento também exprime uma reagdo ao governo corrompido do PRI
(Partido Revoluciondrio Institucional) (mais particularmente, a elei¢do
fraudulenta de Ulysses Ruiz ao cargo de governador em 2004.) e a deterio-
ragdo das condiges de vida da populagdo: 2/3 da populagdo daquele estado
¢ indigena, 3/4 vive na pobreza, sendo que a situagdo socio-econdmica foi
agravada pelo Nafta, que piorou as condigdes de vida no campo, levando a
migragdo. Também as mudangas constitucionais promovidas pelo governo
Salinas de Gortari, possibilitando a divisdo e venda das terras comunais,
produziram forte impacto num Estado onde 85 % do territorio é de proprie-
dade comunal, ao levar a remercantilizagdo das terras e ao fim dos ejidos.

Esses antecedentes (GALVAO, 2008, p.12).

Os dois casos no México, o dos zapatistas e da comuna de Oaxa-
ca, se insurgem contra o monopdélio do PRI. Eles sdo desencadeados
por protestos com criticas neoliberais e revelam a mistura de identi-
dade étnica e de classes (GALVAO, 2008, p- 15). Depois de seis anos
da ultima manifestacio de destaque nacional, observa-se a cria¢do do
coletivo estudantil #Yosoy132, cuja formagéo também remonta criticas
ao mesmo partido.

Esses conflitos sdo parte da defini¢do de que “os movimentos so-
ciais sdo formados por mensagens comunicativas de raiva e esperanca”
(CASTELLS, 2009, p- 301). Eles se constituem em torno de ame-
acas, projetos, adversarios e identidade. A cultura da participagdo é
estimulante para juventude e “as pessoas jovens tém usado a internet
tanto para monitoramento convencional de protestos politicos, como
em campanhas eleitorais, e para facilitar ostensivas atividades politi-
cas” (OATES; GIBSON, 2007, p. 5).

De forma similar, mesmo que mais cético quanto ao efetivo po-
tencial da internet, Wolton (2011) reconhece que “o sucesso da inter-

net, especialmente, na juventude, é inegavel” e que basicamente “trés
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palavras resumem o charme da internet: velocidade-liberdade-intera-
tividade” (WOLTON, 2011, p. 35-36). Os novos movimentos sociais
geridos principalmente pelos mais jovens sido espagos para atendimen-
to de suas demandas e em nio raras vezes sdo espontaneos, gerando “os
novos movimentos emocionais’ (WALGRAVE, MANSSENS, 2000;
WALGRAVE, VERHULST, 2006 apud LAER, 2010, p. 412). Eles
acontecem “sem uma clivagem clara em torno do qual os participantes
sdo mobilizados, e, portanto, atraem um grupo muito diversificado e
amplo de cidadios” (LAER, 2010, p- 412).

O movimento #YoSoyI32 surgiu como resultado de uma visita
mal-sucedida do presidenciavel do Partido Revolucionario Institucional
(PRI), Enrique Pefia Nieto, ao campus da Universidade Iberoamericana
(UIA) - instituicdo jesuita e uma das universidades privadas mais caras
do pais, no dia IT de maio de 2012. O candidato recebeu apoio de alguns
ativistas favoraveis a sua candidatura, que usavam cartazes e mascaras
com o seu rosto. Porém, a tentativa do entdo candidato de expor o seu
programa de governo aos estudantes do ensino superior durante o foro
“Buen Ciudadano Ibero” teve um desfecho inesperado quase ao final de
sua explanacdo com um questionamento de estudantes.

Alguns estudantes que ja usavam gritos de ordem, o questionaram
sobre o massacre policial ocorrido hé seis anos em San Salvador Aten-
co, Estado do México, quando o candidato era governador. A ac¢éo po-
licial resultou na morte de dois jovens, um com 14 anos e o outro com
20 anos, 26 estupros de mulheres foram contabilizados pela Comissao
Nacional de Direitos Humanos (CNDH) e 206 pessoas foram tortura-
das, sendo alguns casos de menores de idade. Ao todo foram violados
dez direitos humanos a 209 pessoas'®. Os acusados nido foram punidos.

Pefia Nieto respondeu aos estudantes:

Antes de concluir, aunque ya habia, lo habia hecho, voy a responder a esta cues-

tionamiento sobre el tema de Atenco, hecho que ustedes conocieron y que sin

15 Disponivel em: <http://eleconomista.com.mzx/columnas/columna-especial-poli-

tica/2012/05/21/pena-nieto-atenco>. Acesso em: 12 de maio de 2012.
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duda, dejo muy claro, la firme determinacion del gobierno, de hacer respetar los
derechos de la poblacion del estado de México, que cuando se vieron afectados,
por intereses particulares, tomé la decision de emplear el uso de la fuerza publica
para restablecer el orden y la paz y que en el tema, lamentablemente hubo inci-
dentes que fueron debidamente sancionados y que los responsables de los hechos,
fueron consignados ante el poder judicial, pero reitero, reitero, fue una accion
determinada personalmente, que asumo personalmente, para restablecer el or-
den y la paz, en el legitimo derecho que tiene el estado mexicano, de hacer uso de
la fuerza publica, como ademds debo decirlo, fue validado por la suprema corte

de justicia de la nacion. Muchas gracias. (PENA NIETO, 2012)¢

As declaragdes causaram revolta e varios estudantes de diferen-

tes cursos se uniram nos corredores da universidade por néo ficarem

satisfeitos com as respostas do candidato. O presidenciavel, lider nas

pesquisas de opinido desde dezembro de 2011, precisou de escolta para

deixar a universidade'. Ao entrar num carro com vidros escuros, acu-

sou a mesma de ter sido manipulada por um grupo de inimigos politi-

cos infiltrados, pagos por partidos adversarios com o intuito de preju-

dicar seu discurso e que aquelas ndo era manifestacdes genuinas'™.

8

16

17

18

Tradugdo livre: Antes de concluir, ainda que ja fizesse, o havia feito, vou responder
a este questionamento sobre o tema de Atenco, fato que vocés conheceram e
que sem duvida, deixo muito claro, a firme determinag¢do do governo, de fazer
respeitar os direitos da popula¢io do estado do México, que quando se viram
afetados, por interesses particulares, tomei a decisdo de empregar o uso da forga
puablica para restabelecer a ordem e a paz e que no tema, lamentavelmente houve
incidentes que foram devidamente solucionados e que os responsaveis dos fatos
foram consignados diante do poder judiciario, mas reitero, reitero, foi uma
a¢do determinada pessoalmente, para restabelecer a ordem e a paz, e no legitimo
direito que tem o estado mexicano, de fazer o uso da forga publica, como devo
dizer-lo, foi validado pela suprema corte de justica da nag¢do. Muito obrigado.
(PENA NIETO, 2012)

Documentario: <http://www.youtube.com/watch?v=tFloUOPgY8U&feature=player_
embedded>

Disponivel em:<http://brazilianpost.co.uk/11/06/2012/movimento-estudantil-

ganha-forca-no-mexico/>. Acesso em: 18 de novembro de 2012.
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A repercussdo das manifesta¢des dos jovens tomou uma proporgao
enorme, a ponto de modificar o discurso eleitoral de Pefia Nieto, que
passou a focar uma fala mais amena com vistas a conciliacio com este
publico. No dia seguinte a manifestacéo, a equipe de EPN comecou a
veiculacdo de videos no Youtube com falas de jovens a seu favor e tam-
bém divulgou a sua versdo da palestra na Ibero. No dia 13 de maio, di-
vulgou outro video no seu canal oficial no Youtube, chamado “Opor-
tunidades para os Jovens” no qual defendia ideias genéricas de geragéo
de empregos, uma demanda social que, em especial, esta camada da
populacdo demandava.

No dia seguinte, “José Narro Robles, Reitor da Universidade Na-
cional Auténoma do México, e José Morales Orozco, reitor da Univer-
sidade Iberoamericana manifestaram seu apoio aos protestos de II de
maio” (COUTINO, 2012, p-46 apud BOZZA, 2012). O reitor Oroz-
co inclusive citou que “quatro objetivos fundamentais da formacio
jesuita na Iberoamericana refletir-se-iam no movimento estudantil:
conveniéncia, justica, humanismo e fé” (CIOBANU, 2012, p- 98-99).
Enquanto isso os principais meios de comunica¢ido do pais acataram a
ideia do presidenciavel, divulgando seu discurso de conciliag¢do, con-
forme podemos verificar abaixo nos dados qualitativos levantados no
Grupo de Pesquisa Comunicagéo Eleitoral, da Universidade Federal do
Parana (UFPR), de cinco veiculos mexicanos — Color Electoral, Grupo
Férmula, La Prensa, Excélsior e El1 Universal.

Observamos no dia 12 de maio de 2012 no La Prensa um discurso
de apoio ao candidato. Em sua capa aparecia uma foto de meia pagina
com o titulo “Destaca Pefia valor de democracia, pluralidad y libertad
en respuesta a un grupo de estudiantes de la Ibero que lo increparon”
e ainda destacaram que entre os gritos estudantis o candidato manifes-
tou seu apreco por “este animo que se respira, de efervescencia, que se

720

da entre la juventud universitaria”*°. De acordo com o Portal Terra:

19 Traducédo livre: “Destaca Pefia valor de democracia, pluralidade e liberdade em
resposta a um grupo de estudantes da Ibero que o enfrentaram”.
20 Traducdo livre: “este d4nimo que se respira, de efervescéncia, que se da entre a

juventude universitaria”.
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Estudiantes de la Ibero llaman ‘cobarde’ a Pefia Nieto. El candidato agradecio
a través de su cuenta de twitter, @EPN, a los estudiantes de la Universidad
Iberoamericana por privilegiar y enriquecer a la democracia, esto, tras la serie
de reclamos que recibié en su visita a dicha casa de estudios.”’

O jornal El Universal repercutiu o fato logo ap6s as manifestagdes

e, no dia seguinte, a capa mostrava Enrique Pefia Nieto cabisbaixo:

“Urge Pefia a superar encono”

22

EPN:: escucharé siempre a jovenes; respeto opiniones. A través de las redes so-
ciales dijo que jamds rechazard la oportunidad de escuchar a la sociedad, mu-
cho menos a los jovenes, y que el dialogo y el debate son ejercicios que enrique-
cen a la democracia. Agradezco a los estudiantes que esta tarde privilegiaron
la apertura®.

O Excélsior, pagina online construida pelo Color Electoral para o

acompanhamento das elei¢des, foi mais ameno ao descrever no titulo:

“Acto de Pefia polariza a la Ibero”?*. O pequeno texto que acompanha-

va essa manchete destacava que o candidato apresentou suas propostas

diante de um auditério dividido. Enquanto isso, trés outros diarios, o

Reforma, La Jornada e Milénio, foram mais enfaticos ao néo privile-

giar o candidato hegemoénico:

Los medios mds criticos a la visita fueron Reforma, La Jornada y Milenio Dia-

rio, ya que su fotografia principal mostré las criticas a EPN acompariadas de

21

22
23

24

Traducéo livre: "Estudantes da Ibero chamam Pefia Nieto de cobarde. O candidato
agradeceu aos estudantes, através de sua conta no Twitter, por privilegiar e
enriquecer a democracia, isso depois da série de reclamagdes que recebeu na sua
visita aquela Universidade.”

Tradugdo livre: “Urge Pefia a superar raiva”.

Tradugao livre: "EPN: 'escutarei sempre os jovens, respeito opinides'. Através
das redes sociais disse que jamais rejeitara a oportunidade de escutar a sociedade,
muito menos aos jovens e que o didlogo e o debate sdo exercicios que enriquecem
a democracia.”

Tradugido livre: “Ato de Pefia polariza Ibero”.
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las menciones: “Vive Pefia Nieto un viernes negro”, “’La Ibero no te quiere/,

gritan a Peia Nieto” y “Territorio hostil”. (MECALCO, 2012).

Em resposta, I31 estudantes da universidade gravaram um video
em que apresentam as carteiras universitarias com os seus numeros
de matriculas, onde diziam que “ninguém os treinou para nada”. O
video de IT minutos intitulado “131 Alumnos de la Ibero responden”?®
foi postado no site de rede social de videos YouTube em 14 de maio e
obteve mais de I milhéo de visualizacdes em poucos dias, a ponto de
tornar-se um viral nas demais redes sociais com base na internet. As
plataformas de servicos de redes sociais virtuais sdo canais de comuni-
cag¢do em potencial com capacidade de servir de instrumento para con-
duzir mensagens, massificd-las e direciona-las para alvos especificos.
O grupo de estudantes da Universidade Iberoamericana criou um site
chamado “Mas de 131"*° que utiliza o slogan “La verdad nos har4 li-
bres”?’, em que exigiu dos candidatos, institui¢des e meios de comuni-
cagdo um processo democratico honesto durante as elei¢des (BOZZA,
2012, p.779-780).

Assim a hashtag #YoSoyI32, marca comumente empregada na
rede social Twitter, foi criada simbolizando a adesido de jovens de ou-
tras universidades. Um site?® e redes sociais®? auxiliaram na visualida-
de. Em poucos dias, manifestacdes contrarias ao candidato priista e
aos meios de comunica¢io hegeménicos, principalmente as cadeias de

televisdo Televisa e TV Azteca, se espalharam pelo pais, mostrando que

25 Video “131 Alunos da Ibero respondem”: http://www.youtube.com/
watch?v=P7XbocXsFkl

26  “Mais que 131”. O coletivo da Universidade Iberoamericana utiliza o site www.
somosmaisdeI3I.com e mantém suas contas ativas no Facebook <https://www.
facebook.com/mas131> e Twitter <http://www.twitter.com/masdeI31>

27  Tradugdo livre: “A verdade nos fara livres”. Expressao contida no evangelho de Sao
Jodo 8, 31-33.

28 O site oficial do movimento estudantil #YoSoy132 é <http://yosoyI32.mx/>

29 O #YoSoyI32 utiliza o Facebook https://www.facebook.com/yosoyI32 e usou o
Twitter <http://www.twitter.com/soy132> até julho de 2012, quando o mesmo foi

hackeado e a conta foi excluida.
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milhares de mexicanos sdo 0 132.° integrante da causa. A agdo coletiva
tornou-se um acontecimento histérico no México, pois “en este pais
nunca antes, miles de jévenes se habian concentrado y marchado para
exigir mejores contenidos, asi como su derecho a la informacién y su
derecho a la libertad de expresién, e inclusive la democratizacién de
los medios de comunicacién” (ZOCALO, 2012, p. 04).

Aos poucos diversos estudantes de instituicdes privadas e publi-
cas de ensino superior, “atores politicos, jornalistas, lideres sociais
e outros foram se somando para respaldar o movimento #YoSoy132”
(COUTINO, 2012, p- 46) e tornou-se um dos assuntos mais comen-
tados nas redes sociais. “La cualidad sustantiva de #YoSoy132 radica en
la conversacién de lo diverso. La mas radical diversidad que contiene
es la de reunir en un mismo espacio a jévenes de origen popular y las
élites econémicas’ (ARIAS, 2012). Muitos jovens europeus e latinoa-
mericanos observaram os acontecimentos no México, “o movimento
Occupy Wall Street publicou no seu portal da internet uma foto dos
estudantes, acompanhada da manchete “Primavera mexicana. O des-
pertar civil contra a manipulag¢éo informativa”” (CIOBANU, 2012, p-
99). Apesar do posicionamento contrario ao retorno do Partido Re-
volucionario Institucional (PRI)3°, 0 movimento adotou o slogan “Por
una Democracia autentica”®, definindo-se como apolitico, mas poste-
riormente se posicionou anti-Pefa.

Dentre as a¢des coordenadas pelo #YoSoyI132 destacamos oito ei-
xos programaticos das estratégias utilizadas durante as elei¢des:

1) Hegemonia de Penia Nieto abalada e indicadores de pesquisa
mostram reducdo de intencdo de voto e crescimento indireto
da candidatura de Andrés Manuel Lépez Obrador;

2) Criticas a ndo transmissio em cadeia nacional de televisio do
primeiro debate, pressdo para transmissdo do segundo debate
eleitoral em cadeia nacional, e organizacdo de debate eleitoral
inédito, o #DebateI32 organizado pelo movimento, durante a

30 Partido criado na Revolu¢io Mexicana (1910-1924) e tido como opressor,
autoritario e ditatorial, que governou o pais por 71 anos, de 1929 a 2000.

31 Tradugio livre: “Por uma Democracia auténtica”.
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segunda assembleia geral interuniversitaria, comite MasdeI3I
da Iberoamericana, com participa¢io popular e auxilio de
aparatos tecnolégicos — transmissdo por videoconferéncia e ao
vivo pela internet;

3) Atuacdo na fiscalizacdo de irregularidades no processo eleito-
ral presidencial de I de julho de 2012;

4) Protestos pré-eleitorais, marchas anti-Pefia Nieto e contra os
meios de comunica¢ido que privilegiaram o candidato;

5) Distribuicdo de informativos em estacdes de metrd;

6) Exposi¢cdo em meios massivos, principalmente as redes sociais
virtuais;

7) Realizag¢éo de dois espetaculos musicais, com registro de adesao
da classe artistica ao movimento;

8) Depoimentos de familiares para enaltecer a figura de integran-

tes do movimento.

Apesar de ser o alvo-central do movimento, o candidato Enri-
que Pefia Nieto foi o vitorioso no pleito eleitoral realizado em julho
de 2012 e assumiu o cargo de presidente em dezembro. O resultado
oficial da eleicdo lhe deu vitéria com 38,21%, contra 31,59% de An-
drés Manuel Lépez Obrador (PRD), 25,41% de Josefina Vazquez Mota
(PAN) e 2,29% de Gabriel Quadri de la Torre (Panal).

Em 2012 houve um comparecimento histérico de 63,14% dos
81.210.918 milhdes de eleitores habilitados??, mas segundo os indi-
cadores do Instituto Nacional de Estatistica e Geografia (INEGI)2 o
numero total de universitarios mexicanos é de 2.812.006, perfazen-
do um total de 3,5% de todos os eleitores habilitados para o voto na
faixa etaria de 18 a 24 anos (13.897.919 jovens). Na faixa etaria dos
jovens entre 25 a 29 anos sdo 10.244.660 eleitores3*. “O compa-

recimento eleitoral é uma das formas mais comuns de participagio

32 <http://www.google.com.mx/elections/ed/mx/results>

33 <http://wwwg.inegi.org.mx/sistemas/mexicocifras/default.aspx>

34  Dados IFE: <http://www.ife.org.mx/portal/site/ifeve/Estadisticas_Lista_Nomi-
nal_y_Padron_Electoral>
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politica, mesmo que atipico em termos de seus custos relativamente
baixos e beneficios” (NORRIS, 2002, p- 216).

A deficiente seguranga publica e as constantes ameacas aos inte-
grantes do movimento durante o processo eleitoral levaram a Anistia
Internacional a pedir protecdo a todos os integrantes do movimento es-
tudantil, que, estrategicamente, se assumiu como defensor dos direitos
humanos (BOZZA, 2012). Fernanda Poulette, integrante do Comité de
Direitos Humanos do #YoSoy132, explicou que o motivo do movimento
se proclamar como defensor dos direitos humanos é por estarem alarma-
dos com as agressdes sofridas pelos integrantes. Ela ressaltou ainda que
estdo defendendo os direitos fundamentais de liberdade de expressdo.®

Internet e Movimento estudantil

A consolida¢do da democracia em paises da América Latina nas ultimas
décadas ajuda a “estabelecer o status de movimentos sociais e da acéo
coletiva como veiculos fortes o suficiente para suplantar governos au-
toritarios” (MAIA, 2012, p- 48). A internet surgiu como importante
instrumento para os movimentos sociais pois organizam suas estratégias
no ambiente online, a¢cdes no offline e possibilitam a geracdo do de-
bate no espago publico. “Um espago societal, de interagéo significativa
onde ideias e valores sio formados (...) espaco que acaba se tornando
um campo de treinamento para agio e reagio” (CASTELLS, 2009, p.
301). Isso pode ter como consequéncia o empoderamento. O poder é
“a capacidade relacional que permite um ator social influenciar assi-
metricamente as decisdes de outros atores sociais de maneira que favo-
recera o empoderamento de atores, interesses e valores” (CASTELLS,
20009, p. I1). As pessoas que participam offline tem a internet como
possibilidade de aumentar a participagdo e os que ja estdo conectados
tendem a ser mais engajados em atividades politicas online (WELL-

MAN, Barry et. al, 2001).

35  Disponivel em:  <http://www.redpolitica.mx/nacion/ai-reconoce-yosoyI32-

como-defensor-de-dh>. Acesso em: 18 de novembro de 2012.
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Casos recentes, como os Indignados da Europa, o de maio de
20II na Espanha, um movimento pacifico de jovens contra a alta taxa
de desemprego (ARELLANO, 2012, p.II), Anonymous, revoltas ara-
bes de 2010 e Occupy Wall Street simbolizam esse crescente descon-
tentamento com politicas publicas, falta de informacéo e ditadores de
determinados paises. Os movimentos sociais ou revolu¢des “desenvol-
vem-se dentro de grupos sociais estabelecidos. E todos estes grupos
— informais ndo menos que formais — fornecem alicerce identitario
e outros beneficios ontolégicos para seus membros” (AMINZADE,
McADAM, 2001, p. 37).

A internet, em relagdo as formas tradicionais impressas, consti-
tui-se como uma forma de “rede de comunicag¢io que oferece acesso
irrestrito ordinario aos cidadaos e habilidade de dar voz a sua agenda
politica na audiéncia global” (TEDESCO, 2004, p- 510). Ela encoraja
os participantes por adotar um estilo de discussido com base diferencia-
da da offline. Assim, “o relativo anonimato dos participantes significa
que em e-discussdes ou consultas as pessoas sdo julgadas na qualidade
da sua contribuicdo participativa” e ndo por sua aparéncia (WARD et.
al, 2003, p. 656). Sem duvidas, ela “é uma grande plataforma para
ferramentas que individuos usam para se comunicar em redes de esfera
publica” (BENKLER, 2006, p- 216). A esfera publica organizada em
redes utiliza-se da rede com base na internet para prover um debate
civico coletivo. As redes sdo estruturas complexas de comunicagdo na
vida social, um conjunto de nés interligados, em que os atores sociais
promovem valores e participam da organizagdo, por elas serem auto-
-configuraveis. (CASTELLS, 2009, p. 20-21).

A tomada de decisdo entre individuos participantes de relagdes
sociais é um dos objetivos da esfera publica, que “apresenta um domi-
nio da vida social, em que a opinido publica se expressa por meio do
discurso politico racional e debate” (PAPACHARISSI, 2009, p. 232).
Faria (2012 apud BENKLER, 2006) cita que hoje vivemos numa es-
fera publica organizada em redes e permite trabalho colaborativo de

varias maneiras. Os individuos tornam-se agentes, conseguem atrair
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ateng¢do para assuntos politicos e podem “(...) monitorar e desvirtuar
o poder da midia convencional, assim como organizar a¢des politicas.
Por meio das diversas formas de acesso a internet, individuos e grupos
estariam mais aptos a observar, relatar, comentar e analisar fatos ...)".
Desta forma, vivemos em “uma sociedade cuja estrutura social é feita
em torno de redes ativadas por tecnologias com base microeletréni-
ca, processada por tecnologias da informacgio e comunicagdo” (CAS-
TELLS, 2009, p. 24). Esse proposito equivale a dizer que vivemos em
uma sociedade em rede para o sociélogo Manuel Castells.

Redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integran-
do novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde
que compartilhem os mesmos codigos de comunicagdo (por exemplo, valores
ou objetivos de desempenho). Uma estrutura social com base em redes é um
sistema aberto altamente dindmico, suscetivel de inovagio sem ameagas ao seu
equilibrio. Redes sdo instrumentos apropriados para a economia capitalista
baseada na inovagdo, globalizagdo e concentragdo descentralizada; para o
trabalho, trabalhadores e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabili-
dade; para uma cultura de desconstrugdo e reconstrugdo continuas; para uma
politica destinada ao processamento instantdneo de novos valores e humores
publicos; e para uma organizagdo social que vise a suplantagdo do espago e

invalidagdo do tempo (...). (CASTELLS, 1999, p. 498)

A organizagdo de redes com estruturas flexiveis é facilitada pelas
midias digitais e se formam por “amplas coalizées com vinculos hori-
zontais e conexdes entre elementos autébnomos diversos. Muitas delas
possuem vinculos associativos relativamente fluidos e coordenacao des-
centralizada” (MAIA, 2011, p- 74). As redes sociais virtuais auxiliaram
na rapida difusdo de informacio e estimulo para o desenvolvimento
de estratégias do #YoSoyI32 no periodo eleitoral. No inicio, como um
viral pelo YouTube e, depois, o consequente compartilhamento des-
centralizado no Facebook e Twitter. Nesses dois sites de redes sociais,
inclusive, foram criados diversos perfis, chamados de células, consti-

56



tuidas em 32 entidades federativas e 52 internacionais, que orientam
as a¢cdes do movimento estudantil. A inten¢do de criar uma rede cons-
tituida de células ajudou a dar visibilidade na esfera publica interna-
cional, com dezenas de apoiadores nos cinco continentes, em cidades
como Londres, Barcelona, Madri, Washington, Quebec, e com repre-
sentantes em paises como China e Australia e nos latino-americanos
Argentina, Chile e Colémbia.

O canal oficial do Facebook?®® utilizado desde o inicio para trans-
missdo de metas ajudou o movimento a se tornar visivel, legitimo e o
institucionalizou com corpo diretivo constituido, como, por exemplo,

o grupo operativo midiatico e juridico.

En este movimiento, que se mueve con gran seguridad y creatividad, utiliza Fa-
cebook para comunicarse y organizarse, confluyen pues una protesta de orden
de sectores privilegiados con una protesta democrdtica contra la imposicion, la
arbitrariedad, la violencia, la corrupcion, con un apoyo sentimental — aunque
no programdtico — a las luchas de las autonomias indigenas3;. (CASARES,
2012, p. 105, grifos do autor)

As evidéncias do potencial dos sites de redes sociais para servir
na arena de discussdo politica emergem cada vez mais. Elas indicam
“a necessidade de uma maior exploragdo dos aspectos politicos de sites
de redes sociais como o Facebook” (KUSHIN; KITCHENER, 2009).
A criag¢do de grupos no Facebook é uma das formas de comunicagio
politicamente orientada, que leva ativistas a compartilharem videos no
YouTube ou postarem publicac¢des politicas. Essa forma de participagdo

é chamada de microativismo (MARICHAL, 2010). “A ubiquidade do

Facebook, juntamente com a facilidade com que um grupo pode ser

36  <http://www.facebook.com/yosoy132>

37  Tradugdo livre: “Neste movimento, que se move com grande seguranca e
criatividade, utiliza Facebook para comunicar-se e organizar-se, confluem, pois
um protesto de ordem de setores privilegiados com um protesto democratico
contra a imposi¢do, a arbitrariedade, a violéncia, a corrup¢do, com um apoio

sentimental — ainda que nio programatico — as lutas das autonomias indigenas”.
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formado, faz dessa ferramenta uma forma conveniente de expressdo
politica” (2010, p- 3).

Plataformas para redes sociais como o Twitter, YouTube, e Facebook tem mul-
tiplicado exponencialmente as possibilidades de recuperagdo e disseminagdo de
informagdo politica, permitindo assim ao usudrio da internet uma variedade
de pontos de acesso adicionais a informagdo politica e atividade que venha a
baixo custo em termos de tempo, dinheiro, e esforgo. (BREUER, 2012, p. 1)

Conforme expde Bennett (2004, p- 109), “muitos ativistas citam
a importancia de meios digitais pessoais na criacdo de redes e coorde-
nacido de a¢des entre diferentes identidades politicas e organizagdes”.
Durante as elei¢des, a demonstracdo descrita ndo é muito diferente,
pois a “qualidade de ativismo é atribuida a praticas coletivas ou in-
dividuais de mobilizacdo dos cidaddos eleitores em prol de uma can-
didatura” (AGGIO, 2o11, P 186). Assim a mobiliza¢do eleitoral visa
unir interesses especificos, em torno do beneficio da candidatura de
determinada pessoa ou grupo (FARIA, 2012, p- 100) e as redes sociais
encorajam a¢des desta natureza. Mesmo que o #YoSoy132 disesse nio
ter privilegiado nenhum candidato durante o periodo eleitoral, estava
evidente a adesdo de muitos jovens ao candidato de esquerda Andrés
Manuel Lépez Obrador. Como o préprio candidato apoiava o movi-
mento em varios dos seus discursos, a repercussao nas redes sociais au-
xiliou a criar uma certa afinidade com uma candidatura contestadora.
A “identificacido de sujeitos coletivos em torno de valores, objetivos ou
projetos em comum, os quais definem os atores ou situagdes sistémicas

antagonicas que devem ser combatidas e transformadas” sdo chamadas

de rede de movimento social (SCHERER-WARREN, 2006, p- I13).

A defini¢do da qualidade de sociedade em rede é que os individuos tendem a
formar lagos politicos através de redes de afinidade com base no repertério
destas narrativas. Esta qualidade de redes contrasta com a tendéncia “moder-

nista” para forjar a ordem social e politica através de identificagbes mutuas
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com lideres, ideologias e participagées em grupos convencionais sociais e poli-

ticos (BENNETT, 2004, p. 112).

As tecnologias da informagio e comunicag¢do permitem aos movi-
mentos sociais fazer com que grande e heterogénea populagdo encon-
tre ligacdo comum e se formem redes densas de pessoas (BENNETT;
TOFT, 2009). As TIC’s despertam atencdo dos mais jovens por sua
“autonomia, dominio e velocidade”, como aponta Wolton (2012), e
pela “ideia de abertura, mas também a recusa das midias de massa, o
desejo de responder a inegavel angustia antropolégica, a tracido pelo
moderno, a procura de novas formas de solidariedade com os paises
mais pobres” (WOLTON, 2012, p- 83). A relacio da internet com a
juventude também é feita por Milner (2009) que questiona a relagdo
entre o Facebook e a participagdo politica jovem na internet.

A questdo que permanece. Até que ponto os sites de redes sociais com base na
internet, como o Facebook, ¢ transcender os limites sociais da comunidade
geogrdfica e ignorar porteiros de informagdo e autoridades tradicionais, tam-
bém oferecer foruns de comunicagdo, organizagdo e socializagdo para os jovens

sem o contato face a face? (MILNER, 2009, p. 15)

A preocupagio de Milner (2009) pode ter legitimidade se o foco
for apenas ao canal de informac&o, mas as redes sociais em ag¢des cole-
tivas de movimentos sociais ajudam na organizagao e socializagﬁo, por
serem canais de contato direto e construirem uma “identidade coletiva
a favor de a¢des de protesto, o que é conseguido na relag¢do interpes-
soal dar-e-tomar com amigos, familiares ou outros membros da rede”
(BREUER, 2012, p- 7). “Os usuarios de internet tem complementado
e facilitado a coordenacdo e interacio face-a-face” e os ativistas tém
feito uso intenso de canais de participa¢do e comunicag¢ido horizontal
que influem na eclosdo de novas mobilizacdes e “movimentos sociais

sustentados por computador” (JURIS, 2005, pp. 195-196).

59



Ciber@tivismo politico

O empoderamento dos individuos com implica¢io na tomada de de-
cisdes publicas, o engajamento politico e a influéncia no sistema po-
litico com a mobiliza¢ido de ativistas sdo exemplos de como a internet
tem sido responsavel por altera¢des na forma de encorajamento dos
cidadidos para a tomada de a¢des no campo offline. O ativismo faz o
uso da internet para organizar pessoas, ideias e informagées nas causas
defendidas por movimentos sociais, politicos e civicos (FARIA, 2012,
p. 100). Estudos como de Hill e Hughes (1998, p. 28) interpretaram
o perfil dos usuarios politicamente mais ativos na internet. Na visdo
deles, esses usuarios sio mais conservadores em comparag¢do ao pu-
blico de internet mais convencional. Assim os internautas que usam
a internet para debate politico sdo aqueles que apresentam mudancas
de comportamento na forma como acessam e usam informacdes, por
exemplo, ao constatarem a irrelevancia de tépicos politicos de jornais.

Essas mudancas comportamentais sdo destacadas por Castells
(2009) ao constatar que elas modificam estruturas sociais praticadas
em institui¢des, assim a “interacio entre mudanca cultural e mudanca
politica produz mudanca social.” Os atores sociais que visam mudanca
de valores, sio movimentos sociais e os que visam mudangca politica, nas
institui¢cdes, sdo insurgentes politicos (CASTELLS, 2009, p. 300).
O #YoSoyI32 visou uma gerar criticidade no eleitor e estimula-lo a
participar do processo eleitoral, uma vez que no México, o voto é fa-
cultativo. Além disso, apresentou tracos de insurgéncia politica com o
descontentamento com o Instituto Federal Electoral (IFE) e os meios
de comunicac¢ido de massa, principalmente a rede Televisa. As manifes-
tagées que permeavam as questées eleitorais, portanto, tinham como
foco uma mudanca social.

A potencial revitalizacio da sociedade civil com cidaddos emer-
gindo da internet faz reconfigurar-se a discussido acerca do potencial
da tecnologia como canal eficaz, em razdo da infraestrutura barata e de

rapida difusido de informagdes em larga escala, “com uma gama variada
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de recursos para a conexdo e para a acéo politica em escala local, nacio-
nal e transnacional” (MAIA, 2011, p- 47). Os efeitos da comunicagio
politica na participa¢ido cidadd com a consequente mobilizag¢io social,
estudados por Norris (2000), revelam que as novas formas de ativismo
politico sdo facilitadas e encorajadas pela internet. E possivel “reduzir
drasticamente as barreiras a participagdo civica, nivelando alguns dos
obstaculos financeiros, e ampliando as oportunidades de debate po-
litico, a divulga¢ido de informagdes e intera¢do do grupo” (NORRIS,
2000, p. 265) para ter mais pessoas envolvidas na vida publica.

Um estudo realizado por Norris (2002, p. 198-199), mostra que
em dezessete na¢des os ativismos de protesto sdo comuns, e, no Oci-
dente, o México s6 perdeu em numeros para o Brasil e Uruguai. As-
sim, a participa¢do em uma democracia virtual pode ter o potencial de
envolver diferentes tipos de ativistas. Maia (2011) mostra que configu-
racdo de uma esfera publica glocal é explicada pela comunicagio digital
sobre o ativismo politico.

No caso do ativismo politico, vislumbram-se novas oportunidades para a pro-
dugdo direta de material informativo e para a difusdo de ideias e taticas de pro-
testo em escala transnacional; possibilidades sem precedentes para a agremiagéo
de novos membros e para a conectividade horizontal com diversos publicos; o
incremento dos recursos para mobilizagdo de agdes coletivas — demonstragdes,
protestos, boicote —tanto online quanto offline, de modo extremamente rdpido e

simultdneo através do mundo. (MAIA, 2011, p.73, grifos do autor)

A internet encoraja essa heterogeneidade de sujeitos-ativistas,
principalmente com a variedade de recursos interativos, que facilitam
o ativismo e a criacdo de comunidades, por mais que isso néo equivalha
a uma maior participagdo politica. Os jovens tém sido os “grandes vi-
toriosos” ou mesmo lideres de participagdo pela internet, que se torna
um espaco politico auténomo (VROMEN, 2008, p. 79).

Os movimentos sociais estdo se organizando na arena transnacio-

nal, conectando grupos com problemas comuns. Desta forma, as nar-
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rativas desempenham papel central nos lagos que constituem as redes e
as midias digitais refletem a capacidade dos individuos de se comunicar
de formas personalizadas (BENNETT; TOFT, 2009). O ativismo glo-
bal é caracterizado por longas campanhas comunicacionais para orga-

nizar protestos e publicizar resultados.

(...) Para que ocorra mudanga de escala transnacional e transcultural com a
magnitude e diversidade de ativismo global contempordneo, o processo parece
exigir a mediagdo de redes de comunicagdo digital. Mais importante, a fa-
cilidade de ligagdo a essas redes digitais (auxiliado por preferéncias ativistas
para uma politica inclusiva) tambem facilita a demanda continuamente para
renegociar quadros de identidade coletiva para movimentos mudar de escala.
A ideia aqui ndo ¢ que as redes de comunicagdo substituam transagdes sociais
ou dissipem as questdes de identidade de agdo coletiva (BENNETT, 2004, p.
114, grifos do autor).

Diversos estudiosos buscam entender os comportamentos coleti-
vOs empregados em agoes dos movimentos sociais e as interpretagdes sdo
as mais variadas. Bimber et. al (2005, p. 365-366, grifos nossos), por
exemplo, buscam entender como as tecnologias da informagéo e comu-
nicacdo estdo influenciando na dinamica de a¢des coletivas por “grupos
de auto-organizacdo online, redes de protestos rapidamente formadas,
“meet ups”’, novas estruturas de grupos de interesse, e listas de emails
virais sdo exemplos de comportamentos coletivos (...).” As novas formas
de avan¢os empregados nas TIC’s podem levar ao sentimento de eficacia
politica, definida como “o sentimento de que a mudanca politica e social
€ possivel, e de que o cidadido pode influenciar verdadeiramente na rea-
lizacdo dessa mudanga” (CAMPBELL et. al, 1954, p. 187).

A eficacia politica dos atores da sociedade civil é resultante tam-
bém do crescimento de organiza¢cdes nio-governamentais (ONGs)
como explica Maia (2011, p- 48), “muitas delas sustentadas por es-
pecialistas e centros de pesquisa universitarios, e com amplos apor-

tes financeiros oriundos de fundag¢des e de governos (...)”. Destaca-se
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assim o papel fundamental dos atores civis que exercem uma politica
transnacional sem territorialidade definida por “sustentar — questio-
nar, criticar e fazer circular — certos discursos na esfera publica trans-
nacional, estabelecendo interlocu¢des com organiza¢des intergover-
namentais (como a UNESCO, o Conselho de Direitos Humanos, a
OTAN, o FMI) (MAIA, 2011, p- 53). A constatacdo acima se reflete
no movimento estudantil #YoSoyI32, que apds constantes ameagas a
seus integrantes definiu-se como um movimento defensor dos direitos
humanos e levou a Anistia Internacional a pedir protecéo ao coletivo
de estudantes mobilizados.

Considerag¢des Finais

As tecnologias da informagdo e comunica¢do permitem novas formas
de produgio e circulagdo de significados. A potencialidade de visuali-
zagao ajuda 0s movimentos sociais e ativistas a, muitas vezes, institu-
cionalizarem suas reinvindicagées.

As ac¢des coletivas, como a do movimento estudantil #YoSoy132,
utilizam como estratégia a comunicagido tecnolégica, horizontal e re-
des sociotécnicas com base na internet. A intenc¢io € a transmissio e
difusdo de seus objetivos, conquistando o apoio da sociedade civil para
a busca de transformacdes socioculturais e politicas, como no caso da
revolta arabe em 2011, Indignados da Europa e Ocuppy Wall Street.

No caso destacado do #YoSoyI32, a comunicagdo digital teve
importante papel na configuracio de um movimento estudantil com
penetracdo social e transnacionaliza¢do da causa por ser suporte es-
tratégico das agdes desempenhadas na esfera territorial. O problema
nasceu na esfera ofﬂine, como um descontetamento contra uma agéo
do presidenciavel Enrique Pefia Nieto de deslegitimar uma agéo legal
protagonizada por estudantes da Universidade Iberoamericana.

Aos poucos, houve a interconexio entre a pratica nascida no offli-

ne e a visualizacdo necessaria auxiliada pelo ambiente online gerando
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comogio social e manifestacdo de apoio as causas defendidas. Assim, o
movimento torna-se um observador social de politicas publicas e a¢cdes
governamentais. Pode revelar, ainda, a intencionalidade da imersao de
um futuro partido politico em um pais com caréncia de politicas inclu-
sivas e com altos indices de violéncia.

Ao se pensar no movimento #YosoyI32 é possivel inferir uma sé-
rie de questdes. A primeira, é a questdo do controle e manutencio do
poder. Se, por um lado, os atores sociais passam a dividir o agenda-
mento politico entre sujeitos antes relegados ao siléncio, por outro, os
lideres politicos acostumados com praticas de imposi¢do, comecam a
rever as formas de se comunicarem com distintos publicos.

Em segundo lugar, o movimento gerou fatos novos no momen-
to eleitoral e, mesmo que a rede Televisa tenha sido alvo das criticas
do grupo, outros veiculos estavam dispostos a divulgar as a¢des dos
jovens. Assim, vé-se que varios interesses politicos se cruzaram nes-
se momento: os das empresas de comunicagdo, os dos candidatos que
foram beneficiados pelas denuncias, os dos estudantes que néo se sen-
tiam representados, os dos financiadores de campanha que viram seus
investimentos mudarem de valor.

Em terceiro, é importante assinalar que para o papel de fiscali-
zador, de fato, funcionar, é necessario constancia. Aqui entra o papel
atual do #YosoyI32 que se mantem como uma referéncia no que tange
o ativismo civil.

Para encerrar, ressalta-se que, mesmo com a repercussio local
e internacional, o movimento nio alterou o resultado das elei¢&es.
Sem duvida, colaborou para mudar o cenario no sentido de levar mais
mexicanos as urnas, modificar o discurso do entdo provavel presidente
eleito, mas néo conseguiu lograr a derrota de EPN. Quando se fala em
ciberativismo, portanto, é necessario relativizar o potencial das a¢des e
ponderar que a tecnologia por si s6 ndo mobiliza. Sdo necessarias agdes
estratégicas, tanto off line, como online, além de individuos engajados

€m promover a mudanga.
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3. Comunicacion politica e
internet — debates sobre la

participacion ciudadana’®®

Luciana Panke y Edgar Esquivel Solis

Resumen: El articulo se propone discutir respecto del papel de la In-
ternet en las democracias modernas donde la participacién politica
se confunde con la manifestacién de opiniones en las redes sociales.
Cuestionamos qué significa hoy la e-participacién y, hasta qué punto
podemos decir que la Internet es la responsable por una “nueva” de-
mocracia. En especial, buscamos reflexionar sobre la influencia de la
e-participacién online de los electores en el momento electoral.
Palabras-clave: Comunicacién politica, Internet, elecciones, ac-

tores colectivos, e-participacion.

38 Una primera publicacién de este articulo aparecié en la revista Geminis, Universidade
Federal de Sao Carlos, 2016, Afio 4, No. 2, vol. 21, pp. 65-74. Disponible en:
http://www.revistageminis.ufscar.br/index.php/geminis/article/view/161/130
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Introducciéon

La comunicacién electoral puede ser conceptuada como el proceso de
informacién y persuasiéon que ocurre durante el momento de las elec-
ciones en las sociedades democraticas. En ese periodo estan en accién
diversos actores sociales entre los cuales se destacan: los medios, los
electores, los politicos, los candidatos, los grupos de presién y los for-
madores de opinién. Es importante destacar que al hablar de comu-
nicacién electoral no nos limitamos a las cuestiones de la propaganda
electoral, sino de todos los elementos envueltos en la divulgacién y
evaluacién de datos que tocan ese periodo.

Hace poco tiempo, la participacién de los electores estuvo res-
tringida las esferas sociales préximas (el barrio, la escuela e iglesias), a
la participacién en los mitinesy, claro, al voto. Por su parte, las infor-
maciones, en general, llegaban por los medios convencionales. Como
la participacién popular puede ser considerada un espacio fundamen-
tal en la comunicacién politica, los aparatos tecnolégicos cambiaron
las posibilidades de intervenir en la realidad. Mas que simples espec-
tadores, a los ciudadanos no comprometidos con procesos politicos se
les posibilité un medio para conocer otras informaciones no oficiales
y también de expresar su propia opinién.

La comunicacién empieza a tener como posibilidad cambiar el
modelo vertical y arbitrario, para un modelo horizontal, donde la pro-
duccién del contenido ya no es inicamente funcién de los periodistas

o de los grandes medios.

Efectivamente, estas redes horizontales posibilitan la aparicion de lo que yo
llamo de ‘autocomunicacion de masas’, que incrementa de forma decisiva la
autonomia de los sujetos comunicantes respecto a las empresas de comunica-
cion en la medida en que los usuarios se convierten en emisores y receptores de

mensajes. (CASTELLS, 2012, p. 25)
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Asi, vemos que varios sectores de la sociedad acaban afectados por
la manera horizontal de comunicar. Por ejemplo, en los medios em-
presariales, el consumidor pasa a ser considerado una voz activa en
las decisiones sobre los productos, esto a veces incluso s6lo de mane-
ra reactiva frente a boicots ciudadanos. Las quejas, antes restringidas
al aspecto privado, cambian para lo publico, donde los consumidores
comentan las experiencias con las marcas. Del mismo modo, la forma
de hacer politica cambia pues el aspecto horizontal de la comunicacién
influye en las acciones de la poblacién y de la clase politica.

El aspecto quizas mas destacable de la comunicacién horizontal es
que posibilita la e-participacién y amplia el nimero de actores que de-
baten en la arena publica -asi sea virtual-, se conservan los anonima-
tos, el sujeto se empodera y se expresa en tanto ciudadano y miembro
de la demos, pero ante la posibilidad de que su critica se haga “viral”,
es decir sea reproducida rapidamente por cientos o miles de seguidores
de manera cada vez mas frecuente e impacte en las decisiones de los
representantes politicos, elites que de otra manera se muestran imper-

meables a las quejas y demandas de la sociedad.

El universo simbdlico que articula el discurso, ya no responde sélo a las exi-
gencias de los grupos empresariales y politicos que financian a los medios de
comunicacion tradicional, ahora aparecen regimenes de la verdad, tecnologias
de emancipacion del yo, que entronizan la subjetividad social de la rebelion, la
critica y la propuesta (Ramirez; Vidafia. 2012, p. 50).

Por supuesto, aunque haya la posibilidad de e-participacién, eso
no significa que la gente participe necesariamente de discusiones poli-
ticas en la web. “Cuanta mas autonomia proporcionen las tecnologias
de la comunicacién a los usuarios, mas oportunidades habra de que
los nuevos valores e intereses entren en el campo de la comunicacién
socializada y lleguen a la mente colectiva” (Castells, 2012, p- 29). Para
el autor, “en las redes sociales y organizativas los actores sociales, pro-

moviendo sus valores e intereses e interactuando con otros actores so-
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ciales, estan en el origen de la creacién y programacién de las redes”
(Castells, 2012, p- 45).

De hecho, concordamos con Sanchez, al afirmar que:

Atin no estd claro que desde la Internet social se esté configurando un nuevo espa-
cio publico que dé a luz una democracia deliberativa; hasta ahora esas versiones
propagandisticas sélo han quedado como una promesa de los grupos que han sido
los mds entusiastas con las nuevas tecnologias. (Sdnchez, 2012, p. 33)

Por ejemplo, en las modernas sociedades democraticas hay la su-
posicién de que la participacién popular es un sinénimo de buenas ges-
tiones publicas®®. Los foros realizados entre gobernantes y ciudadanos,
incluso algunos esquemas de participacién ciudadana, en ocasiones
construyen simulacros de vinculos, ya que de cuando en cuando se le
convoca a los ciudadanos a “decidir” sobre lo que ya otros previamente
han elegido: esto es, yo como elite, te muestro las opciones A y B para
que ti como miembro de la demos “elijas” entre las dos opciones que yo
anticipadamente te seleccioné. Un ejemplo lo encontramos en lo ocurri-
do durante los afios noventa cuando en campanas de propaganda guber-
namental se promovian las “necesarias”’ privatizaciones ya sea de bienes
estatales o de recursos naturales. El debate no es entre A (privatizar) o B
(no privatizar), sino porqué esas eran las opciones y no otras.

Coincidimos en que “los caminos de la participacién fuera de las
instituciones, inﬂuyen a mediano o corto plazo en la participacion con-
vencional al interior de las instituciones.” (Ramirez; Vidafia. 2012, p-
26) no hay como crear una ilusién de que la Internet es una solucién
para evitar la exclusion de diversos sectores en las decisiones politicas.
Desde las elites la participaciéon de la demos buscara ser mediatizada y
funcional, incluso en la protesta se corre el riesgo de justificar lo contra-
rio a lo que se defiende o reclama, al respecto Slavoj Zizek plantea que:

39 Asi lo plantea el informe, Nuestra Democracia, especialmente el capitulo 2, elaborado
por el PNUD etal. (2010), paralaregion de América Latina, sugiere que el binomio
mayor participacién (>p) es igual a mejor representacion politica (>p=mrp), una

ecuacién muy ideal.
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la verdadera lucha politica, como explica Ranciére contrastando a Habermas,
no consiste en una discusion racional entre intereses multiples, sino que es la
lucha paralela por conseguir hacer oir la propia vozy que sea reconocida como
la voz de un interlocutor legitimo (2010, p. 26-7)

¢Es hoy internet la arena puablica para alzar la voz? ¢Es ya el lugar
delos debates? ¢ O sélo es un eco catartico? Esto ultimo, especialmente
ante una realidad que se nos ofrece dia a dia compleja y llena de retos.

Por otro lado, también hay que estar alerta pues “tanto para el Es-
tado liberal moderno como para los regimenes autoritarios —y apren-
dices de dictador -, la cuestion estd en como se emplea la potentisima
herramienta de comunicacién en la que se ha convertido Internet”
(Beas, 2010, p. 192).

Internet y e-participacion

El tema de la web y la e-participacién es uno de los mas discutidos hoy en
alguna prensa y con sumo interés en las ciencias sociales. Para entender
el binomio; web/ e-participacion es necesario primero construir una ti-
pologia no exhaustiva sobre la e-participacién que en ella se registra, con
propésitos de identificar la colaboracién que en ella se registra.

Quizas lo primero sea identificar en esta clasificacién la constan-
te actividad que se registra en los sitios de videos que registran una
afluencia inaudita*°. Los anteriores consumidores hoy se asumen como
prosumidores, es decir, como productores-consumidores-producto-
res, cerrando el ciclo de la comunicacién horizontal. Sélo que antes
de festinar, hay que advertir, que la web en conjunto con otras inno-
vaciones tecnolégicas hacen posible que estalle la “creatividad” e inge-
nio de los prosumidores que esta plataforma potencia en su difusién.

4.0 Segun el director del sitio youtube, de la empresa Google, para el mes de mayo
de 2013 superaron los mil millones de visitas mensuales. Agrega que incluso el
sector de entre 18 a 34 afos dedica mas tiempo al sitio que el que destinan a ver la

television en los sistemas de cable, con informacién de la agencia AP.
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Es necesario este apostille, ya que un conjunto de los denominados
“ciber-evangelistas”, promueven que la web por si sola nos ha llevado
a un inusitado ejercicio de libertad, como nunca antes en la historia
de la humanidad, para nosotros no hay nada mas falso. La web es una
poderosa plataforma de comunicacién, pero por si sola no hace de la
comunicacién una e-participacién politica. En todo caso sélo reflejara
el espontaneo ingenio y /o talento de los nuevos prosumidores en un sin-
fin de temas.

La e-participacion del prosumidor lleva también un angulo politico. De
manera concreta las camparfias politicas consideran con mayor frecuen-
cia la web como una plataforma en la cual se dan debates y se difunden
videos de apoyo o denostacién de las diversas opciones politicas. Acto-
res de la sociedad civil utilizan con mucha frecuencia esta plataforma
para difundir acciones y llevar a cabo también sus propias campanas.

En la web circula, al igual que en otras plataformas, un sinfin de
informaciones. Diversos estudios sobre el consumo en la web, destacan
que la mayor parte de los usuarios acceden a ella para actividades vincu-
ladas con el ocio. En el extremo, en internet también existen abundantes
sitios, que promueven actividades que pueden ser identificadas como de
delincuencia organizada, en resumen, es un espacio que oscila entre lu-
ces y sombras. Al igual que ocurre con otras plataformas mediaticas.

Otra categoria que surge muy vinculada a la del prosumer es la del
artivista. Esta denominacién surge de la fusién entre arte y activista. En
los antecedentes de dicha e-participacién hay quienes lo ubican hace
una década escasamente. Consideramos que en realidad el vinculo en-
tre arte y protesta politica se localiza varios siglos atras. Lo podemos
ubicar en la literatura, la pintura y el teatro entre otras expresiones.
Lo distintivo ahora es que utiliza el potencial de la web, nuevamente la
plataforma no hace la protesta, sélo la difunde. El artivismo roza incluso
mucho con la idea sobre la “espectacularizacién de la protesta”', que
en conjunto definen el despliegue de actividades de corte “artistico”

41 Al respecto véase el articulo de Donatella dela Porta y Lorenzo Mosca (2005),
“Globalizacién, movimientos sociales y protesta”, en La sociedad civil en la encrucijada,

Edgar Esquivel e Israel Covarrubias (coords.), México, M.A. Porrua
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como los “performances”, los desnudos publicos y el pintar los cuerpos
simulando sangre por ejemplo, como los que realizan organizaciones
ambientalistas, que en el extremo también recurren a las persecucio-
nes de barcos y transportes terrestres intentando frenar sus rutas, en
las que en algunas casos los artivistas llegan incluso a arriesgar su vida o
integridad fisica como una forma de colocar en la agenda de la opinién
publica sus denuncias (sobre contaminacién o especies amenazadas de
extinguirse), todo ello difundido en la web en “tiempo real” a sus se-
guidores y agencias de noticias. Si bien puede no ser lo mismo el arti-
vismo que la estrategia de hacer “espectacular la protesta” los entrecru-
zamientos entre unay otra estrategia de e-participaciéon son evidentes.
Al igual que la linea que separa al artivista y el prosumidor es por lo
menos muy delgada. Obviamente todo esto difundido en tiempo real
y/o testimoniado en videos colocados a través de la web.

Otra categoria que se registra en la e-participacién es la de los de-
nominados hactivistas, esta surge de la fusién entre el concepto “hac-
ker” y activista, los ejemplos mas claros de esta participacién se localiza
a partir del 2010 en Wikileaks y en 2013 el controvertido caso Snow-
den, en particular este ultimo ha permanecido a lo largo del afio en la
esfera publica global.

A diferencia de las otras dos categorias esbozadas lineas atras, la
controversia acomparia desde su surgimiento al hacker, esto es asi por-
que son considerados “piratas” que se aprovechan indebidamente de
los desarrollos informaticos creados por empresas, universidades o go-
biernos. David House, segun David Leigh** apunta que el “hacking” o
su traduccién, el hactivismo, “no es ninguna actividad turbia asociada
a introducirse en ordenadores ajenos que a menudo se asume que es,
sino mas bien una manera de ver al mundo” (2011, p. 43). Posee in-
cluso un fundamento de la filosofia politica moderna: toda la informa-
cién debe ser libre bajo dos premisas basicas; lalibertad de informacién
permitira al sujeto (ciudadano), como miembro de la demos, a partir

del conocimiento de la misma tener las herramientas para transformar

42 Este ultimo autor de un libro sobre el caso wikileaks.
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la realidad. Lo segundo, es que si la informacién gubernamental es
secreta es siempre en perjuicio de la sociedad.

De los tres tipos de e-participacion hasta ahora descritos es quizas
la menos idealista, mas pragmatica, tal vez raye incluso en el cinismo.
A su favor tienen justamente lo que el hactivismo ha desnudado: en
la web no hay privacidad ninguna, toda actividad puede ser vigilada o
monitoreada, probablemente estos tres tipos de e-participacién son

los mas vigilados en el “big brother global”.

Participaciéon ciudadana y elecciones

En cuestién de la participaciéon ciudadana durante los procesos electo-
rales, es importante destacar dos aspectos: el punto de vista del elector
y el punto de vista del candidato. Si por un lado las redes sociales se
tornaron un espacio de articulacién social, por otro, las estrategias de
camparia deben cambiar delante un nuevo escenario donde los perfiles
falsos, los rumores y las campafias negativas aumentan de manera ex-
ponencial.

Para Ramirez y Vidafia (2012, p- 52), “mediante la participacién,
las redes sociales que configuran el nuevo espacio publico de la ac-
cién ciudadana, detonan posibilidades reales para el empoderamiento
de sectores y grupos tradicionalmente excluidos del juego de la politi-
ca”. Esos grupos, ademas a veces, se forman espontaneamente a partir
de demandas sociales o son organizados por la sociedad civil, como
las ONGs. Las acciones de las categorias mencionadas anteriormente
pueden intervenir en el momento electoral pues, si durante ese perio-
do empiezan manifestaciones contra una candidatura o una situacién
tal, es probable que los candidatos tomen en cuenta y cambien su pauta
de acuerdo con sus ganancias.

¢ Hasta qué punto los grupos organizados o comentarios que se
propagan por las redes pueden afectar una eleccién? No hay como ge-

neralizar una unica respuesta para todos los casos. Hay que verificar
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la coyuntura, pero no hay como ser indiferente cuando las manifes-
taciones en las redes se quedan en constante crecimiento. En ese sen-
tido, podemos afirmar que la Internet crea la oportunidad de que la
poblacién encuentre informaciones y resulten en una nueva forma de

fiscalizacién en los procesos politicos y electorales.

Ast, entre mds una democracia posibilita que los ciudadanos, ademds de elegir
a sus representantes, puedan sancionarlos, vigilarlos, controlarlos y exigirles
que tomen decisiones acordes a sus necesidades y demandas. (Cansino; Galicia
en Galicia, 2013, p. 22)

Justamente porque hay la posibilidad de reaccién del electorado,
las candidaturas deben tener preparo para actuar delante una realidad
donde la opinién es expuesta y donde los rumores son tan faciles de
tomar vida. En las dos mas grandes redes sociales del mundo, Facebook
y Twitter, existen formas de multiplicacién del mensaje y de manifesta-
cién de apoyos o rechazos que no pueden ser ignoradas. “Los politicos
profesionales se han dado cuenta por la irrupcién en la sociedad en
Twitter, que ya no pueden apropiarse arbitrariamente de la politica,
pues la politica esta hoy mas que nunca en todas partes” (Cansino, en
Galicia, 2013, p. 144.)

Si consideramos las redes sociales cémo una herramienta a mas
durante una camparfia electoral, hemos de ponderar, también, que es
necesario tener un equipo preparado para la retroalimentacién de la
comunicacién. “Se tendra que aprender a escuchar antes de partici-
par, y estar en un constante proceso de aprendizaje, para saber qué
tono es el idéneo y cuando se debe aportar valor.” (Gutiérrez, en
Galicia, 2013, p. 265). De nada vale haber la herramienta, si no hay
quien pueda manejarla correctamente. Y qué eso quiere decir? Es
que es necesario escuchar a la gente y darle una respuesta compatible
con la realidad. También, que subir contenidos sin sentido o prome-
sas falsas solo alimenta quien busca asunto para denigrar la imagen
de aquel candidato.
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Consideraciones finales

La comunicacién politica electoral es un proceso donde estan involu-
crados actores distintos, con sus respectivos intereses y es un periodo
especial que cuenta con el apoyo de herramientas con potencial para
informar o persuadir los electores. La presencia de la Internet y las
redes sociales como medios para diseminar contenidos es una confi-
guracién que toma cuenta de estudios en varias areas. LLa cuestién es
mensurar los impactos y tener que cada momento electoral es distinto.
Por lo tanto, no hay como generalizar a respecto de eficacia o de los
efectos de las redes en las campanias electorales.

La participacién ciudadana en campanas electorales, gané sin
duda, una nueva herramienta de busca de informacién a partir de la
popularizacién de la Internet. Hay c6mo mantenerse informado sin
necesitar de los medios tradicionales, hay como compartir datos y hay
como oir la opinién de otros electores. ¢Si eso favorece el proceso elec-
toral? Creemos que si. Pero, no podemos nos olvidar que esperar una
participacién integral es algo utépico y depende de cada quien.

Para Castells, la cuestién de la participacién en las redes también
estd relacionada a la identificacién. “Si las personas encuentran acti-
tudes con las que coinciden en su red social, son mas activas politica-
mente, mientras que las ideas contradictorias reducen la participacién”
(Castells, 2012, p. 20%7) Quizés ese punto de vista optimista también
pueda ser aplicado a politica y a las elecciones.

La e-participacién presupone, por lo tanto, herramientas, ganas
y articulacién de grupos con fines en comun, pero no hay férmulas
que garanticen su éxito. Las controversias a respecto de la captura y
circulacién de informacién afectan, sin duda, los temas politicos y a
las elecciones dependen de cada caso para averiguar el reflejo. Al igual
que en otras estrategias politicas el éxito de la e-participacién depen-
dera del momento (tiempo) y los canales de difusién (espacio) con que
sean difundidas dichas acciones. Lo cierto es que incorporan un nuevo

item para pensar la participacion politica, especialmente en jovenes
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que se distancian de las formas y figuras tradicionales de la politica: los
representantes politicos y los partidos.
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4. Observaciones comparativas sobre
las campaiias electorales de Josefina

Vazquez Mota y Dilma Rousseff

Luciana Panke

Resumen: Con el predominio de los hombres en la politica latinoame-
ricana, las mujeres se esfuerzan para ser escuchadas en medio de cul-
turas machistas. Para reflexionar sobre las campanias electorales feme-
ninas, traemos aqui el analisis de dos momentos recientes en los mas
grandes paises de Latino América: Brasil y México. Como objeto de
investigacién tenemos los spots de la campana electoral de la mexica-
na Josefina Vasquez Mota (PAN) durante el periodo electoral en 2012
y los programas de televisién de la brasilefia Dilma Rousseff (PT) en
2010. En los dos casos, vamos a analizar los contenidos de televisién
pues es el medio que recibe varios c6digos de comunicacién como: dis-
curso lingiiistico, la imagen visual, tono de voz y escenarios simbélicos
en busca de cuestiones de género.

Palabras-clave: comunicacién politica, estrategias electorales,
discurso electoral, Brasil, México.
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Introducciéon

El momento electoral es de fundamental importancia en todas las de-
mocracias. Oficialmente, las elecciones representan un marco de cam-
bio y esperanza para la poblacién. Ademas las diferencias entre los sis-
temas electorales de Brasil y México, la comunicacién electoral tiene
los mismos retos: persuadir al elector a elegir su representante. Para
eso, los profesionales adoptan técnicas que mezclan elementos emo-
cionales y racionales para persuadir, con predominio de la emocién.

En este capitulo abordaremos algunas de esas técnicas de cons-
truccién y divulgacién de imagen politica. Entonces, seguimos con el
analisis comparativo entre las campanas electorales de dos candidatas
latinoamericanas: Josefina Vasquez Mota, de México y Dilma Rousseff,
de Brasil. La seleccién de ese corpus de anélisis se debe a los siguientes
factores: las dos camparfias son las mas recientes (2012 y 2010 respecti-
vamente), los dos paises son los mas grandes de Latinoamérica, las dos
candidatas eran de los partidos que estaban en el poder en el momento
de las elecciones. Restringiremos el capitulo al examen de la comuni-
cacién televisiva debido al alcance de ese medio asi como la posibilidad
de uso de diversos c6digos de lenguaje.

Imagen y elecciéon

Es costumbre que la comunicacién electoral busca el diferencial del
candidato para realizar el posicionamiento en la campana. Para los
estrategas, es fundamental encontrar un concepto rector que debe
ser “el filtro que se utilice para evaluar cualquier accién o plan, las
tacticas y herramientas que se utilizaran durante toda la contienda”
(IBINARRIAGA, HASBUN, 2012, p.39). Sin embargo, sabemos
también que las llamadas “temaéticas universales” estdn presentes

en la mayoria de las campanas, como salud, empleo, educacién,
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seguridad, programas sociales e infraestructura. El abordaje varia
conforme la linea ideolégica partidaria, plataforma de gobierno y
estrategia argumentativa.

Aunque haya un esfuerzo para valorar los mejores aspectos del
candidato, es imposible comunicar lo que el candidato no sea. De esa

manera,

La imagen se construye a partir de una combinacion compleja de todos los ele-
mentos visibles y audibles de una persona. En la imagen intervienen, ademds de
los elementos mencionados (aspectoﬁsico, ropa, lenguaje corporal, etc.), otra

serie de lenguajes, como la ocupacion de espacios en un podio y el tono de voz,

entre otros. (IBINARRIAGA, HASBUN, 2012, p. 98)

Los autores proponen seis elementos de analisis cuando se habla
de imagen. Las categorias engloban elementos no verbales, entonces,
anadimos a ellos el lenguaje lingiistico. O sea, el discurso verbal pro-
piamente dicho.

1) Lenguaje lingiiistico — es el discurso verbal, su contenido y ar-

gumentos.

2) Lenguaje quinésico — son los movimientos y las expresiones
fisicas durante el habla y también el silencio.

3) Lenguaje proxémico — corresponde al uso del espacio donde se
habla (cerca de la gente, sentado en una mesa con su equipo).

4) Lenguaje iriolégico — es el contacto visual muy perceptible
en televisiéon cuando el candidato puede mirar la camera o al
entrevistador, por ejemplo.

5) Lenguaje fisiolégico — caracteristicas morfolégicas de una
persona que deben ser valoradas.

6) Moda (ropa y arreglo personal) — vestuario y arreglo se
debe elegir de acuerdo con el cuerpo de la persona y con los
objetivos de la comunicacién.

7) Valores no verbales en la voz - el tono, el volumen y la te-

situra ayudan a reforzar el mensaje.
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El conjunto de elementos comunicacionales compone el princi-
pal elemento de una campana electoral: el candidato. De nada adelanta
tener medios y estrategias adecuadas, si el aspirante no tiene compe-
tencia. De la misma manera, es dificil elegir un buen pretendiente si
la comunicacién esta equivocada o incoherente. “La incorporacién de
los valores personales y politicos es parte de la construccién de identi-
dades estratégicas que son formadas durante la campana”. (BARREI-
RA, 1996, p. 26) Todo el proceso debe ser evaluado durante de la con-
tienda para evitar los riesgos de una mala comunicacién.

Disefiar una camparfia electoral es también generar confianza en
el electorado. Para eso, uno de los retos sera crear lazos entre la gente
y su representante. “El visual constituye, al lado del discurso y otras es-
trategias de camparfia, una totalidad a partir de la cual son establecidos
vinculos entre los candidatos y electores”. (BARREIRA, 1996, p. 34).
Para generar los vinculos hay estrategias argumentativas presentes en
varios cédigos de comunicacién: identificacién, proyeccién y empatia.
No obstante, aunque son mas evidentes en el lenguaje lingiistico, los
tres estan presentes en las demas formas de comunicacién.

En los discursos que destacan la identificacién, la tactica es mos-
trar a la gente que el candidato es una persona como ella. En el caso
de la proyeccién, el reto es enfatizar el candidato como un lider vy,
por fin, la empatia expresa que el candidato tiene sensibilidad para
saber cémo la gente se siente. “La retérica oscila, por tanto, entre
redundancia (parte de cualquier cosa que el oyente sabe y quiere ya,
para demonstrar cémo la conclusién se deriva de ella ‘naturalmen-
te’) e informacién (el discurso procede de modo inesperado y quiere
convencer acerca de algo que el oyente todavia no sabe)” (TARRONI,
1978, p. 95)

En términos de retérica, podemos ver dos clasificaciones macro:

1) Retérica consoladora: férmulas huecas, redundantes y de so-

luciones codificadas, que tienden a reconfirmar las opiniones

del destinatario.
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2) Retorica generativa: técnicas argumentativas dirigidas a
convencer a través de la discusién y de la reutilizacién del sa-

ber adquirido.

En esos conceptos se encuentran las argumentaciones que se ba-
san en las emociones y en el aspecto racional. Cuando decimos ret6-
rica consoladora, vimos discursos que enfatizan las emociones: amor,
union, ira, esperanza, alegria, miedo. Son discursos de direccién don-
de las promesas son clave, sin explicaciones de cémo se llevaran a cabo.
En la retérica generativa entran los argumentos que buscan mostrar
cémo se lograran las propuestas. Aqui se encuentran los discursos mas
racionales que muestran medios para obtener los retos, la transitividad
e informaciones aparentemente sin contestacién como nameros resul-
tados de pesquisas.

En la busqueda de argumentos que fortalezcan las camparias elec-
torales, los consultores pueden, inclusive, aprovechar las cuestiones de
género. “Las candidaturas femeninas construyen estrategias, creando
un sentido teatral y una estructura discursiva, que aparecen como una
especie de ‘plus’, que hace alusién a la universalidad de los valores”.
(BARREIRA, 1996, p. 35) Los atributos femeninos de maternidad,
organizacién y dedicacién son transferidas a la actividad publica.

Todavia, el autor comenta que esas supuestas cualidades de la mu-
jer también constituyen un acuerdo social de cuéles serian las caracte-

risticas femeninas y masculinas en determinada sociedad:

El discurso femenino en la politica es signatario de un local a ser construido,
que pasa por el énfasis de caracteristicas tipicas femeninas y masculinas tam-
bién presentes y, a veces, puestas como mds desenvueltas en la mujer. Es como
si la cualidad debiese ser mostrada no solamente en los hechos, pero también
en el cuerpo, en el corazon y en expresiones de afecto “de cuerpo y de alma”.

(BARREIRA, 1996, p. 36)
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De ese modo, vemos la multiplicacién de los estereotipos, cuya
presencia influye en la manera de proyeccién de la imagen de las can-
didatas. “Los estereotipos que justifican los locales de las mujeres en el
espacio publico o privados, sus atribuciones familiares, influencian la
representacién politica”. (BRABO, 2008, p- 4.0).

En estudios realizados durante los afios 90, Silvestrin (2002) ob-
servé que la participacién de las mujeres en las elecciones no sonaba
natural en la sociedad, provocando asombro. “Se acredita que ese pro-
ceso todavia necesitara de tiempo para dejar de ser novedad” (p. 154)

Actitudes y temas consolidados socialmente como tipicamente fe-
meninos son esperados en los discursos politicos electorales como la
proteccién de los derechos de las mujeres, cuidado de los nifios, com-
bate a la trata de personas y demas temas relacionados a la proteccién
y asistencia social.

El discurso de la ‘politica maternal’ pone las mujeres en ese espacio y, de esa
manera, mantiene la division del trabajo politico, una division que, otra
vez, destina a los hombres las tareas socialmente mds valoradas. (MIGUEL,

2000, p. 93)

Como veremos en la préxima parte del capitulo, cuando hablar-
nos de la comunicacién de Dilma Rousseff'y Josefina Vasquez Mota “las
candidaturas de las mujeres ofrecen la oportunidad de tener discursos,
ritos y slogans que dicen lo que puede ser nominado de juego de iden-
tificacién y diferencia”. (BARREIRA, 1996, p.05). Independiente del
contexto veremos que las dos candidaturas tuvieron elementos que re-

saltaron los estereotipos femeninos.
Comunicacién electoral en Brasil y México

En Brasil, el voto es obligatorio y hay posibilidad de 2% yuelta en las
ciudades con mas de 200 mil habitantes, si el candidato no suma mas
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del 50% de los votos en el primer turno. Las elecciones ocurren cada 2
anos alternando la votacién para presidente, diputados, gobernadores
y senadores en un momento y después de 2 afios son las elecciones para
alcaldes y consejeros municipales. Los mandatos son de 4 afos, sélo
para el senado el tiempo sube para 6 afios. De acuerdo con el Censo
2010, la poblacién brasilefia es de 190 millones de habitantes, entre
los cuales méas de 135 millones son electores, distribuidos en mas de 5
mil municipios.

Entre las formas reglamentadas de propaganda electoral, esta el uso
de los medios electrénicos, radio y televisién. Mientras en México los
spots tienen solamente 30 segundos, en el Brasil ademas el mismo for-
mato, estan también los programas transmitidos en radio y televisién los
cuales reciben subsidios del gobierno federal. Ese sistema es conocido
como Horario Gratuito de Propaganda Electoral (HGPE) cuyo tiempo
de 30 minutos por periodo es dividido entre los partidos presentes en
la contienda. Los candidatos con coligaciones mas fuertes reciben mas
tiempo. Hay programas de radio por la mafana temprano (7h) y en la
hora de la comida en Brasil (mediodia). En televisién hay programacién
de 30 minutos diarios a las 1I3h30 y por la noche a las 20h30.

En 2010, el resultado se definié apenas en el segundo turno,
cuando la candidata petista consiguié 56% (mas de 55 millones de
votos) de los votos validos, contra 43% (casi 44 millones de votos)
de su oponente, José Serra. Podemos destacar el hecho del Partido
de los Trabajadores innovar, nuevamente, la historia de la politica
brasilefia. En 2002, eligié el primer Presidente operario y ahora,
la primera mujer Presidente de la Republica. La primera disputa,
desde 1989, sin la participacién del Presidente Luiz Inacio Lula da
Silva, como candidato a la Presidencia present6 nueve candidatos al
cargo: Dilma Rousseff (PT), José Serra (PSDB), Marina Silva (PV),
Plinio de Arruda Sampaio (PSOL), José Maria Eymael (PSDQ), Zé
Maria (PSTU), Levy Fidelix (PRTB), Rui Costa Pimenta (PCO) e
Ivan Martins Pinheiro (PCB). A pesar de la visibilidad conquistada

por el Partido Verde con la candidatura de Marina Silva, la eleccién

87



permanecié polarizada entre el Partido de los Trabajadores (PT) y el
Partido Social Democrata Brasiletio (PSDB), repitiendo el escenario
presente en Brasil hace 16 afos.

Por su vez, en México, el voto no es obligatorio y un desafio para
los consultores es hacer la gente salir de casa para votar. Como alla
también hay una desconfianza con relacién a la politica, es necesario
mostrar a la poblacién la importancia del voto. Las elecciones en Mé-
xico son realizadas conforme las leyes de cada estado, asi, durante todo
el ano en alguna entidad del pais, hay eleccion. Mas de 117 millones de
habitantes viven en 3I estados y un Distrito Federal. En 2012, 63% de
los casi 80 millones de votantes habilitados, fueran a las casillas.

Cuatro candidatos disputaron la Presidencia de la Republica mexi-
cana: Enrique Pefia Nieto (PRI), Andrés Manuel Lépez Obrador (PRD),
Josefina Vasquez Mota (PAN) y Gabriel Quadri de La Torre (PANAL). La
coalicién “Compromiso por México” — PRI y PVEM logré la victoria con
38,21% de los votos, E1 Movimiento Progresista (PRD, PT, Movimiento
Ciudadano) llegé en segundo con 31,59%, después estaba la candidata
de Felipe Calderén, Josefina Vasquez Mota, con 25.41% y por ultimo el
Partido de la Nueva Alianza con el suficiente para mantener su presencia
en el pais, 2,29%. La disputa fue marcada por denuncias de corrupcioén,
ataques entre los candidatos y por la creacién del movimiento estudiantil
#YosoyI32 que se posicioné contra la Televisa, contra la candidatura de

EPN y consecuente regreso del PRI.

Los spots electorales de Dilma y Josefina

La television es un medio de comunicacién que utiliza todos los cédi-
gos de lenguaje comentados antes: lingiistico, quinésico, proxémico,
iriolégico, fisiolégico, moda y valores no verbales en la voz. Ademas,
los atributos perceptibles de los candidatos, la televisién favorece el
uso de las imagenes para impresionar, emocionary también populariza

las canciones y jingles que ayudan a fijar la marca de la candidatura.
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La televisién puede conciliar imagen en movimiento, los soni-
dos, la palabra hablada y escrita componiendo mensajes que generan
una pedagogia politica. Eso significa que los multiplos cédigos pue-
den facilitar la explicacién y simplificacién de los contenidos. En ese
sentido, la retérica generativa puede ser desarrollada con el apoyo de
signos diversos. De igual manera, la retérica consoladora puede usar

testimonios, colores y miradas para sensibilizar la gente.

El' mensaje visual se construye por la interaccion de distintos datos, signos, ins-
trumentos y experiencias que, aunque diversos y complejos, conforman un todo
orgdnico. Particularmente, desde la postura del emisor, debe tomarse en cuen-

ta las caracteristicas heterogéneas de la imagen, potenciarlas y direccionarlas.

(APRILE, 2008, p. 64)

La politica de las apariencias prioriza aspectos emocionales para
generar aproximacién entre los electores y su representante. Como la
candidata petista, Dilma Rousseff*3, carecia de visibilidad y cuando ésta
ocurria era relacionada con tecnicismo, habia una fuerte necesidad de
mostrarla mas préxima de la poblacién. Asi, la campafia invirtié en la
estética de las imagenes, en las invocaciones musicales y en discursos
que sensibilizaran, reforzando el evidente intento de alejar la imagen

de frialdad que la candidata transmitia.

La ampliacion del espacio de las mujeres en el poder significaria la diminucion
del modo agresivo (clasiﬁcado como masculino) de la actividad politica y una
valoracion de la solidaridad y de la compasion, como una preocupacion mds
grande en relacion a las dreas como apoyo social, educacion o medio ambiente.

(MIGUEL, 2000, pp. 92-93)

43  Brasil tuvo con Dilma 6 candidatas a la Presidencia: Livia Maria Pio De Abreu
(1989 — Partido Nacionalista), Thereza Ruiz (1998 — Partido Trabalhista Nacional),
Ana Maria Rangel (2006 - Partido Republicano Progressista), Heloisa Helena
(2006 — Partido Socialismo e Liberdade) y Marina Silva (2010 — Partido Verde).
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Imagenes bellas de Brasil, como aspectos culturales, naturaleza,
desarrollo econémico, tecnolégico y situaciones cotidianas estuvieron
en las narrativas del HGPE, relacionando la campafia a la nocién de
bello. La musicalizacién constante en los programas transmitidos en la
television, presencia en eventos populares, proximidad con electores
de diversos locales y declaraciones de liderazgos y personas del pueblo
ayudaron a mostrar a Dilma Rousseff de una manera mas sensible.

Por ejemplo, en el primer programa transmitido en la televisién,
(17/08 ala tarde) todo el contenido de 10 minutos y 38 segundos son
destinados a hablar de su biografia. Ademas mostrarla en fotos anti-
guas, también aparece andando en un parque, con su perro y al contar
su historia, relata situaciones de infancia relacionadas a los valores en-
sefiados por sus padres. En dos momentos del discurso, la candidata
hablaba en tono de testimonio, sin mirar para la camara. En la prime-
ra situacién, vemos la candidata compartir lo que llamamos anterior-
mente “discurso maternal”, donde ella, chiquita, intentaba ayudar a
un chico pobre, demostrando generosidad y cuidados maternales.

Hubo un momento en mi infancia que yo recuerdo perfectamente. Vino un
chico a la puerta de mi casa queriendo comida. Entonces ¢l hablo para mi
que no tenia nada. Yo tenia una cédula de dinero. As, la tome, la rompt.
Di una parte para él y quité para mi la mitad. (ROUSSEFF, Dilma, HGPE,
17/08/2010).

En otro momento, la candidata habl6 de su padre:

La tnica cosa que mi padre hablaba era lo siguiente: debes estudiar. Es ne-
cesario estudiar, leer libro, mucho libro. (ROUSSEFE, Dilma, HGPE,
17/08/2010)

Aqui se refuerza su personalidad intelectual y la formacién que

recibi6 de familia. Como era necesario mostrarla mas cerca de la gen-

te, en el primer programa ella se mostré con ropa casual, caminando
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con su perro en un bosque. Los cédigos de lenguaje se alternaban para
provocar la sensacién de familiaridad, proximidad y competencia.
Con relacién a los discursos, se observé una aproximacién con
las expresiones adoptadas también por el entonces Presidente de la Re-
publica. Percibimos mas elocuencia e invocaciones emocionales enfo-
cando en la técnica argumentativa “persona y sus actos” (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 1996), lo que significa apuntar el discurso
en la figura del orador, resaltando conquistas, amistades y cosas del pa-
sado. En este sentido, destacamos el hecho de contar historias relativas
a la vida particular como mostramos arriba, lo que antes no se obser-
vaba en los pronunciamientos de Dilma. Ademas, en esa técnica argu-
mentativa podemos insertar, también, la asociacién de su persona con
las realizaciones del gobierno federal. En ese momento, su presencia
era destacada por su competencia, pero, de igual forma, con sugeren-

cia de que seria como una “madre” para los brasilefios.

La comunidad llama a Lula padre, ;sabes? En realidad, porque fue un hom-
bre que se ha preparado para eso, para gobernar su pais pensando en la igual-
dad, pensando en la clase pobre. El entré con esa luz para los pobres. Padre
del pueblo es él. Y yo espero que Dilma sea la madre de la gente. (Testimonio
popular — costurera Marilane Dantes, 26/08/201 0)

Entre las estrategias emocionales de vinculacién esta el jingle de au-
toria de Jodo Santana y Jodo Andrade, en el que Lula parece cantar para
Dilma. Con imagenes muy preciosas del pais, la cancién relaciona la vic-

toria de Lula con la posible transferencia del poder para su candidata:

Te dejo en las manos mi pueblo. Y todo lo que mds amé. Pero solo lo dejo por-
que sé que vas a seguir lo que hice y mi pais serd mejor y mi pueblo, mds feliz,
como sofié y siempre quise*?.

44  Disponible en http://www.youtube.com/watch?v=k-hFhednARo
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La supuesta cancién de despedida alega no solo el amor por la pa-
tria, sino que la salida del gobierno seria opcional. Y mas adelante, el

otro fragmento refuerza la versién femenina del paternalismo:

Ahora las manos de una mujer nos van a conducir sigo echando todo de menos,
pero feliz a sonreir, pues sé¢, mi pueblo gané una madre que tiene un cora-

zon que va desde el Oiapoque hasta el Chut. Te dejo en las manos mi pueblo.

(HGPE, 19/08/2010)

Aqui vemos el refuerzo de un discurso de Lula, cuando deno-
mina Dilma como “madre del PAC” (Programa de Aceleracién del
Crecimiento). Sabemos que el jingle es un elemento clave en campa-
fas electorales que materializa el concepto del candidato en melodias
contagiosas o que apelan para la emocién dramatica. Aqui, la musica
refuerza tanto el prestigio del ex-Presidente Lula como busca trans-
ferirlo para una figura digna de confianza en el imaginario colectivo:
una madre. Por tanto, el concepto de la candidata estd mas vinculado al
hecho de ser mujer y agregar valores emocionales que a la competencia
deseada a una aspirante de este cargo.

Para enfatizar la capacidad de administracién de la candidata, la
comunicacién destacé su biografia profesional y buscé mostrarla se-
rena y comprometida, en los momentos en los que ella aparecia en el
video. Como era su primera disputa electoral, era necesario enfatizar

su experiencia:

Dilma fue la primera mujer secretaria de Hacienda de Porto Alegre y secretaria
de la Energia del estado de Rio Grande do Sul. Fue la primera mujer ministra
de “Minas y Energia”y la primera presidenta del Consejo de la Administracion
de Petrobrds. Y gracias a su competencia, logré ser la primera mujer ministra
Jjefe dela Casa Civil, la funcion mds importante del gobierno, después del pre-
sidente de la republica. Quien posee una biografia asi, tiene todo para ser la

primera presidenta de Brasil. (HGPE, 21/08/2010)
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Al insertarse en una nueva situacién, como la exposiciéon pro-
vocada por una candidatura a la Presidencia de la Republica, no era
suficiente el conocimiento técnico. La proyeccién de la imagen publica
necesita demostrar solidaridad y conocimiento de las causas sociales
que rigen la sociedad. Entre los recursos lingiiisticos adoptados, por
tanto, encontramos la demostracién de emociones, lo que se contra-

puso con la imagen solamente técnica, hasta entonces proyectada.

Nuestro reto es seguir constrlgzendo un pais cada vez mds fuerte)) mas justo.

(..) Quiero hacer con atencion de madre lo que necesita todavia se realizar.

(ROUSSEFF, Dilma, HGPE, 19/08/2010)

Con el analisis de la campafia de Dilma Rousseff, resaltamos las es-
trategias: anclaje en Lula, preparacién de la imagen para proyectar mas
sensibilidad y discurso menos técnico. Las estrategias argumentativas
que tenian por objetivo la aproximacién con el publico, tanto por el
método de la identificacién (madre, abuela, mujer o creencias en causas
semejantes), como por el énfasis en la continuidad del actual gobierno
fueron decisivas. Enfatizamos, principalmente, que la popularidad de
Lula fue fundamental, pues su prestigio logré avalar una candidatura
cuya victoria seria improbable sin la figura de Lula como fiador.

Los spots, por tanto, se dedicaron a mostrar un pais en desarro-
llo, con discurso gubernamental y de continuidad, asi como destaca-
ron iméagenes bellas del Brasil. Ademas, siguieron como estrategia una
camparfia positiva, exhibiendo la cuestién de género como ventaja para
los electores.

A su vez, la campana electoral de la quinta mujer*S candidata a
la Presidencia de México, Josefina Vasquez Mota mostré confusién de
posicionamiento. Durante el periodo cambiaba de estrategia y la falta
de apoyo de su partido se vio reflejada en su comunicacién. Entre sus

45  Las otras fueron: Rosario Ibiarra Piedra (1982 y 1984 — Partido Revolucionario de
los Trabajadores), Cecilia Soto (1994 — Partido del Trabajo), Marcela Lombardo
(1994 — Partido Popular Socialista), Patricia Mercado (2006 — Partido Alternativa

Socialdemécrata y Campesina).
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puntos fuertes estaba, justamente, el hecho de ser la candidata del par-
tido de la situacién y de ser la unica candidata mujer.

Entre los puntos débiles se destacaron problemas para definir su
imagen y problemas internos con el PAN. Ella demoré para asumir
que era candidata de la situacién y también demoré para invertir en
una candidatura de género. Su slogan era “Josefina — diferente” pero
la palabra no se quedé muy clara para la gente. sDiferente en relacién
a qué? Para una candidata mujer, se suponia que era una referencia
a su condicién femenina, pero por ser la candidata del gobierno, esa
expresion podria sugestionar cambio de alguna manera.

Era una candidata que intentaba parecer como una “persona
igual” a los electores, pero eso solamente en sus palabras, pues los vi-
deos mostraban una mujer muy sofisticada y que no era humilde o
“igual” a la poblacién. Esa manifestaciéon aparecia en sus ropas y en la
manera de saludar la gente, en general, distante.

En el arranque, la candidata no se posicioné como candidata de
la situacién. Eso se evidencia cuando habla mucho de cambio y no hace
valorizacién de hechos actuales. Buscé apartarse del gobierno actual y

tentar parecer una mujer como las otras mexicanas.

Son muchas las situaciones de camparia donde la condicion de genero es des-
taque: interpelaciones discursivas dirigidas a las mujeres, convocaciones de
rituales espectficos a la categoria de la mujer o afirmacion de los valores con-
siderados tipicamente femeninos. Se observa, asi, la tentativa de realizarse el
colectivo “nosotras mujeres”, reuniendo los valores culturales y simbdlicos ya

constituidos y los transformando en capital politico. (BARREIRA, 1996, pp.
29-30)

Se observé que, durante el discurso de protesta, los temas que

se destacaron fueron “México”, cuando ella destaca el amor al pais y
(13 . ” - .

candidato” cuando se presenté como una persona con cualidades para

gobernar el pais. En este caso, tuve una vinculacién especial con su

formacién y su familia. Al que parecer la candidata se dedicé a valores
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femeninos intentando parecer una persona sensible y conectada con
las cuestiones personales del pueblo.

Eso fue perceptible también en su spot biogréﬁco46. Aparte del
escenario oscuro, Josefina miraba a la camera afirmando: “A mi nadie
me regalé nada” y “Vengo de una familia como la tuya” (Josefina Vés-
quez Mota - RV247-12).

Los primeros spots transmitian el discurso del miedo, con es-
cenarios oscuros, imagenes dramaticas y efectos sonoros de suspense.
Por ejemplo, en el spot Becas?’ (spot 34.8-12) la candidata estaba de
pie en un escenario oscuro, los sonidos eran de alarma, en ciertos mo-
mentos hablaba mirando para la camera en tono duro. Para ilustrar su
propuesta, aparecia un hombre en ambiente escuro, sentado en una
mesa con expresién de preocupado. A medida que ella explicaba su
programa de becas para los estudiantes, las imagenes cambiaban para
coloridas y para los jévenes en escuelas denotando que su gestién seria
la solucién para los problemas.

Otro tenia las mismas caracteristicas: el spot Seguridad48 (RV
24.6-12) no provocaba alegria, sino miedo por la situacién de la vio-
lencia. Ahi queda muy raro que la candidata del gobierno critique algo
de su propio gobierno. Habla como si la solucién fuera solamente una
policia eficiente. Su argumento central es la seguridad para las fami-
lias: “quiero que los nifios puedan jugar en las calles” (Josefina Vasquez
Mota- RV 24.6-12). En ese momento el leguaje de la ropa no estaba
ajustado y la candidata no vestia los colores del partido.

Siguiendo la misma légica del miedo, el spot Pisos Firmes*? (RV-
294.-12) exhibié la candidata actuando en el papel de la mujer protec-

46  Disponible en  https://www.youtube.com/watch?v=tJ9P9gWHApwg&list=PL-
D3E597157C7D420B&index=12

45 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=ulZan]N_sfY &list=PL-
D3E597157C7D420B&index=19

48  Disponible en  https://www.youtube.com/watch?v=0OOIlsObbiosk&list=PL-
D3gErR97157C7D420B&index=11

49 Disponible en  https://www.youtube.com/watch?v=VM8QXkJiDYSs&list=PL-
D3E597157C7D420B&index=15
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tora, de la madre. Su slogan, que cambi6 adelante en la campafia, era:
“Con tu ayuda si es posible”

En el spot sobre Seguridad®, la candidata afirmaba combatir el
narco para proteger a las familias mexicanas. La cuestiéon de género
estaba explicita en ese modo de proteccién de la gente y también en
otro momento de su discurso: “seré una presidenta con falda, pero si
con muchos pantalones” (Josefina Vasquez Mota - spot RV358-12). Asi
vemos que habia la necesidad de confirmarse como una mujer fuerte,
de cierta manera, comparandose a un hombre. En el video su mirada
no era hacia la camara. Su lenguaje iriolégico desvalorizaba la presen-
cia de la camera, no ayudando la candidata a charlar con el elector. En
estilo testimonio hablaba con alguien cerca, y se quedaba sentada en
una sala, usando un vestido azul de su partido.

En el spot que habla sobre el programa Oportunidades (spot RV
362-12) vemos una candidata que intenta parecer cercana a la gente,
pero es evidente que el escenario es falso. Su discurso se refiere a cui-
dar de la gente, darles comida, en un discurso tipicamente femenino.
La diferencia con spots anteriores es que aqui ella mira para la cimara
mas tiempo “Como economista y madre, conozco los problemas de las
familias” (Josefina Vasquez Mota - spot RV362-12).

Sentada en un escritorio con collar de perlas, muy formal, du-
rante el spot Educacién’ (24.8-12) Josefina repite el discurso del mie-
do “¢Confiaria la educacién de sus hijos a alguien que compré su plaza
de maestro?” (]oseﬁna Vasquez Mota - spot RV348-12). Ademas de la
cuestiéon propositiva, habia una situacién de conflicto con Elba Ester
que presidia el sindicato de los maestros, detentando mucho poder.

En el abril, la candidata cometi6é errores graves en especial ha-
ciendo criticas directas a EPN, sobre todo siendo inicio de campana.
Ella desarrollaba muchos discursos personalistas, hablando en prime-
ra persona y se mantenia distante de la gente. Por otro lado, lanzé un

50  Disponible en  https://www.youtube.com/watch?v=0OOlsObbiosk&list=PL-
D3Er97157C7D420B&index=11

5I Disponible en  https://www.youtube.com/watch?v=puGqFwZS8bM&list=PL-
D3E597157C7D420B
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spot para divulgar una nueva accién de comunicacién electoral de la
candidata, el sitio en la web www.yovotodiferente.com

El discurso estaba basado solo en creencias y valores de la candi-
data acredita que la poblacién tenga. Quien habla son personas jévenes
y maduras como se fuera el discurso de Josefina. Los valores presentes
son: trabajo honrado, llegar lejos, paz, seguridad, unién (eso solo es
posible si lo hacemos juntos). La gente era llamada para formar parte
de ello en el sitio y dar su opinién para un México mejor. La campaia
estaba fuerte en las redes: el equipo lanzé otra etapa de Josefina Puntos
(campaﬁa en especial parajévenes)

En la mitad de abril cambi6 colores de su vestimenta y usé6 blanco.
Habia aqui, una cierta contradiccién entre el color blanco y su discur-
so mas fuerte. La candidata empez6 a hablar sobre temas muy polémi-
cos tal vez para generar polémica y desviar el foco de la campana. Ella
reprobaba matrimonios gay y aborto, se posicionaba como una perso-
na ultraconservadora y ligada a la iglesia tradicional. La candidata se
presento mas agresiva en prensa con un fuerte discurso de acusacién,
pareci6é una actitud desesperada para una candidata que estaba en se-
gundo lugar en las intenciones de voto en aquel momento.

Josefina exalté una estrategia de campafia para las élites — can-
didata aparece mas veces con empresarios y electores de clase media.
Contrastaba su imagen que aparece en los medios (agresividad) y la
imagen que proyecta en las redes sociales (cordialidad). La candidata
intent6 una identificacién con la gente mas simple de México, insis-
tiendo en mostrar su origen humilde, como en los primeros spots.

Sin embargo, su discurso de ataque y acusacién era muy fuerte
en especial lo que se referia al combate a corrupcién. Hubo muchos
cambios en su imagen durante la campafa: en medios de la contienda,
empez6 a enfatizar la sensibilidad, la honestidad y la palabra pacto. El
azul se tornoé el color de sus ropas. Durante el periodo, su campana
movié a valorar la condicién de candidata mujer: valoré la candidatura
de género, dictando discursos de identificacién con las mujeres y en
especial con las madres.
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Referencias al poder femenino, como encarnacion de la democracia, expresan
versiones idealizadas a respecto de un desemperio evaluado como potencial-
mente positivo y capaz de cambios en los espacios institucionalizados de la po-
litica. Se hace, de esa manera, una transferencia de la version consagrada en el
censo comun, de ‘naturaleza femenina’ para el espacio de las prdcticas sociales
) politicas hechas virtuosas en s mismas. Las propias camparias de candidatas

mujeres, no raro, usan argumentos referentes. (BARREIRA, 1996, pp. 4-5)

Los argumentos usados por pertenecer a la condicién femenina
varian mucho y después del debate entre los candidatos, Josefina apro-
vecho6 una caracteristica relacionada al saber comun: “Yo quiero ser
presidenta porque tengo la sensibilidad de la mujer para escucharlos”*
(Joseﬁna Vasquez Mota — spot 694.-12) Aqui, vemos a la candidata re-
saltar una supuesta cualidad y también criticar a sus adversarios, que
tal vez no tuviesen la capacidad de oir. Ademas hablar “Josefina, dife-
rente”, el video publicé el slogan que reforzaba la situaciéon de género:
“Presidenta: la mujer tiene palabra”.

La disputa con Lépez Obrador para lograr la segunda posicién se
torné mas fuerte en junio. Segun la encuesta de MILENIO-GEA/ISA,
divulgada en aquel mes, Josefina Vazquez Mota y Andrés Manuel Lépez
Obrador tenian 25.9 y 23.4 por ciento respectivamente. Ella dispu-
taba, también con AMLO, el voto de los jévenes y con Pefa Nieto, el
voto de las mujeres. Sus argumentos para ellas estaban centrados en las
madres y en el combate a la trata. “Por un México sin violencia para las
mujeres®” (Josefina Vasquez Mota — spot 1355-12)

A partir del surgimiento del movimiento estudiantil #Yos-
oyI32, la candidata aproveché que Pefia Nieto no estaba bien con
los jévenes y discursé fuerte para ellos prometiendo generar em-
pleo, felicidad y seguridad repitiendo una retérica consoladora.
Vemos los spots como una plataforma “transmedia” pues con la falta

52  Disponible en http://www.youtube.com/watch?v=XGc15rvRSpc&list=PL-
D3E597157C7D4.20B&index=58

53 Disponible en  http://www.youtube.com/watch?v=wR9fOHXIhko&list=PL-
D3E597157C7D420B&index=25
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del tiempo los videos conducian los electores para otros locales que
contenian informaciones.

El poder femenino estuvo presente en varios spots, incluso uno
donde mujeres hablaban sobre la necesidad de estar presente en las
casillas para evitar problemas en la votacién. “Nadie es capaz de cuidar
mejor del futuro que nosotras”5* (Mujeres en el spot 1391-12). Aqui es
importante destacar que el slogan de la candidata ya habia cambiado a
“Josefina, la mejor”.

Durante la campana su discurso cambié entre discurso de direc-
cién (las promesas), discurso del miedo del regreso de PRI y discurso
de la madre de la nacién, incluso para los migrantes. Y desarrollé una
retérica consoladora, apelando a los sentimientos mas basicos en sus
discursos: amor alavida, por ejemplo. Ella cerré su campafa con fuer-

te identidad de mujer y con la energia que debia tener desde el inicio.

Consideraciones finales

Lo que vimos en el analisis de las dos campanias fue que las candidatas
tuvieron retos iguales, pero con el uso de estrategias diferentes, claro,
llevando en consideraciéon que el contexto y las leyes son distintas en
ambos los paises. Ambas eran las indicadas de los presidentes pero,
en cuanto Lula da Silva apoyaba explicitamente Dilma, Calderén, por
fuerza de las leyes y de las cuestiones internas del PAN, parecié no en-
volver con tanta pujanza. Para Dilma, la presencia del presidente fue
fundamental como fiador de su credibilidad.

Mientras Dilma Rousseff expuso campafa positiva desde el prin-
cipio, Josefina cambié de estrategias varias veces durante el periodo
electoral. Ambas adoptaron con mas énfasis la retérica consoladora,
en especial, Joseﬁna, que no tenia tiempo para hacer propuestas mas

concretas en la televisién. En compensacién, su campana en las redes

54  Disponible en  http://www.youtube.com/watch?v=406RxBPiOM8&list=PL-
D3Er97157C7D420B&index=56
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estaba bastante organizada y llena de discursos direccionados para pu-
blicos distintos, como los jévenes.

En relacién con las categorias del lenguaje, averiguamos que:

Lenguaje lingiiistico: el discurso electoral tiene como funcién per-
suadir al elector, asi las estrategias lingiiisticas, muchas veces, privile-
gian los argumentos emocionales. La argumentacién de las candidatas
se relacionaba con la calidad de vida de la poblacién y, en general, con
la fuerza del cambio. Para Dilma, era para Brasil continuar cambiando y
para Josefina el cambio estaba unido con la cuestién de género.

Lenguaje quinésico: los movimientos y las expresiones fisicas de
las dos transmitian fuerza. Para Dilma fue necesario suavizar y para
Josefina, aproximar de la gente.

Lenguaje proxémico: la variedad del uso de los espacios fueron
una ventaja para Dilma pues como su programa tenia mucho tiempo,
era posible mostrarla en las mas diversas situaciones: cerca de la gente,
hablando con la camara, pronunciamientos en mitines y en oficina.
Josefina tenia un tiempo mas pequefio y su presencia delante de las ca-
maras evidentemente fue cambiado del distanciamiento a un encuadre
para mostrarla mas cercana y enérgica.

Lenguaje iriolégico — El reto de los asesores es demostrar candi-
datos saludables, seguros y empaticos. Las dos candidatas tenian ros-
tros duros y ese perfil era perceptible.

Lenguaje fisiolégico y moda (ropa y arreglo personal) — Intere-
sante observar que las dos candidatas vistieron ropas mas femeninas
como vestidos y faldas. Entretanto, es necesario resaltar que en caso de
Dilma los colores eran tonos suaves y pasteles, con el rojo para simbo-
lizar el Partido de los Trabajadores. En la campafia de Josefina, blanco
y azul, también referencia al PAN, eran predominantes. Aqui, en las
dos, vemos ligaciones simbélicas con cuestiones partidarias.

Valores no verbales en la voz — los discursos positivos, optimis-
tas o del miedo eran reforzados por tonos de la voz. En general, las
dos buscaron realizar discursos enfaticos y transmitir confianza en los

electores. Si el tono de una candidata mujer deberia ser mas suave, es
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verdad que Dilma no ha logrado ese reto, pues su tono seguia firme,
pero hablaba despacio.

Las cuestiones de género estuvieron presentes en las dos cam-
paﬁas y destacaron caracteristicas semejantes en relacién con las
mujeres. Atributos como cordialidad, determinacién, generosidad
y proteccion se enfatizaron.

Para los asesores de Dilma Rousseff el desafio era mostrarla
mas amable y mas cercana de la gente. Con eso, buena parte de la
campafia hubo la transferencia de la empatia de Lula para Dilma.
La referencia a una gestiéon realizada juntos y el propio presidente
hablando a favor de Dilma fueron fuertes aliados. Sin él, su victoria
probablemente no seria posible.

La cuestiéon de género estaba presente en los programas de tele-
visién cuando se afirmaba que ella seria “la primera mujer presidenta”
de Brasil. Como su discurso técnico era fuerte, la cuestion de femi-
neidad se incidia en su capacidad de organizacién y gestién comparada
con lo que hacen las duefias de casa. Mismo con su papel de madre y
abuela presentes en el discurso, lo mas evidente fue darle el papel de
madre del pais en una comparacién con Lula, que era conocido como
el padre de los brasilefios.

En la campana de Josefina, habia valoracién de la mujer como
madre y, por consecuencia, los atributos teéricos que venian con la
maternidad: amor, dedicacién, cuidado, proteccién y fuerza. Con
eso, vemos la importancia de la familia en su argumentacién. En el
principio de la campafia su slogan “diferente” causaba interpretacién
dupla: ¢diferente por ser mujer o diferente de la gestién actual del
gobierno? Asi, la cuestién de género creci6é durante el periodo junto
con los cambios de estrategia. Algunos spots tenian traduccién para
sordomudos lo que demostraba inclusién social y sensibilidad, por
ejemplo. En otros spots aparecian las mismas palabras de Brasil “la
primera presidenta de México”, pero como comentdbamos, su cam-
pafia no siguié una estrategia de repeticién y cambiaba muy frecuen-
temente. El discurso de solidaridad e identificacién entre las mujeres
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puede ser ejemplificado con su propuesta de ley por la paternidad
responsable y discusién sobre el aborto.

En ambos los casos, las politicas para las mujeres refletaban como
modelo una mujer fuerte, madre y sabia. La sabiduria femenina era
exaltada tanto para valorar las candidaturas como para promover iden-
tificacién con las demas mujeres electoras. Mientras la campafna en
Brasil hablaba sobre la mejoria de vida para los brasilefios, la campana
de México valoraba la vida de la familia. Vemos algo fundamental con
relacién a los papeles de las mujeres y la politica: son valoradas en los
dos paises, pero con énfasis a cuestiones no necesariamente relaciona-
das con la profesién y si con las caracteristicas que se supone que una
mujer deba tener.

Solamente el anilisis de los spots de Josefina y los programas de
propaganda electoral de Dilma en televisién no son suficientes para
afirmar que, viviendo en el mismo siglo XXI, encontramos evidencias
de perfiles femeninos retrégrados en la politica. Sin embargo, creemos
que la investigacién nos regal6 indicios que pueden ser verificados en

investigaciones futuras.
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5. Analisis de la campaiia presidencial
de Enrique Peiia Nieto 2012.

El uso estratégico del spot
Edgar Esquivel Solis y Alicia Portillo Oviedo

Introducciéon

La comunicacién politica electoral en México ha estado enmarcada por
distintas formas de desarrollo. El1 marco normativo plasmado inicial-
mente en la Ley Federal Electoral (LFE) de 1973 y posteriormente en
la LFOPPE de 1977 en que se ha desarrollado el modelo de comuni-
cacién politica en procesos electorales nos permiten explicar grosso
modo la dinamica. En este capitulo destacaremos brevemente las per-
manencias y los cambios que ha sufrido la forma en que se realizan las
campafias politicas en nuestro pais. Una vez realizado esto centraremos
la discusién y analisis de una de las campanas politicas a la presidencia
en el proceso de 2012. En especial se destacé el uso de la imagen en los

spots televisivos.
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En el marco normativo actual, que favorece el marketing politico
por sobre otros modelos de comunicacién politica (el modelo delibe-
rativo por ejemplo), el Partido Revolucionario Institucional (PRI) rea-
liz6 una estrategia de posicionamiento de imagen en la que se favorecié
al spot como la principal expresién politica para tener un acercamien-
to estratégico con los ciudadanos y obtener asi el voto. En este trabajo
se presentan los resultados del analisis realizado a la estrategia de spots
de su candidato, Enrique Pefia Nieto (EPN) y exploramos cémo fue

presentada la imagen de EPN.

a. Antecedentes del modelo de comunicacién politica electoral
en México

La campania electoral presidencial de México en 2012 podemos conside-
rarla ya como la tercera (primera en 2000 y segunda en 2006) en que
el modelo de comunicacién politica claramente utilizado fue el deno-
minado marketing politico. Esta “nueva” manera de desarrollar las es-
trategias de campafa en procesos electorales combina diversas discipli-
nas y en ellas confluyen diversos perfiles de especialistas en torno de las
mismas: sociélogos, politélogos, comunicadores, publicistas, cineastas,
lingtistas, administradores y psicélogos ademas de asesores de imagen,
entre otros. El investigador Julio Juarez, sefiala que esta confluencia dis-
ciplinar hace dificil reconocerle un estatus de rigor cientifico (2003),
pareciera incluso s6lo un modo de difusién propio de una estrategia co-
mercial, hay quien incluso define al marketing politico como una suerte de
moda, que como tal tendera naturalmente a ser pasajera.

El presente trabajo busca entender, cémo llegamos hoy a la spoti-
zacion de las campanias, a través de revisar los cambios en el modelo de
comunicacién politica electoral y, segundo, aportar elementos a la dis-
cusién analizando el contenido de los spots realizados para la campafia
presidencial de Enrique Pefia Nieto en 2012 bajo este marco que privi-
legia el marketing politico y por lo tanto el spot. Nosotros centraremos
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nuestro analisis en la estrategia desarrollada por el candidato del Par-
tido Revolucionario Institucional (PRI) por dos razones, la primera
porque fue el ganador de la contienda y porque consideramos que fue
la mejor estructurada de las 3 campafias mas relevantes de la eleccién
presidencial del 2012.

Esta investigacion se realiza en el marco de la linea de investiga-
cién en comunicacién politica, la cual hemos explorado desde diversos
angulos el tema de las campanas electorales. Nos enfocaremos aqui, en
analizar las técnicas del marketing politico que utilizaron en la campa-
fia de Enrique Pefia Nieto (EPN) y, como es que fue construyéndose
y se present6 la imagen del candidato. Nos parece de vital importan-
cia que en un pais como México, que se encuentra con una democra-
cia aun incipiente, se cuente con candidatos, partidos e instituciones
comprometidos con el pais y sus ciudadanos, que se busque la manera
de proporcionar informacién de las propuestas y acciones de sus ges-
tiones en turno y futuros cargos para que la poblacién pueda exigir y
cuestionar la toma de decisiones y emitir un voto razonado.

El proceso electoral de 2012 encuentra su antecedente obligado en
la eleccion presidencial de 2006. Esto es asi, porque el modelo de comu-
nicacién politica que rigié la contienda electoral sufrié modificaciones
en 200%7-2008 como consecuencia del proceso 2006 y bajo esas reglas
se desarrollaron las estrategias de las campanias politicas. Comencemos
por marcar coincidencias y divergencias entre unay otra eleccién.

En las semejanzas entre 2006 y 2012, en este ultimo proceso se
registra de nuevo el papel omiso de la autoridad electoral. El enorme
gasto de partidos y gobiernos estatales y municipales en franco apoyo
al candidato del PRI y una preeminencia de la televisién sobre otros
medios de difusién de las opciones politicas en la contienda, podemos
destacar que hubo un abierto enfrentamiento en las estrategias de cam-
paiia en las redes sociales (videopolitica vs ciberpolitica).

En las diferencias, el proceso politico que se registré6 en 2012
se distinguié de 2006 en varias cuestiones. Podemos destacar que en
2012 no hubo la polarizacién extrema que si se registré en la anterior
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eleccién presidencial de 2006. En la eleccién de 2006, se registré un
inusitado activismo por parte del presidente Vicente Fox, a favor del
candidato de su partido, Felipe Calderén del Partido Accién Nacional
(PAN). Hubo una confluencia entre empresarios a través del Consejo
Coordinador Empresarial (CCE) y el PAN en realizar una campana
negra en contra del candidato de la izquierda, Andrés Manuel Lépez
Obrador. La estrategia se centré en la promocién de spots y el envio
de millones de correos electrénicos desde oficinas y dependencias de
gobierno, violando las reglas del proceso y pese a crear un ambiente de
crispacién y abierta inequidad la autoridad electoral, el Tribunal Elec-
toral®® del Poder Judicial de la Federacién (TEPJF) validé la elecciéon
con tan sélo 0.56% de diferencia entre el candidato del partido en el
poder (PAN) y el candidato de izquierda.

Otra constante que se registra en ambos procesos es que se consi-
deran elecciones muy caras y polémicas en la historia de México, ya que
de acuerdo con el centro de analisis de politicas publicas “México Eva-
laa” (2014.), especialmente la de 2012 fue més onerosa que la de 2006.

En el 2012, el presupuesto utilizado fue de 40 mil 248 mdp y en
2006 de 15 mil 659 mdp, casi tres veces mas dinero, los tiempos en
medios de difusién también aumentaron, pasando de 146 mil 619 mi-
nutos para radio y tv, con 395 mil 052 spots en el 2006 a 14 millones
774 mil 760 minutos en 2012, mientras que los spots se incrementa-
ron a 5 millones 688 mil 283. En resumen, el proceso electoral presi-
dencial en México es probablemente el mas caro del mundo.

El impacto del proceso del afnio 2006 en la eleccién de 2012 fue
una nueva modificacién del marco legal en la cual se desarrollaron
éstas ultimas. La polarizacién del proceso del afio 2006 llevé a una
reforma electoral realizada entre 200%7-2008. Entre las modifica-
ciones mas relevantes esta el hecho de que en ningiin momento los partidos
politicos, dirigentes, afiliados, precandidatos o candidatos a cargos de eleccion popu-
lar, asi como ciudadanos podrdn contratar o adquirir, por si o por terceras personas,

tiempos en radio y T.V. (IFE, 2008, p- 18). Se cerré asi la posibilidad de

55 Cfr el articulo I de este libro.
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que otros actores ya sea econémicos o politicos difundan spots para
denostar a los actores politicos.
P

b. El arribo del marketing politico y el retorno del PRI

México estuvo gobernado por el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) por mas de 70 afios en el siglo XX, en los cuales la sucesién pre-
sidencial y los cargos publicos estuvieron en manos de los politicos que
accedian al poder a través de ese Instituto. El acceso a la politica estaba
limitado a todos aquellos que pertenecieran a la llamada “clase politi-
ca”, en el marco de un sistema presidencial autoritario.

En el afio 2000, la transicién democratica llegé con el triunfo
del Partido Accién Nacional (PAN) cuando Vicente Fox Quesada gané
los comicios con el 42.52% de los votos. Sin embargo, investigado-
res como German Espino (200%7) aseguran que es precipitado hablar
de una transicién democratica, que lo inico que acontecié en el pais
fue una reconfiguracién del poder en turno, ya que no hubo ninguna
reforma que modificara las facultades que se le otorgan al presidente
mediante la Constitucién, las leyes ordinarias y el sistema.

Desde la década de los afios noventa se buscé que el pais ingresara
al sistema democratico, intentando fomentar elecciones con equidad
entre los contendientes y el respeto al voto, recordemos que la demo-
cracia en un sentido estricto y retomando su definicién etimolégica
hace referencia al gobierno del pueblo, un régimen en el cual no sélo
los ciudadanos tienen el poder de elegir a sus gobernantes, sino que
también son participes en la toma de decisiones. Para Robert Dahl
(200%7) la democracia deberia de permitir que los gobernantes sean
electos periédicamente por los electores, que el poder sea distribuido
entre varios por méritos propios, equilibrios y controles.

Sin embargo, aunque en México se logré que los ciudadanos
pudieran elegir a sus gobernantes, no podemos afirmar que somos

un pais democratico, pues retomando las pautas identificadas por
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Robert Dahl (200%) y el informe Nuestra Democracia del PNUD/
OEA (2010) en un sistema que se jacte de democratico deberia ase-
gurar una participacién efectiva donde todos puedan votar y ser vota-
dos, comprensiéon amplia del modelo democratico; donde a todos se
les instruya sobre politicas alternativas y puedan decidir que asuntos
incorporar a la agenda.

Ademas, deberian existir: a) cargos publicos electos con un go-
bierno representativo, b) elecciones libres, frecuentes, sin represién
ni compra de votos, ¢) libertad de expresion, sin el asesinato de perio-
distas, ni represiéon contra las opiniones disidentes, acceso a fuentes
alternativas de informacién como un derecho y sin censura, ni repre-
sién a los emisores y una ciudadania inclusiva que no esté aislada de la
toma de decisiones.

Durante estos 12 afios en los que se creyo que México avanzaria a
un sistema democratico, se demostré que el PAN no tuvo ni la habili-
dad ni la intencién de desmantelar el sistema autoritario. Fox llegé al
poder teniendo que negociar cada iniciativa ya que no contaba con una
mayoria parlamentaria. El panista planteé como compromisos la cons-
truccién de un régimen politico democratico y la inclusién de mexica-
nos en el acuerdo de convivencia democratica, al finalizar: sin grandes
logros para su sexenio.

Posteriormente la controvertida administracién de Felipe Cal-
derén Hinojosa fue primordial para el regreso del PRI a la presi-
dencia, pues de acuerdo con el Centro de Analisis Multidisciplinario
(CAM) de la UNAM, “el presidente del empleo” generé un total de
26 millones 574 mil empleos en la informalidad sumando un 58%,
y una tasa de desempleo de 15.1% o un total de 8 millones. Su fallida
estrategia de “guerra contra el narcotrafico” fue la mas sangrienta de
la historia reciente, retomando cifras del INEGI, dej6 un saldo de
121 mil 683 ejecutados.

En la region latinoamericana México reflej6 el mayor desaliento
democratico. El Latinobarometro 2013, apunta, “el caso de México es

uno donde la alternancia en el poder no produce un impacto inmedia-
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to sobre el apoyo a la democracia y después de un repunte se produce
una perdida sostenida. En 2013 México ha perdido 12 puntos porcen-
tuales de apoyo a la democracia respecto del promedio 1995-2013.”

En este contexto recordamos que Juan Linz advertia hace ya varios
anos que de origen “el presidencialismo es ineludiblemente problema-
tico porque opera segin la norma de que “el ganador se lo lleva todo”,
un acuerdo que tiende a hacer de la politica democratica un juego de
suma cero, con todo el potencial conflictivo que esos juegos signifi-
can” (1996, p.10%7). Coincidiendo con Joy Langston (2010), el sistema
presidencial en México se construyé bajo la premisa de que el ganador
tomaba todo. Es asi que el disefio del juego electoral mexicano genera
tensién per se, al privilegiar a un solo ganador, particularmente si,
como ya ha ocurrido hay tres contendientes fuertes, si a ello sumamos
que se elige en una unica ronda de votaciones, sin posibilidades de se-
gunda vuelta, nos aclara el panorama para los probables desafios a los
que se enfrentara una gestién de gobierno que no cuente con la simpa-
tia de la mayoria al obtener un porcentaje de la votacién menor al 51%.
En sentido inverso, dificil sera un gobierno donde la mayoria no vote
por ellos (51% o mas de los votos). Eso sin entrar a la discusién sobre
si es legitimo que un gobierno asi, con una baja votacién, pueda llevar
a cabo reformas profundas cuando no cuenta con el respaldo popular
de la mayoria de los ciudadanos.

Todos los acontecimientos de los 12 afios de la transicién sirvieron
para que el entonces precandidato priista, Enrique Pefia Nieto (EPN)
creara el discurso para sus spots e intentar convencer al elector. E1 PRI
buscando llegar a la presidencia cambi6 su vieja estrategia de comunica-
cién politica por la mercadotecnia con el propésito de limpiar la imagen
del partido mediante el posicionamiento de EPN. La estrategia del par-
tido era renovar la imagen del partido con un candidato joven que dejara
atras la imagen de la vieja clase politica, a los antiguos dinosaurios.

Asi el PRI nacional renace en Toluca desde la camparia para la
gubernatura del 2005, mediante una estrategia de posicionamiento
de imagen, presentandolo como el candidato juvenil, portador del
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cambio y proyectando al Estado de México como la imagen del “Mé-

xico que todos queremos”.

c. $Quién es EPN?

Enrique Pefia Nieto nacié en Atlacomulco en el Estado de México el 20
de julio de 1966, estudié en Toluca y se traslad6 a la Ciudad de Méxi-
co para estudiar Derecho en la Universidad Panamericana, un centro
académico del Opus Dei, posteriormente realizé un posgrado en el
Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM)
en Toluca.

Pena Nieto trabajé como pasante de abogado en la notaria seis del
Distrito Federal, en la Corporacién Industrial San Luis y en el Despa-
cho privado Musse y Kaye, ademas de incursionar en la politica desde
1981 repartiendo volantes en la campafa de su tio Alfredo del Mazo
Gonzalez, para luego perfilarse en el 2001 como Delegado en la XVIII
Asamblea General del PRI y subprocurador financiero en el gobierno
estatal de otro familiar, Arturo Montiel.

El 14 de enero del 2005, Pefia Nieto es elegido por el PRI como
el candidato unico al Gobierno del Estado de México, antes habia sido
diputado local en el estado de México para la LV Legislatura por el dis-
trito XIII con cabecera en Atlacomulco en el 2003. El 12 de febrero es
registrado y el 2 de abril el Partido Verde se suma a la candidatura esta-
tal, la coalicion celebra el triunfo del candidato el 2 de Julio del 2005.

Desde su arribo, a EPN se le empez6 a construir una campafia de
posicionamiento de imagen para los comicios del 2012, desvinculan-
dolo de los escandalos con exgobernadores priistas y sus vinculos con
su tio, el exgobernador mexiquense Arturo Montiel. Los consultores se
encargaron de posicionar a EPN como la imagen del nuevo PRI (mo-
derno y comprometido) bajo el eslogan “te lo firmo y te lo cumplo”,
con una campana enfocada a la televisién y al puablico femenino, para

imponer su imagen de “galan”.
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d. El spot en la estrategia de campafia de EPN

Consideramos que el spot es una herramienta comunicativa crucial
para las campafias politicas, no s6lo por el alcance (su amplia difu-
sién), sino también por la conjuncién de la palabra e imagen, ademas
de ser el recurso mas utilizado por el marketing politico para la pro-
mocién de un candidato.

Para entender qué es el marketing politico revisemos a Lock y Ha-
rris (1996) quienes lo definen como una disciplina orientada al estu-
dio de los procesos de intercambios entre las entidades politicas, su
entorno y sus comunicaciones. Para Herrera es el conjunto de técnicas
empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a
favor de ideas, programas y actuaciones del organismo o personas que
tienen el poder, intentan mantenerlo, consolidarlo o aspiran a conse-
guirlo (Herrera, 2000).

Coémo es que gana terreno esta manera de hacer la comunica-
cién politica? Para Maria Canel (2006) la comunicacién politica es un
proceso de intercambio de informacién, ideas y opiniones que invo-
lucra a politicos, medios y ciudadanos y que se articula en torno al dis-
curso, acciones de gobierno e imagen de los politicos, con el propésito
de movilizar, informar y/o persuadir al electorado. Esa persuasion se
realiza mediante el discurso que a su vez permite el reconocimiento del
sujeto por otros mediante la imagen, de esta manera logran conectar al
auditorio con el candidato y su partido. Si bien, para Martin Salgado
(2002) la persuasién es un proceso en el cual el comunicador intenta
influir en las creencias, actitudes y conducta de la otra persona que
mantiene su libertad de eleccién, es necesario poder acceder a la infor-
macién de cada opcién politica.

Para Colin Crouch, la comunicacién politica basada en estra-
tegias de marketing politico es reflejo de procesos como el desen-
canto democratico y de desafeccién politica -apoliticidad- que no
son objeto de este capitulo, pero que en un intento de esbozarlas
sefiala el sociélogo inglés
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Incapaz de volver a la posicion inicial de autoridad y respeto y de distinguir con
facilidad qué demandas le formula la poblacion, (el sistemapoh’tico) recurre a las
conocidas técnicas contempordneas de manipulacion politica, las cuales le pro-
porcionan todas las ventajas asociadas al hecho de descubrir los puntos de vista
del publico sin que este ultimo pueda controlar el proceso por s mismo. También
imita los métodos de otros sectores que poseen una vision de si mismos mds segura

_y confiada: el mundo del espectdculo y el marketing (Crouch, 2004, p. 37)

El desencanto en la poblacién es originado principalmente por-
que los partidos politicos responden cada vez menos a las expectativas
de los ciudadanos, por estar acostumbrados a dirigirse a ellos desde
arriba (verticalmente) y porque un pequefio sector de la ciudadania
(un micro-circulo rojo) se va interesando cada vez mas en la politica,
por lo tanto, exigiendo una mejor gestién.

Entonces, parece ser que la inica manera de llevar a cabo los su-
puestos democraticos es la comunicacién politica, que favorezca a la
opinién publica, asegure un contacto entre politicos y ciudadanos. Sin
embargo, se ha reducido la comunicacién politica al ambito del mar-
keting, sin tomar en cuenta que puede ser una herramienta potencia-
lizadora de la ciudadania.

En el marketing politico los mercadélogos utilizan la fé6rmula de
Propuesta Unica de Venta o USP, mediante la cual se busca destacar el
elemento diferencial del candidato o su caracteristica UNIQUE que en
ocasiones suele ser traducido como juventud, edad, experiencia.

En el marketing es fundamental identificar: a) consumidor, b)
producto, ¢) beneficios, d) mercado, e) precio (expectativas si se ob-
tiene el voto), f) publicidad (medios), g) propaganda, h) posiciona-
miento (lo que debe mantenerse en la mente del votante), i) imagen y
J) lider politico.

Los politicos y partidos han buscado la ayuda de mercadélogos
para la creacién de sus campanas politicas, generalmente retomando
técnicas del marketing estadounidense, ocasionando lo que llaman

(43 . . . - ~ ” - .
americanizaciéon de las campafias”, una de las técnicas retomadas es la
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personalizacién de la politica o presidencializacién de la politica, en la
que se centra todo en el candidato y su imagen.

La adopcién de las técnicas estadounidenses se da por lo que Es-
pino (2006) llama “espiritu de la época”, que es ocasionado por los
medios de comunicacién que difunden internacionalmente las cam-
panas, legitimando las herramientas como las mas eficientes que por
ende auguran el éxito, siendo estas, las basadas en la imagen y con un
mensaje sintetizado en una sola frase (eslogan).

Las campafias muestran una distincién entre el deber ser y el ser
(cé6mo funcionan realmente), ya que no apelan a la razén, sino a la
emocion, a todos los elementos que pueden ayudar a persuadir al elec-
torado. En una democracia, la tarea de informarse de las propuestas de
los politicos deberia de ser también del elector y pareciera que, con la
implementacién de las redes sociales, esto pudiera ser mas facil.

Para la creaciéon de estos spots, los candidatos se ven obligados a
hablar el lenguaje mediatico y los consultores a dirigir toda la campana
a la propuesta de produccién cinematografica, mediante el uso de las
técnicas de marketing politico. Recordemos que el marketing politi-
co es el proceso en el que se realizan investigaciones previas a fondo
(grupos focales) para desarrollar una estrategia que persuada al elector
mediante la satisfacciéon de sus expectativas.

De acuerdo con el anilisis “spoteo electoral” realizado por la agen-
cia de opinién publica I‘bope—AGB56 (Balderas, 2012), EPN fue el can-
didato con mayor numero de apariciones en televisién abierta, contando
con un total de 13,725 spots, que en otras palabras significaria que Pefia
logré que su imagen se mostrara 326 veces por dia en los canales nacio-
nales 2, 5, 7, 9 y I3, ademas de los locales 4, 11, 22, 28 y 40. De manera
inicial, podemos observar que la constante repeticién en este caso del
spot televisivo apuntaba a una saturacién del televidente de los mensajes

ahi transmitidos con el objetivo de instalarlos en sus mentes.

56  Lamencionada agencia es la encargada desde los afios 90’ de medir los niveles de

audiencia en la tv mexicana.
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Tabla 1. Estrategia de spots de EPN

89 versiones de los spots de los cuales:

32 spots son del llamado “Tour por México” (uno por estado de la Repﬁblica).

4 spots de logros de gobierno en el Estado de México.

7 spots de presentacién del candidato.

2 spots de felicitacion.

13 spots de propuestas de trabajo.

7 spots de respuesta a criticas y acontecimientos en los que se le implicaba.

4 narrativos-dramaticos.

4 spots de jingle.

II spots de peticién del voto.

5 spots de la serie “México quiere cambiar.”

Fuente: elaboracion propia.

En el analisis nosotros identificamos 4 fases de la camparia

siendo estas:

« Ira. Fase: presentacién: se encuentran en su mayoria spots
biograficos del candidato priista, sus logros en el Estado de
México y los de presentacién.

- 2da. Fase: Propuestas.

- 3ra. Fase: Peticion de voto.

*  4ta. Fase: Respuestas a la poblacién.

En los ultimos afios se ha demostrado que la constante aparicién
de los candidatos en los medios de comunicacién permite posicionarlo
como el preferido de la poblacién, por ello, politicos como EPN han
enfocado sus campanas a la televisién, contratando mercadélogos para
que implementen técnicas y herramientas del marketing politico, in-

cluso americanas.
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En la campania electoral del 2012, EPN fue el candidato con un
30.64% (Cortés, 2012) de mayor cobertura en horario estelar, situa-
cién que hizo inequitativo el acceso a la informacién y mensajes anta-
goénicos, consideramos que ello no ayudé en el desarrollo de la demo-
cracia. La discusién en torno a lo presentado se centré en el contenido
de los spots, ya que se aseguré la sobreexposiciéon de la imagen del can-
didato priista y un vacio de informacién en el contenido de los spots
presentados en la campana del 2012.

Sin embargo, no podemos obviar el hecho de que los politicos
suelen colocar el proyecto completo en PDF en su portal de internet
y que de acuerdo con la AMIPCI (2014) en México sélo el 51% tiene
acceso a €l para ese afio, mientras que un 98% contaban con una televi-
sién en casa. La Encuesta Nacional de Cultura Politica de 2012 revelé
que el 76% de la poblacién la utilizé para informarse de la politica.

Por ello, al fomentar la transmisién de un mensaje no complejo
que ademas permita el posicionamiento de la imagen y llegar a grandes
audiencias, la television fue la elegida para el desarrollo de las campa-
fias politicas desde la década de 1960.

Esta estrategia de marketing politico obviamente fue disefiada
considerando los espacios que la autoridad proporcionaria dentro del
modelo de comunicacién politica previsto en el marco legal, y que ya
lineas atras hemos esbozado, mismo que al distribuir los espacios de
30 segundos favorecian el modelo spot como el privilegiado.

Pese a no favorecer el feedback, la televisién que Sartori
(2006) caracterizaba por entretener, relajar y divertir, se convirtié
en el medio fundamental para la comunicacién politica, porque
nos permite vigilar el contexto social y finalmente poder cuestionar
las gestiones de los gobernantes.

La televisién fue elegida como el medio para transmitir el men-
saje persuasivo, favoreciendo a los spots politicos sobre el debate. Los
spots para autores como Kaid (1981) y Sadaba (2003) son un proceso
de comunicacién en el cual el partido o candidato controlan el men-

saje para persuadir, por lo tanto, es transmitido por los medios, pero
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no mediatizado. Benoit (1999) revelé la funcionalidad de los spots,
por un lado, sirven para generar interés en el candidato, construir el
reconocimiento de su nombre, redefinir su imagen y por otro, para
motivar a los votantes a apoyar al candidato, influir en los indecisos y
responder a los ataques.

La campaiia fue nombrada en su primera fase (2005-2011) como
“Proyecto Jaime” y en el 2012 como “Proyecto Jorge”, ambas contarian
con una estrategia de marketing llamada Branding (posicionamien-
to de la marca), utilizada principalmente para campafas comerciales,
para ello era necesario crear spots que permitieran mostrar al candida-
to y consolidar la marca EPN. Hay que tener en cuenta que el enton-
ces candidato carecia de proyeccién nacional y su carrera politica no
mostraba grandes méritos personales que lo destacaran por encima de
otros competidores. Para este propdsito de consolidacién de la marca
EPN le encargaron la creacién de los spots a Pedro Torres, destacado
productor de Televisa y su empresa Zimat (2005) y El Mall (2012).

Analizando lo que Villamil (2009) identifica como cambio en la
manera de hacer politica: a) sustituyendo la vieja forma de hacer poli-
tica por la mercadotecnia, b) la construccién de un liderazgo aparente
cuyo afianzamiento depende del rating y no de la eficaciay ¢) credibi-
lidad y apostarle a la inversién publicitaria, a la compra de tiempo en
la televisién (Televisa). Para afianzar la estrategia, el reconocimiento
publico de que si contenderia para ser candidato del PRI a la presiden-
cia en 2012, EPN acudié6 al noticiero de la Televisa el 19 de septiembre
de 2011 y declaré que si “queria ser candidato de su partido a la presi-
dencia de la Republica”’. Dejé claras las nuevas alianzas, y si no habia
ruptura con quienes eran los viejos aliados, sectores: obrero, campesi-
no y popular, se evidencié que no eran su prioridad. El precandidato
del PRI se manifestaba abiertamente ante la audiencia televisiva. Las
coordenadas para hacer campanas habian cambiado claramente su eje:
el triunfo se obtendria a través del modelo de marketing politico®®.

57  https://www.youtube.com/watch?v=1Sewg-O6BSM
58 Aparentemente ya que posterior a la eleccién y en la calificacién de la misma, se
evidencié que hubo una abundante suma de dinero a través de mecanismos de

compra de voto a través de monederos electrénicos en varios estados del pais.

118


https://www.youtube.com/watch?v=ISewg-O6BSM

La estrategia incluyé consolidar el liderazgo de EPN, promover
los compromisos cumplidos en su gestién en el Estado de México, te-
ner una direccién de comunicacién social y un War Room para preve-
nir y controlar las situaciones de crisis en las que se viera involucrado
el priista para dar una respuesta casi inmediata.

En el proceso de la comunicacién politica es fundamental la par-
ticipaciéon de politicos, medios y ciudadanos para intercambiar la in-
formacién que logre movilizar o persuadir al electorado, para ello, en
los ultimos afios, los politicos han optado por el uso de los spots o po-
lispots como los llama Friedenberg (1997).

Las nuevas campanas se dan en lo que Maarek llama una batalla
del aspecto personal, donde lo que importa es la imagen del candi-
dato, dejando el proyecto de gobierno a un lado (1997, p. 139). La
“marca EPN” retomando las caracteristicas que se desarrollan dentro
de la creacién del branding y que fueron identificadas por Angel Adell,
consideramos que se presenté de la siguiente manera:

« Caracter Gnico: basado en la propuesta tnica de venta, tiene
como caracteristica distintiva el ser galan y joven. Destaca sin
embargo que “para analistas de la embajada de Estados Unidos
que realizaron una gira de dos dias a la entidad -mexiquense—
el 10 y 11 de septiembre de 2009, el politico, a quién llaman
ahijado del expresidente Carlos Salinas, mas bien parece cor-
tado con la misma tijera que la vieja guardia priista” (Petrich,
2011). Dando origen a expresiones por parte del electorado
(mujeres) como “jcon Pefia, aunque tenga duena!”.

* Simplicidad: En la comunicacién se mostré en el mensaje
central (eslogan de su campaﬁa) “me comprometo y cumplo”.

* Reafirmacién: como potencial de cambio y sus compromisos
cumplidos y por cumplir en los issues (temas) de combate a la
inseguridad y empleo.

« Valores: basada en honestidad, responsabilidad (cumplir) y
oportunidades.

* Creible: mediante los compromisos cumplidos en el Estado
de México.
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Friedenberg (1997) nos decia que los spots debian de desarrollar
una sola idea, que en el caso de Enrique Pefia Nieto fue: “Compromiso
cumplido”. En la campafia presidencial del 2012 se le realizaron 89
spots, de los cuales II pertenecen a la fase de presentacién del candi-
dato, 49 a la emisién de propuestas, 20 a la fase de peticién de voto y
7 ala de dar respuestas a la poblacién, mismos que se detallan a conti-

nuacion: juju

Tabla 2. Estrategia de los spots

Fase de presentacién ISSUE o tematica

Biografico infancia Presentacién del candidato

Biografico logros en el Estado de México  Presentacién del candidato

Presentacién del candidato y posiciona-
Biografico estudios ) . B yP
miento mediante la gestién pasada.

Biografico 5 : Visién de gobierno Perfil del candidato

Sp)ot. logros de gobierno del Estado de Presentacion del candidato
México

P tacion del didat ici -
Spot logros de gobierno del Estado de r.esen acmx? el candi :<1’o y posiciona
miento mediante la gestién pasada.

-Salud

México en Salud

Presentacién del candidato y posiciona-

Spot logros de gobierno del Estado de ) . o yP
o miento mediante la gestién pasada.

México en Infraestructura

-Infraestructura

Presentacién del candidato y posiciona-
Spot logros de gobierno del Estado de ) ) B yP

o B miento mediante la gestién pasada.
México en Educacién Ny
-Educacién

i P é qui i ? Reco-
¢ -or qué quiero ser presidente? Reco . Presentacién del candidato
rrido de los 32 estados y por la Republica

Fuente: elaboracion propia.
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Entonces, la estrategia de posicionamiento de imagen que para
Pere Oriol (2008) es la imagen que tiene un determinado publi-
co de un lider, institucién, producto o una imagen de gobierno
en relacién con su imagen ideal y con la de la competencia, buscé
colocar a EPN como el politico méas “vendible”, atractivo, mejor
posicionado, como la nueva era del PRI, como alguien carismatico,
honesto, cumplidor, reformista, logrando hacer resurgir al partido
con nuevas caras y mucha fuerza.

Este mensaje, tal y como lo afirma Xavier Roig (2008) debe res-
ponder a la pregunta basica, ¢Por qué el candidato X representa la
mejor eleccién? y ¢Qué aspira hacer con el cargo? Obtener el voto
se traduce en la explotacién de la imagen y la personalidad del can-
didato, mediante lo que Martin Salgado considera son los elementos
principales de las campanas politicas: emociones y la imagen, con-
virtiendo a los spots en la herramienta comunicacional fundamental
que permite posicionar la imagen y conectar a la gente con el mensaje

a través de la narracién.

Tabla 3. Spots de la fase Tour por México.

Etapa de presentacién del candidato con sus respectivas tematicas

Fase emisién de propuestas Issues o tematicas/Propuestas
Aguascalientes Turismo

Baja California Empleo y Derechos Humanos
Baja California Sur Turismo

Campeche Infraestructura petréleo
Coahuila Seguridad

Colima Infraestructura

Chiapas Empleo

Chihuahua Seguridad
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Distrito Federal

Compromiso con México

Durango

Seguridad

Estado de México

Compromiso con México

Guanajuato Bienestar

Guerrero Seguridad/Turismo
Hidalgo Empleo

Jalisco Empleo/Combate a la inseguridad
Michoacan Seguridad/Migratorio
Morelos Seguridad

Nayarit Infraestructura/empleo
Nuevo Leén Seguridad

Oaxaca Diversidad Cultural
Puebla Empleo/Desigualdad
Querétaro Derechos Constitucionales
Quintana Roo Turismo

San Luis Potosi Empleo/Comercio
Sinaloa Seguridad

Sonora Infraestructura
Tabasco Infraestructura
Tamaulipas Seguridad

Tlaxcala Empleo

Veracruz Seguridad

Yucatan Empleo

Zacatecas Migratoria

Fuente: elaboracion propia.



De acuerdo con Maria Canel (2006) esta imagen deberia de te-
ner un elemento emocional (presentacién del candidato como humano,
cercano), un perfil lleno de informacién biografica, un elemento social
(vincula con los votantes como la clase social), la proyeccién como al-
guien activo y un elemento profesional (candidato habil e inteligente) .

La politica tradicional se transforma, dejando atras la palabray
adoptando la imagen, en otras palabras, dejando a un lado las pro-
puestas politicas y enfocindose en la imagen. Desde el surgimiento de
los medios visuales, parece ser que el dicho “la imagen dice mas que
mil palabras” es cierto. En la politica la imagen no sé6lo se colocé como
eje estructurante de la campana, sino que también ha ayudado a posi-
cionar a los lideres politicos.

Tabla 4.. Fase de emisién de propuestas y sus tematicas

Fase emisién de propuestas Issues o tematicas/Propuestas
Propuesta cultural Politica en diversidad cultural y turismo
Propuesta Campo Moderno Economia/Infraestructura

Propuesta Adultos Mayores Programa social de pensién universal
Politica Energética Economia

Voy a combatir la pobreza Programa social-oportunidades
Compromiso con la educacién Educacion

Oportunidades para jévenes Programa Social

México sin pobreza Programa social/economia

Vales de medicamentos Salud

Eliminacién de 100 diputados del con- . )
Economia/Democracia
greso

Que México cambie para bien Economia/Aumento salarial

Fmol .. . o
Discurso CEN del PRI mp eo/disminucién de pobreza e inse
guridad
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Historia de Jonathan Entrega de computadoras

Visita a Familia Aumento salarial/Economia
Visita a Salvador Aumento salarial/Economia
Mi compromiso también es verde Medio Ambiente

Fuente: elaboracién propia.

En los spots de la campafia presidencial del 2012 se presenté a
EPN como figura central, como el portador de la “mejor informacién”
(me comprometo y cumplo), que le permitié legitimar su discurso.
La imagen proyectada debe reforzarse con el mensaje que de acuerdo
con Roig deberia responder a los siguientes cuestionamientos, en el
caso de EPN: el candidato representa la mejor eleccién porque es un
candidato joven “la cara del nuevo PRI”, reformador, comprometidoy

cumplidor, que ademas “sabe escuchar y cumplir”.

Tabla 5. Fase peticién de voto y sus tematicas

Fase peticién de voto Issues o tematicas/Propuestas

México quiere cambiar primera parte

México quiere cambiar segunda parte

México quiere cambiar tercera parte

México quiere cambiar cuarta parte

México quiere cambiar quinta parte Posicionamiento del candidato mediante
(encuestas) las encuestas
Vota verde Propuestas de medio ambiente

Ciudadanos exaltando cualidades de

Yo voy a votar por Peria( parte 1) EPN

Ciudadanos exaltando cualidades de

Yo voy a votar por Penal( parte 2) EPN
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Somos la fuerza

Jingle que incita al voto, muestra deseos

de la poblacién

Yo voy a votar por Peiia (parte 5)

Ciudadanos exaltando cualidades de

EPN

Llamado al voto( parte 1)

Proyecto con rumbo del PRI

Este I de Julio con tu voto “México va a

cambiar”

Posicionamiento mediante encuestas

Yo voy a votar por Pefia (parte 4.)

Ciudadanos exaltando cualidades de

EPN

Llamado al voto (parte 2)

PRI

Es momento

EPN haciendo llamado al voto

Gracias( segunda parte)

Agradecimiento a los estados de la repu-

blica

Gracias (primera parte)

Agradecimiento a los estados de la repu-

blica

Gracias (tercera parte)

Agradecimiento a los estados de la repu-

blica

Es momento de México

Jingle “es momento de dejar de dividir”

Es momento de México 30 segundos

Fuente: elaboracion propia.

El candidato aspira al cargo porque es un honor y de acuerdo con

los spots, pretende recuperar la seguridad del pais, proyectarlo en el

extranjero para que mas turistas lo visiten y por ende, se puedan crear

mas empleos. Y finalmente, las politicas que justifican que el candida-

to sea elegido, son la correccién a la estrategia del sexenio de Calderén

que implicé6 muchas muertes y dar empleo a los millones de desem-

pleados del sexenio anterior.
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Tabla 6. Spots de la fase de respuestas a la

poblacién y sus respectivas tematicas

Fase de respuesta a la poblacién

Issues o teméticas/propuestas

Dia de las madres

Felicitacién

Dia del padre

Felicitacion

No ala guerra sucia

Unién de México

No voy a dividir a México

Nuevo gobierno democratico

Pefia, jsi cumple!

Defensa contra ataque

Respeto Ibero

Mejor gobierno

Gané México

Jingle de agradecimiento en respuesta a

los que emitieron su voto a favor de EPN

Fuente: elaboracion propia.

Si bien Yolanda Meyenberg (2011:19) afirma que el discurso se

debe adaptar al contexto y los cambios de valores en la sociedad, en

el 2012, México se encontraba sumergido en una ola de violencia y

desempleo, de acuerdo con el Centro de Analisis Multidisciplinario
(CAM) de la UNAM, el 58% de los empleos que se generaron en el se-

xenio de Felipe Calder6n Hinojosa fueron en la informalidad y la tasa

de desempleo fue de un 15.1 %.
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Tabla 7. Temas de campania identificados en los spots de EPN

Issue No. de spots que lo retoman
Perfil del candidato 8
Educacién 2
Turismo 6
Empleo 13
Derechos Humanos 2
Infraestructura 7
Seguridad 2
Compromiso 2
Bienestar I
Migracién 2
Diversidad Cultural 3
Desigualdad 3
Programa Social 4
Salud 2

Fuente: elaboracion propia.

Por ello, Enrique Pefia Nieto tuvo que configurar su discurso
(compromisos) a corregir la estrategia de seguridad, devolver la paz a
los ciudadanos, re proyectar al pais como un lugar seguro para fomen-

tar al turismo y por ende la creacién de empleos.
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Tabla 8. ;Me podria decir qué fue lo que le ayudé a decidir

su voto en favor de su candidato presidencial?

Opcién de respuesta %

La imagen del candidato 9.51
Las propuestas de campafia 57.6%7
El partido politico en el que milita el candidato 8.95
Los anuncios publicitarios del partido 2.97
La ideologia del partido 7.25
Otra 0.05
Ninguna 3.83
No voto 5-32
Porque era mujer 0.08
Por el apoyo brindado por el partido 0.17
Por se buen candidato 0.16
Siempre vota por ese partido 0.21
Por un cambio 0.24
La experiencia 0.08
Porque es un deber 0.13
No salié en lista nominal 0.03
El informante 0.093
No tiene credencial 0.03
En ese momento lo decidi 0.03
No me interesa 0.08
Por cumplir la democracia 0.13
Por lo que ha hecho 0.02
Nulo 0.03

128



Por la estabilidad econémica 0.03

No voto por la inseguridad 0.03
Todo 0.13
No sé 1.48
No contesta 1.34
Total 100.00

Fuente: Pregunta 79 de la Encup 2012. Disponible en: http://www.encup.gob.mx/en/Encup/Quinta_EN-
CUP_2012

e. A manera de cierre

Finalmente, ¢funciona el modelo de comunicacién politica de mar-
keting politico? gsirven los spots? La encuesta Nacional de Preferen-
cias Electorales financiada por el Observatorio Universitario Electoral
(PUE), realizada previo a la eleccién arrojé que, “el namero de muje-
res dispuestas a votar por Enrique Pefias Nieto en las elecciones pre-
sidenciales es mayor que el de las que dicen que lo haran (harian) por
Andrés Manuel Lépez Obrador; la relacién es 34.2 a 21.5 por ciento
respectivamente” (Garcia, 2012). En sentido inverso, en la encuesta
realizada por Parametria (febrero, 2015) 6 de cada 10 encuestados di-
cen que los spots poco a nada influyen en su decisién sobre por quién
votar, de ser cierto esto, se justifica el modelo de comunicacién politica
que privilegia el marketing politico en México?

Este trabajo ha articulado la discusién sobre el modelo de comu-
nicacién politica que ha privilegiado el marketing politico. Hay pen-
dientes como el revisar cuales fueron las propuestas que realizaron los
distintos partidos politicos cuando se reformé el modelo de comunica-
cién politica electoral en 2007-2008, para ubicar los argumentos que
favorecieron dicha técnica por encima del proceso deliberativo, o una
combinacién de ambos. La realizaciéon de s6lo 2 debates de los candi-
datos a la presidencia no fortalece a la ciudadania. No proporciona la
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suficiente informacién sobre las trayectorias politicas, sobre los pro-
gramas ni posturas especificas para una variedad de temas.
Consideramos que tampoco se puede desplazar totalmente el mo-
delo de marketing politico, quizas se debiera buscar una combinacién
de ambos modelos, sobre todo si tenemos en cuenta la precaria cultura

politica democratica que aun existe en México.
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6. Spots y legitimidad politica en
Meéxico. Estrategias discursivas en
la contienda presidencial 2018

Carlos Enrique Ahuactzin Martinez

Resumen

Durante el proceso electoral en México 2018, los candidatos presi-
denciales buscaron el posicionamiento ante los electores con base en
la publicidad audiovisual. El spot politico fue utilizado para construir
la imagen politica y comunicar las propuestas de los candidatos. Con
base en el Analisis Critico del Discurso, el estudio analiza un corpus
de spots de la camparia presidencial mexicana, estableciendo relacio-
nes entre las practicas sociales, las practicas discursivas y los textos. Los
hallazgos del analisis revelan las estrategias discursivas y los recursos
retéricos que formaron parte de la contienda electoral en el marco de

la democracia representativa.
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Introducciéon

En el contexto de la eleccién presidencial de México 2018, los candi-
datos presentaron sus propuestas con base en el uso de recursos media-
ticos, para transmitir una imagen politica favorable al electorado. El
estudio, basado en el enfoque del Analisis Critico del Discurso, pro-
fundiza en las estrategias de construccién del ethos (Amossy, 2014;
Burbea, 2014; Charaudeau, 2015) del candidato de la Coalicién Juntos
Haremos Historia, Andrés Manuel Lépez Obrador, en el marco de la
publicidad politica audiovisual. La investigacién consideré un corpus
de spots televisivos que se difundieron durante la camparia, del 30 de
marzo al 27 de junio de 2018. Con la integracién del corpus, se reco-
noce al spot televisivo como el género discursivo mediatico que ocupa
la centralidad de las comunicaciones durante la campafia electoral, con
una regulacién normativa por parte del Instituto Nacional Electoral.
Los niveles de analisis consideraron los modos semiéticos que hicieron
posible la configuracién del ethos del candidato (Charaudeau, 2015;
Camila Mesti, Résy Lima y Leister Baronas, 2015; Donot y Emediato,
2015 a y 2015b). Los principales resultados revelan que el candida-
to y fundador del Movimiento de Regeneracién Nacional generé un
posicionamiento de su perfil politico a partir de una base axiolégica
que fortalecié la identidad politica con el electorado. Finalmente, el
estudio establece las condiciones necesarias para lograr una efectiva
correspondencia entre las estrategias discursivas para la construccién
del ethos y la busqueda de legitimidad politica en el marco del modelo

democratico.

El contexto politico-electoral

La campana electoral consideré el periodo del 30 de marzo al 27 de ju-
nio de 2018. Se registraron los spots transmitidos en televisién duran-

te los dias oficiales de campafia con respecto a los candidatos presiden-
ciales. Con una lista nominal de 89,123,355 electores, las estrategias
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de posicionamiento de los candidatos buscaron incidir en la percep-
cién de los posibles votantes en cada una de las regiones de México.
Destaca, por supuesto, la concurrencia de las elecciones para renovar
por el principio de mayoria relativa la Camara de Diputados, con 300
escafios, y la Camara de Senadores con 64, respectivamente. Asimis-
mo, en el proceso electoral también se contemplaron 200 diputacio-
nes y 32 senadurias por representacién proporcional, y 32 senadurias
de primera minoria. La eleccién federal representé para el pais, como
puede notarse, un momento de renovacién y (re)alineamiento de las
fuerzas politicas, como pudo constatarse en los resultados electorales
(Ver Tabla 1), cuya participacion ciudadana fue del 63.4290 %, co-
rrespondiente a un total de 56,611,027 votos (INE, 2018).

Tabla 1. Resultados electorales presidenciales México 2018

. . José Antonio Andrés Ja.lme
Candidato Ricardo Heliodoro
Anava Corté Meade Manuel Lépez Rodr
aya Tortes Kuribrefia Obrador ° rlglfez
Calderéon
licid
(;oal\lllcTo.n 1 Coalicién Coalicién Jun-
Partido/Coali- or Viexicoa Todos por tos Haremos
Frente . . . .
cién/Indepen- (PAN. PRD México Historia Independiente
diente M T . Y (PRI, PVEM y (MORENA,
ovimiento
Panal PT vy PES
Ciudadano) anal) Y )
Votacién 22.2750 % 16.4099 % 53.1936 % 05.2317 %
Total de votos 12,610,120 9,289,853 30,113,483 2,961,732

Fuente: Elaboracién propia con datos de INE (2018).

En lo que se refiere a la administraciéon de los tiempos de la cam-

pafia por el monitoreo, se tienen los siguientes resultados:
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Tabla 2. Tiempo de monitoreo condensado por

candidato (Del 30/03/2018 al 2%7/06/2018)

) José Andrés Jaime
Ricardo . . .
. Antonio Manuel Heliodoro Margarita
Candidato Anaya i h
. Meade Lépez Rodriguez Zavala
Cortés

Kuribrefia Obrador Calderon

Tiempo 672 h /6’ 707 h 15’ 753 h 4.4’ 414 h 0y’ 283 h g1’

conden- 427 04" 00 19” o7”
sado 23.77% 24.98% 26.62% 14.62% 10.01%

Fuente: Elaboracién propia con base en Monitoreo RT-INE-UNAM (2018).

Como puede notarse, la busqueda de proyeccién mediatica cons-
tituy6 una estrategia comun de los candidatos. Incluso, puede notar-
se un incremento considerable en la intencién del candidato Andrés
Manuel Lépez Obrador por hacerse notar en la percepcién ciudadana,
a través de una camparfia asistida por los medios de comunicacién y su

impacto en el escenario electoral.

Enfoque teérico
Lenguaje y politica. La agenda del Andlisis Critico del Discurso

La funcién del ACD en los estudios sociales ha tenido una relacién
con el analisis de los usos del lenguaje en procesos de cambio social.
En su amplia concepcién, “CDA is a form of critical social analysis”
(Fairclough, 2018: 13). Esta relacién esta basada en el modo como el
poder, las ideologias y las instituciones, principalmente, participan
de la construccién social de la realidad. E1 ACD puede contribuir
a comprender con un enfoque “dialectical reasoning” (Fairclough,
2018: 13) como las acciones sociales y politicas a través del lenguaje

inciden en la vida social.
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En el campo de la investigacién aplicada, el ACD ha reportado
capacidades epistemolégicas para atraer fenémenos asociados al cam-
bio social y politico. Se reconoce su pertinencia para profundizar en la
construccién de modelos ideolégicos y lingiiisticos en el ejercicio del
poder (Fairclough, 1996; van Dijk, 2005a y 2005 b; Wodak, 2009).
En su desarrollo, el ACD ha permitido explicar la relacién entre las
practicas sociales, las practicas discursivas y los textos. De este modo,
como enfoque y método de trabajo revela las relaciones entre los usos
del lenguaje y los procesos de cambio social y politico.

Con respecto al enfoque, el reconocimiento de la ideologia,
como sustrato de la Comunicacién Politica (CP), en el juego de las
interacciones simbdlicas y discursivas en los procesos electorales su-
pone enfrentar la presencia de sistemas de creencias (van Dijk, 1998)
que operan en la base de la semiética de la cultura. Las creencias, que
pueden ser individuales o sociales, se manifiestan a través del discur-
so. El ACD (Fairclough, 1995; Fairclough y Fairclough, 2012), como
teoria y método, concibe la posibilidad de preguntarse sobre las ma-
neras como los individuos y las instituciones desarrollan practicas del
lenguaje (Halliday, 2001 [1978]), como manifestaciones de las rela-
ciones sociales (Mayr, 2008). Esas relaciones pueden estar basadas en
estructuras mas profundas del pensamiento colectivo, en mecanismos
de apropiacién de la realidad a través de usos particulares del lenguaje
(Chilton, 2004.). Por tanto, la construccién de discursos y su enfoque
pragmaitico en la CP revela, de algin modo, la presencia de procesos
ideolégicos.

El discurso ideoldgico en los procesos politicos

En la construccién de las estructuras ideolégicas, Fairclough (1989)
reconoce la funcién del “sentido comun” como elemento articulador
de los significados que dan sentido a la diferenciacién de las identida-
des politicas. De este modo, profundiza en las relaciones de poder que

se manifiestan a través del discurso, considerando las diversas formas
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de la accién social. Por tanto, se considera la interrogante: “How does
ideological common sense affect the meanings of linguistic expres-
sions, conventional practices of speaking and writing, and the social
subjects and situations of discourse?” (Fairclough, 1989: 78). Cabe
suponer que en momentos de polarizacién politica el “sentido comun”
se ve reforzado por laidentificacién de los problemas sociales y laiden-
tidad de las fuerzas politicas en pugna, como ocurre en los procesos
electorales en sistemas politicos bipartidistas.

El estudio de la ideologia en el ambito del discurso pone en el
centro de la cuestion al lenguaje y sus significados, como el espacio de
configuracién de los individuos y los grupos, en términos de interac-
ciones asimétricas y practicas de dominio (Chilton, 2004; Fairclough,
1995, 1996 [1989] y 2006; Fairclough y Fairclough, 2012; van Dijk,
1998, 2005ay 2005b). E1ACD considera, alaluz de estas condiciones
comunicativas, a las “ideologias como un instrumento para los intere-
ses de ciertos grupos con poder social” (Mayr, 2008, p. I1), en funcién
de necesidades de legitimaciéon. Este proceso se lleva a cabo sutilmente
y es el lenguaje el que sostiene y codifica (Brower Beltramin, 2010),
con sus recursos estilisticos, argumentativos y persuasivos, las relacio-
nes de inequidad y dominio.

Lanocién de ideologia para el presente estudio considera el enfo-
que social (van Dijk, 1998, p. 29), como el mas propicio para explicar
las estructuras subyacentes en las comunidades politicas, a fin de iden-
tificar los sistemas de creencias sociales. El problema que se deriva de
la indagacién de la ideologia en los spots electorales reside en suponer
que hay una tendencia discursiva por “generalizar” en funcién de una
creencia especifica. La persuasion surge, a la luz de esta pretensién
cognitiva, como un modo de realizacién del discurso ideolégico. Sobre
la base de un “hacer valer”, el discurso ideolégico busca sobreponerse
a otros discursos, a partir de una serie de rasgos particulares (van Dijk,
1998, p. 41):

+ creencias personales versus creencias socialmente construidas

¢ creencias especiﬁcas versus creencias abstractas
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+ creencias sociales especificas o creencias histéricas

+ creencias factuales versus creencias evaluativas (opiniones, ac-
titudes)

- creencias como verdades facticas (conocimiento) versus creen-
cias como falsedades facticas (errores, ilusiones)

- creencias culturales (sentido comun) versus creencias grupales

Estas distinciones referidas por van Dijk (1998, p- A1) implican
también asumir que hay unas creencias de grupo y unas creencias cul-
turales. En ellas, la fuerza de la cultura como proceso de construccién
de significados provee a los individuos de un lenguaje particular, en
funcién de las necesidades comunicativas. De este modo, se compren-
de que en las dinamicas electorales hay un léxico mas o menos recono-
cible para las audiencias, cuyos términos de referencia encuentran su
significado en la lengua de confrontacién politica.

El posicionamiento de los partidos politicos en el proceso electo-
ral le impone ala CP focalizar los periodos y las formas en que la ideo-
logia es perceptible. Considerar que hay una manifestacién ideolégica
en este periodo, en la comunicacién electoral basada en spots, supone
adoptar una teoria y un método que permita la identificacién de los
rasgos discursivos en la construccién de las ideologias. E1 ACD, como
disciplina interpretativa, hace posible profundizar en los procesos de
construccién de significados, en relacién a los contextos comunicati-
vos en que los discursos se producen (Wodak y Meyer, 2009).

Una aproximacién al estudio de la ideologia (Fairclough, 2006)
supone el reconocimiento de al menos dos perspectivas: una visién
critica y una visiéon descriptiva. Para el ACD, interesa saber c6mo los
discursos responden a ciertas formas del poder yla dominacién y cémo
se establecen las dinamicas de construccién de significados en contex-
tos sociales. Por tanto, una visién critica considera que la ideologia es
“una modalidad del poder” (Fairclough, 2006: p. 23), que encuen-
tra sus formas de implementacién a través de los discursos y su con-

sentimiento o adecuaciéon a las estructuras sociales. De este modo, los
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distintos procesos de CP, como ocurre en las elecciones, pueden ser
concebidos como manifestaciones ideolégicas.

En el acercamiento al estudio de la ideologia en los discursos, es ne-
cesario considerar las relaciones entre las estructuras sociales y los even-
tos sociales, mediados por las practicas sociales. Estas relaciones pueden
ser vistas de la siguiente manera (Fairclough, 2006, p. 24.) (Ver Tabla 1):

Tabla 1. Relaciéon entre niveles de abstraccion

y dimensiones semiodticas

Ontologia social/niveles de abstraccion Dimensiones semiéticas

Estructuras sociales Sistemas semiéticos (lenguajes)
Practicas sociales Ordenes del discurso

Eventos sociales Textos (incluye el habla, “enunciados”)

Fuente: Fairclough (2006, p. 24).

Las relaciones entre los sistemas semidticos y las estructuras socia-
les se conciben como un marco normativo del uso de los lenguajes para
construir discursos que incidan en el mantenimiento de los érdenes
del discurso, comprendidos como los rasgos genéricos de los sistemas
de comunicacién. De este modo, en situaciones concretas, los textos —
en su sentido lato- son la manifestacién de los sistemas semiéticos y los
6rdenes del discurso, por ejemplo, un informe, un spot, una sesién
parlamentaria, entre otras formas del discurso ideolégico.

Lamanera como los discursos se realizan en la CP supone fenémenos
de la interdiscursividad, es decir, implica la relacién con otros discursos,
con otros géneros y otros estilos. En el analisis de los spots de precampana
esta relacién es evidente, sobre todo cuando los partidos politicos buscan
el espacio de la diferenciacién con respecto a las otras propuestas elec-
torales. De este modo, el pasado reciente de los partidos y candidatos a

menudo constituye un punto de partida para la confrontacién.
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El método y la técnica del ACD

Como método de analisis, se reconoce que el Analisis del Discurso (AD)
en las Ciencias Sociales ofrece un conjunto de herramientas para la in-
vestigacién que permiten atraer facetas de los problemas asociadas al uso
dellenguaje como determinante de las relaciones de poder y dominio, asi
como en la construccién social de la realidad (Phillips y Hardy, 2002).
Entre las razones que hace pertinente el AD esta la centralidad del len-
guaje en la légica organizacional y politica, el tratamiento interpretativo
que requieren algunos problemas asociados a la relacién social de los
significados y el estudio mas reflexivo de los procesos de significacién en
la construccién social (Phillips y Hardy, 2002).

De manera particular, el ACD considera las dos dimensiones cla-
ves para la realizacién y estudio del discurso, el texto y el contexto.
A partir de esta articulacién necesaria entre “lo que se dice” y la “si-
tuacién comunicativa” en que se produce el discurso, el ACD focaliza
las relaciones en torno al ejercicio del poder y las relaciones sociales
considerando la centralidad del lenguaje en los actos comunicativos.
El origen de este interés del ACD se encuentra en su enfoque sobre
el abuso del poder, por lo que el discurso politico ha constituido un
objeto de estudio importante para la disciplina (Van Dijk, 2015). Los
trabajos bajo este enfoque consideran una diversidad de casos en dis-
tintos paises, temas, géneros y estudios empiricos, utilizando diversos
métodos para focalizar categorias de analisis a nivel micro y macro, con
el objetivo de responder a la interrogante sobre la configuracién del

discurso y la representacién de las estructuras politicas y sociales.

El tratamiento del corpus

El estudio consideré la construcciéon del ethos discursivo del candi-
dato Andrés Manuel Léopez Obrador, en la elecciéon presidencial de

México 2018. En esta eleccién, destaca un uso mas estratégico de la
publicidad politica televisiva: la confrontacién es mas sistémica y me-
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nos personalizada. Para identificar los mecanismos de comunicacién
del ethos, el enfoque de analisis ha requerido una perspectiva mas
estructurada, con categorias cualitativas que ofrezcan una tipologia
de recursos discursivos asociados a la configuracién del ethos politico
en el periodo de campania.

A partir de las pautas de transmisién del Instituto Nacional Elec-
toral, se identificaron 32 spots de MORENA durante el periodo de
campana, del 30 de marzo al 27 de junio de 2018. Se identificaron
los spots que hicieron posible la exposiciéon del perfil del candidato
AMLO, a fin de integrar el corpus definitivo del trabajo. De la tota-
lidad de spots, 24 reunieron los criterios de seleccién: I) exposicién
de la imagen politica del candidato; 2) presentacién de propuestas
politicas; y 3) diferenciacién ideolégica. Las preguntas de investi-
gaciéon fueron: ;Cémo se construyé el ethos del candidato Andrés
Manuel Lépez Obrador en la publicidad multimodal de la eleccién
presidencial en México 20187

Con base en el enfoque del Analisis Critico del Discurso, se realizé
la identificacién de las isotopias (Rastier, 2005 [1987]) en la construc-
cién del ethos y el etiquetado de los datos audiovisuales, conforme a las
dimensiones propuestas por van Leeuwen (2005): ritmo, composicion,
informacién vinculada y didlogo. Estas dimensiones consideraron los
distintos modos semiéticos en la construccién del ethos del candidato

presidencial de MORENA y la Coalicién Juntos Haremos Historia.

Resultados y discusion

La construccién del ethos del candidato AMLO durante la campa-
fa presidencial de 2018 estuvo asociada al eslogan “Juntos Haremos
Historia”, homénimo de la Coalicién que representé a los partidos
MORENA, PT y PES, en oposicién a la Coalicién Todos por México
(PRI, PVEM y Panal) y la Coalicién Por México al Frente (PAN, PRD
y Movimiento Ciudadano). Destaca del ethos de AMLO, en el proceso
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de legitimacién del discurso politico, la narrativa “anti-corrupcién”
unida a la axiologia de la “austeridad”, como ejes de la argumentacién
y la retérica diseminada en la publicidad multimodal de los spots tele-
visivos de campana.

En el proceso de analisis de los datos audiovisuales, se identifi-
caron los tépicos asociados a la imagen del candidato, agrupados en
seis isotopias (tépicos) generales: anti-corrupcién (7), austeridad (5),
estado de derecho (5), inseguridad (1), desarrollo social (4. y llamado
al voto (2) Los dos primeros t(’)picos representan el conjunto mas am-
plio de spots (12), con la mitad de la publicidad multimodal. Con base
en estos tépicos, AMLO desarrollé la “presentacién de si mismo” en el
discurso de la campana, para lograr un posicionamiento de su imagen
politica en la contienda por la Presidencia de la Republica.

En el procesamiento de los aspectos relativos al ethos, se obtu-
vieron los valores asociados a las isotopias de cada tépico, lo que per-
mitié revelar la secuencia de significados en las estrategias discursivas

de legitimacién.
La politica anticorrupcion

Para el caso de la politica “anti-corrupcién”, los valores tienen como
base de la identidad politica la dicotomia “el tiempo pasado” vs “el por-
venir”, asi como la oposicién “ellos” vs “nosotros”. De este modo, “el
tiempo pasado” y “ellos” se relacionan con la “corrupcién”; asi como
“el porvenir” y “nosotros” con la “honestidad”.

En la determinacién de la estructura isotépica de la politica “an-
ti-corrupcién”, destaca un conjunto de nucleos semanticos: /poder/
/corrupcién/ /traficantes/. Estos nucleos se encuentran relacionados
con la figura de los funcionarios gubernamentales de “otros tiempos”.
De este modo, la construcciéon del ethos de AMLO se articula por la
oposicién de los valores asociados a los “gobernantes corruptos”.

De acuerdo a los resultados identificados en la isotopia “anti-co-
rrupcién”, la imagen del candidato AMLO utiliza una base axiolégica,
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relacionada con un conjunto de valores democraticos: igualdad eco-
némica, participacién ciudadana, transparencia y rendicién de cuen-
tas. Las antitesis de estos principios y valores constituyen los valores
discursivos que son objeto de critica en el proceso comunicativo de la
camparfia electoral.

En términos de los categorias del analisis, se reconoce la construc-
ci6én del ethos a partir de las dimensiones ritmo, composicién, vincu-
lacién de la informacién (fenémenos de referencia) y dialogo (inter-
semiotico) (Leeuwen, 2005). La multimodalidad semiética contenida
en los spots electorales establece lineas narrativas y sentidos asociados
a fortalecer la imagen de AMLO, como ocurre en la isotopia “anti-co-
rrupcién”. Destaca a nivel del ritmo la disposicién de la figura del can-
didato en secuencias que van desde el inicio del spot hasta el término,
con juegos de enmarcamiento del personaje, concebido en la narrativa
audiovisual como una autoridad discursiva. En el caso de la composi-
cién, la centralidad del candidato, como eje de la propuesta politica,
establece una relacién de oposicién y complementariedad con el modo
lingiiistico, toda vez que la critica a los gobiernos y gobernantes corrup-
tos encuentran en el ethos del candidato la relacién axiolégica positiva.

Por otro lado, la relacién de la informacién, como proceso de
significacién intertextual con los marcos de referencia, tiene un papel
relevante en la construccién isotépica, dado que el lenguaje visual di-
recto pudiera representar una limitante en los esquemas de percepcién
de los electores. Esta dimensiéon encuentra su base de referencia en el
uso del recurso anaférico verbal, que mantiene una relacién directa
con los valores simboélicos de los spots. La acusacién expresa a los “co-
rruptos en el poder” viene a constituir el nacleo semantico que une a
los spots de la secuencia isotépica. El marco de referencia, como puede
suponerse a pesar de su generalidad, es el gobierno en curso, repre-
sentado por el PRI como partido hegemoénico en México. Asimismo,
en el sentido histérico, la acusacién también incide sobre el partido
de la alternancia mexicana (2000-2012), PAN, que constituye el otro
antecedente en el poder presidencial.
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A nivel del didlogo intersemiético, los lenguajes operan des-
de la modalidad lingiiistica oral y escrita, que encuentra también
su correlato en el lenguaje de signos para sordos. Se trata de una
estrategia comunicativa de inclusién, lo que amplia el sentido par-
ticipativo de la publicidad politica audiovisual. A diferencia de los
spots de otros partidos y en general de la publicidad electoral que
tiende a utilizar cada vez mas recursos cinematograficos, los spots
de AMLO tienen un particular interés por transmitir un sistema de

creencias de naturaleza axiolégica.
La politica de austeridad

La isotopia “austeridad” constituye el otro gran eje narrativo de la
camparfia electoral, con marcas discursivas que revelan la orientacién
enunciativa del candidato, en su modalidad de agente del discurso.
La secuencia de significados encuentra su base de legitimacién en la
oposicién de los tiempos: “pasado” y “futuro”. La configuracién de
los nticleos semanticos en la construccién del ethos revela la funcién
ejecutora del discurso, dado que el enunciador “decide” y “enjuicia”
sobre los procesos gubernamentales que establecen el marco de ac-
cién de la “austeridad”.

En el esquema de las representaciones simbélicas que sirven de
base a la configuracién del ethos, se distingue un proceso de articu-
lacién enunciativa que promueve “la responsabilidad” de las acciones
politicas, sintetizada en las formas verbales “voy” y “vamos”, como eje
de las determinaciones frente a los problemas. La “austeridad”, como
isotopia, le permite al candidato reforzar la relacién de oposicién “go-
bierno rico” vs “pueblo pobre”. Asimismo, establece la dinamica de le-
gitimacién que pone en evidencia la necesidad de reestructurar la dis-
tribucién del gasto publico. Como en la isotopia “anti-corrupcién”, se
busca crear una base axiolégica que dé una orientacién a los esquemas
probables de percepcién ciudadana, como ocurre con la expresion: “la

austeridad es un asunto de principios”.
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El Analisis del Discurso Multimodal en su nivel del ritmo reve-
la las secuencias que articulan al actor politico, el candidato, con las
acciones-decisiones politicas. La premisa “Se terminaran los privi-
legios en el gobierno” le permite al enunciador marcar el inicio de la
secuencia argumentativa que describe el programa de la austeridad.
Los recursos verbales anaféricos refuerzan la oposicién inicial de los
sujetos que articulan la dicotomia de la “austeridad”, bajo la denomi-
nacién “altos funcionarios publicos” vs “trabajadores al servicio del es-
tado”. Con este recurso simbélico, la polarizacién de las clases sociales
y politicas se sintetiza en dos campos, que se excluyen mutuamente, en
razén de la desigualdad del poder publico. El ritmo en su acepcién
visual también propone esta dualidad, en tanto el candidato se presen-
ta en “mangas de camisa” y en espacios abiertos, como una caracteri-
zacién de proximidad con la ciudadania.

En el nivel de la composicién, los cuadros de la secuencia au-
diovisual incorporan esquemas de inclusién discursiva: el candidato
mira de frente al “telespectador”, quien recibe la propuesta en tres
variantes lingiiisticas: oral, escrito y sefias. La isotopia “austeridad” da
seguimiento a la composicién de la isotopia “anti-corrupcién”, que
establece una relacién de autoridad y proximidad con los electores,
considerando el uso de representaciones formales —el candidato con
traje en una oficina ejecutiva- e informales —el candidato en camisa y
en espacios abiertos- en la narrativa multimodal.

En cuanto a la informacién intertextual, la isotopia “austeridad”
pone en evidencia la relacién antagénica con los otros partidos politi-
cos y su ejercicio en el poder publico. La figura mas referida es el Poder
Ejecutivo, que se focaliza como un exceso de los beneficios del ejerci-
cio gubernamental. De este modo, se propone “terminar las pensiones
millonarias a los expresidentes”, como un rasgo del ejercicio respons-
able y racional del gasto publico. En particular, la critica a la adminis-
tracién pasada, correspondiente al Partido Revolucionario Institucio-
nal y al presidente Enrique Pefia Nieto, se encuentra en la referencia
a la “venta del avién presidencial”, que sirvié de ejemplo emblematico
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del gasto excesivo del “gobierno rico”. En el uso de la informacién
intertextual, se sintetiza el ataque a los opositores, mediante la incor-
poracién de simbolismos antagénicos, reconocibles en el escenario de

la cultura politica mediatica.
La politica del Estado de derecho

Una de las isotopias mas consistentes en la argumentacién de los spots
electorales de AMLO ha sido el “Estado de derecho”, que se presenté
en cinco micro-narrativas. En cada spot, se establecié un esquema per-
suasivo-argumentativo, pues la anécdota también se incorporé como
un aspecto ilustrativo de las premisas de base. De este modo, los prin-
cipios canénicos del “Estado de derecho” fungieron como un puente
entre la historia nacional y la promesa del cambio. La reiteracién del
término “derecho” unido al caracter demostrativo de las premisas for-
muladas establecié el ritmo de los spots de esta isotopia. Asimismo,
la unidad visual que corresponde al escenario de la enunciacién figu-
rativa recupera como un emblema la representacién simbédlica de la
“biblioteca”, “los libros” y “la escalera” como aspectos del “orden” y la
“ascensién” normativos.

A nivel de la composicién, los valores simbélicos refuerzan el
ethos de AMLO en su caracter de lider politico, como un “jefe de
Estado” que toma decisiones estructurales de largo aliento. En la in-
teracciéon de los modos semiéticos, destaca el nivel lingiiistico, por
cuanto enfatiza el futuro nacional y su antecedente progresista en la
historia mexicana del siglo XIX, simbolizada en la imagen del presi-
dente Benito Juarez.

La informacién vinculada representa un espacio de significacién
intertextual, en la que los conectores semanticos cumplen funciones
referenciales y autoreferenciales, en el marco de las politicas de campa-
fa. De este modo, el Estado de derecho viene a constituir un paradig-
ma normativo y regulador de la vida publica, asi como la distincién de

los poderes, econémico y politico, en el escenario de la representacién
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politica. Los grandes retos nacionales, por tanto, son configurados en
la narrativa de los spots de esta isotopia, que participa de la construc-
cién del ethos del candidato, como representante de un poder ejecuti-
vo en consolidacién.

A nivel del didlogo intersemidtico, los distintos lenguajes sirven de
base a un discurso politico-electoral centrado en la figura del candida-
to, cuyo ethos estd conformado por las asociaciones semanticas de las
propuestas de campafia. Cabe reconocer en esta dindmica mediatica la
preponderancia de los ejes de significaciéon que se articulan en torno
al candidato, como un protagonista de la accién y el cambio, aunque
el sentido promisorio del discurso establezca un sustrato semantico de
subjetividad, en tanto el cumplimiento del discurso de camparia sea ma-
teria de los resultados electorales y, en su caso, el ejercicio de gobierno.

Las politicas de inseguridad, desarrollo social y el llamado al voto

En el campo de las isotopias complementarias, se identificaron tres
topicos: inseguridad, desarrollo social y llamado al voto. El caracter de
complementariedad estd determinado por el menor nimero de spots
con respecto a las otras isotopias, que concentraron los tépicos de la
propuesta politico-electoral. Sin embargo, las isotopias referidas com-
pletan el cuadro de cualidades que regulan el ethos de AMLO, con
un sentido de inclusién hacia los estratos de la poblacién vulnerable,
como ocurre con los spots en torno al desarrollo social.

En el tépico de la inseguridad, se reconoce el problema como
un asunto de Estado y se propone atender las causas que originaron
la violencia. El ritmo se desarrolla a nivel argumentativo, mediante la
reiteracion de los “mexicanos” como base de la identidad politica. En
la composicién del spot, el ethos discursivo del candidato actualiza el
ethos pre-discursivo, que hace referencia al desempefio gubernamen-
tal de AMLO durante su gestién como Jefe de Gobierno del Distrito
Federal, del 5 de diciembre de 2000 al 29 de julio de 2005. Este as-

pecto articula el nivel de la informacién vinculada, con asociaciones
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semanticas que van de la propuesta electoral al pasado y viceversa. La
asociaciéon temporal le permite al candidato ampliar los margenes de
legitimidad politica en torno al ethos discursivo, que encuentra su co-
rrelato en los otros spots de la campafa. Sin embargo, el didlogo inter-
semidtico se acota al reconocimiento del problema y su atencién como
en otros tiempos, al frente de la capital mexicana.

En la isotopia “desarrollo social”, se encuentran las coordenadas
discursivas de la politica “asistencialista” y “proteccionista”, asi como
un distanciamiento ideolégico del populismo de América Latina y de
la politica del ejecutivo norteamericano, como una estrategia para de-
terminar la orientacién de la politica de Estado hacia las clases vul-
nerables. El ritmo de esta isotopia esta marcado por los aspectos de la
argumentacién, que focaliza la idea del “cambio” a partir del impulso
de programas sociales.

En su nivel de composicion, se retoman los escenarios en espacios
naturales, abiertos, que amplian los margenes de interpretacién de la ri-
queza del campo. Asimismo, la centralidad de la figura del candidato re-
fuerza el ethos del “donante”, que en la politica electoral se asume como
el lider “salvador” y/o “redentor” de las grandes necesidades sociales.

En lo que se refiere a la isotopia de “llamado al voto”, destaca a
nivel del ritmo la reiteracién de la preferencia electoral y la busqueda
de un voto mayoritario para obtener el predominio en el Congreso.
Asimismo, en la composicién se presenta un candidato decidido y con-
fiado en el respaldo de la ciudadania y los resultados de los estudios de
opinién. La informacién vinculada hace referencia a la lucha empren-
dida y la posibilidad de un cambio en la estructura politica mexicana.
Los niveles semiéticos adquieren una dinamica de complementarie-
dad, a nivel del didlogo entre las modalidades de la significacién. De
este modo, los spots de llamado al voto focalizan las representaciones
sociales de la “esperanza” y la “alegria”, orientadas a reforzar la imagen
politica del candidato de la Coalicién Juntos Haremos Historia.
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Conclusiones

La eleccién presidencial de México en 2018 present6 un uso de recur-
sos mediaticos que focalizaron al spot televisivo como un medio para
difundir las propuestas politicas de los candidatos, con lineas discursi-
vas en busca de posicionamiento ante el electorado. El tiempo de mo-
nitoreo condensado por candidato, como revela el estudio, fue mayor
en el caso de Andrés Manuel Lépez Obrador, de la Coalicién Juntos
Haremos Historia.

Con base en la preponderancia mediatica del candidato fundador
del partido Movimiento de Regeneracién Nacional, se llev6 a cabo el
analisis de sus spots electorales para profundizar en las estrategias de
construccién del ethos, como un recurso de legitimidad politica. Des-
de la perspectiva del Analisis Critico del Discurso, se identificaron los
topicos claves: la politica anticorrupcién, la politica de austeridad, la
politica del Estado de Derecho. Asimismo, se describen las politicas
complementarias: inseguridad, desarrollo social y el llamado al voto.

En cada tépico de los spots de campafia, se identificaron los mo-
dos semiéticos de la composicién audiovisual. De este modo, destaca
en los registros audiovisuales la exposicién de la imagen del candidato,
la presentacién de propuestas politicas y la diferenciacién ideolégica.
En este ultimo aspecto, el Analisis Critico del Discurso permitié reve-
lar las creencias personales del candidato Lépez Obrador en oposicién
a las creencias socialmente construidas, correspondientes a los oposi-
tores de su propuesta politica. El ethos del candidato, por tanto, funge
como una representacién simbélica que articula la legitimidad politica
de la camparfia electoral.

El enfoque de analisis revel6 la situacién comunicativa de cada
spot, con sus valores simboélicos y su composicién audiovisual en la
narrativa de camparfia. De este modo, en el tépico “anticorrupcién” se
oponen “el tiempo pasado” y “el porvenir”; en el tépico “austeridad”,
se establece una polarizacién constituida por el conflicto derivado de la

relacién antitética “gobierno rico”/ “pueblo pobre”; en el caso del t6-
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pico “Estado de Derecho”, se recupera el simbolismo de la historia na-
cional y el caracter centralista del “lider politico” que ordena y regula
la vida publica. En lo que se refiere a las politicas complementarias, la
“inseguridad” es reconocida como un problema nacional y se propone
una estrategia de atencién a las causas, con un alto grado de genera-
lizacién y ambigiiedad. El tépico “desarrollo social” se aborda con un
sentido asistencialista, propio de un Estado benefactor, asociado a la
voluntad del lider politico.

Con base en los resultados del estudio, el ethos del candidato An-
drés Manuel Lépez Obrador sirve de eje articulador de las estrategias
discursivas de legitimacién en la campana electoral. La publicidad po-
litica audiovisual de “llamado al voto” permite fortalecer los atribu-
tos del lider politico, quien en otras secuencias narrativas, como se ha
presentado, focaliza los problemas y la naturaleza de la crisis nacional,
mediante representaciones politicas e ideolégicas antitéticas, que se
resuelven a través de la voluntad y el ethos “donante” y “redentor” del
candidato de la Coalicién Juntos Haremos Historia.

El estudio revela, finalmente, la funcién mediadora de los spots
televisivos en situaciones comunicativas de confrontacién politica e
ideolégica, con necesidades de legitimacion del ethos de los candidatos
en campana electoral. Asimismo, se considera la pertinencia del Ana-
lisis Critico del Discurso como un enfoque interpretativo que revela
las relaciones sociales y politicas, en la comunicacién de los procesos

electorales en contextos democraticos.
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7. Si la television hiciera
presidentes... Televisa y las

elecciones federales del 2012

Rubén Gonzdlez-Macias,
Martin Echeverria Victoria

Resumen

El objetivo de este articulo es analizar el rol de Televisa en las eleccio-
nes presidenciales del 2012, en las que se le sefiala de haber impuesto a
Enrique Pefia Nieto como candidato del PRIy, como resultado de ello,
convertirlo en presidente de México. El argumento central se enfoca
en cuestionar esta idea, primeramente, debido a la falta de evidencia
empirica de la influencia de los medios en los receptores y, en segundo
lugar, a través de un breve analisis de la cobertura informativa de esta
televisora durante la campafia. Ambos fundamentos, apoyados por una
discusién sobre la relacién entre linea editorial e ideologia politica,
fortalecen la postura de que la televisién no hace presidentes, simple-

mente porque en la practica no tiene ese poder.
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visién, campaifas politicas

I. Introduccion

Antes, durante y ain después del I de julio del 2012, diversas voces,
principalmente miembros y simpatizantes del Movimiento Progresis-
ta, integrado por el Partido de la Revolucién Democratica, Partido del
Trabajo y Movimiento Ciudadano, han manifestado la supuesta inter-
vencién de Televisa en el proceso electoral. La principal acusacién a la
televisora se centra en la aparente imposicién de Enrique Pefia Nie-
to, primero como candidato del Partido Revolucionario Institucional
(PRD), y luego como presidente de México.

El origen de esta opinién se remonta hasta el 2005, cuando el en-
tonces gobernador del Estado de México establecié un supuesto conve-
nio de colaboracién con dicha empresa. Segun versiones periodisticas
(Villamil, 2012; Tuckman, 2012), el acuerdo se centraba en un plan
de largo plazo para promover la imagen del mandatario en diversos es-
pacios noticiosos y spots, principalmente. A partir de un presupuesto
anual de 742 millones de pesos, se posicionaria al priista a través de la
difusién permanente de los logros de su gobierno, con la finalidad de
catapultarlo como el abanderado de su partido para las elecciones pre-
sidenciales del 2012. Una vez lograda esta meta, el siguiente objetivo
seria apoyarlo en su carrera hacia Los Pinos.

Como si fuera “el guion de un reality politico que comenzé a
escribirse hace seis afios y medio en unas oficinas del grupo Televi-
sa” (Villamil, 2012:8), el gobernador mexiquense se convirtié en el
candidato tricolor y en el competidor a vencer, puesto que todas las
encuestas lo colocaban a la cabeza de las preferencias electorales, aun
cuando ni siquiera los demas partidos definian a sus candidatos. La
campana electoral comenzé bajo esas condiciones y, a pesar de los es-

fuerzos de los otros aspirantes, el resultado fue el esperado: Pefia Nieto

156



se alz6 con el triunfo con 38.21% de los votos, por encima de Andrés
Manuel Lépez Obrador (31.59%) y Josefina Vazquez Mota (25.41%)
(IFE, 2012).

Mas alla de discutir la aparente existencia de dicho acuerdo entre
la empresa mediatica y el ex gobernador mexiquense, la cual todavia
no ha sido comprobada de forma irrefutable por la parte acusadora, el
objetivo de este articulo se enfoca en el analisis y cuestionamiento del
supuesto impacto de la televisora en el resultado final de las eleccio-
nes. Por tal motivo, el contenido de este documento se organiza de la
siguiente forma: un breve repaso del concepto de linea editorial y su
relacién con la ideologia politica, una aproximacién al mito de la in-
fluencia de los medios, una revisién del caso Televisa en el 2012 y unas
reflexiones finales.

2. La mancuerna linea editorial-ideologia politica

Entender la conexién Televisa-Pefia Nieto requiere de un acercamien-
to al binomio integrado por la linea editorial y la ideologia politica,
un fenémeno que no es nuevo ni en México ni en el resto de mundo.
Y es que, desde su nacimiento, la prensa ha estado relacionada con al-
guna postura politica. Es decir que, de manera tacita o explicita, todos
los medios de comunicacién tienen vinculos directos o indirectos con
ciertos partidos con los cuales simpatizan. Por ende, su linea editorial
representa la manifestacién y defensa de determinada ideologia poli-
tica. Esto provoca que, en la practica, no exista ningiun medio ‘inde-
pendiente’, puesto que todos tienen sus propios intereses y valores.
Esta situacién se ve reflejada en la agenda que manejan, misma que
determina cuiles temas se cubren y cuiles se omiten (Patterson and
Donsbach, 1996; Hallin and Mancini, 2004; McNair, 200%; Carko-
glu and Yavuz 2011).

En ese sentido, el periodismo mexicano no es la excepcién, ya

que histéricamente ha estado alineado con algun partido politico, o
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un grupo dentro de éste. Desde la prensa decimondnica hasta la con-
temporanea, reporteros, editores, directores y duefios han servido de
portavoces — voluntarios e involuntarios - de diversos actores politi-
cos (gobernantes, funcionarios publicos y lideres partidistas). Asi, la
informacién que las empresas mexicanas de comunicacién difunden
a sus publicos esta invariablemente matizada por sus filias y fobias po-
liticas (Rodriguez, 1993; Avilés, 1999; Lawson, 2002; Pineda y Del
Palacio, 2003; Pineda, 2005; Hughes, 2006; Gonzilez, 2012).

No obstante, durante los primeros setenta afios del régimen pri-
ista (1929- 2000), esta aparente variedad de expresiones ideolégicas se
vio significativamente limitada. A través de diferentes formas de coer-
cién (acceso a la informacién, suministro de papel, concesiones de
radio y televisién, contratos de publicidad, compra de reporteros via
‘chayote’ y un largo etcétera), la mayoria de los medios se alineaban
al discurso oficial (Rodriguez, 1993; Peschard, 2000; Lawson, 2002;
Hughes, 2006; Gonzilez, 2012). A pesar de esta situacién, también
se dieron algunos casos - Proceso, La Jornada y Unomasuno — que lo-
graron consolidarse a contracorriente y alejados del subsidio guberna-
mental (Castro, 2006). Sin embargo, gracias a la alternancia partidis-
ta que inici6é en los estados en la década de los ochenta y que culminé
en el 2000 con la victoria del panista Vicente Fox en la eleccién pre-
sidencial, estos ultimos medios paulatinamente comenzaron a recibir
apoyos del Partido de la Revolucién Democratica (PRD) y los gobier-
nos emanados de éste.

Previo al histérico triunfo del Partido Accién Nacional (PAN) en
el 2000y, en especial en las elecciones de 1988 (las mas cuestionadas
hasta ese momento) en las que Carlos Salinas de Gortari se convirtié en
el presidente de México, la cobertura de las camparias era abiertamente
sesgada hacia los candidatos del PRI, mientras que la oposicién era ig-
norada olimpicamente (Lawson, 2002; Adler- Lomnitz et al, 2004.).
De tal suerte que “el papel de los medios impresos era instrumental en
la transmisién de las actividades de negociacién, mientras que la tele-

visién era usada principalmente para transformar al candidato nego-
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ciador en el presidente-emperador de la Republica” (Adler-Lomnitz et
al, 2004.:254). No obstante que la prensa generaba — y todavia genera
— una limitada movilizacién social en torno a las votaciones, la clase
politica invertia — y ain invierte — grandes cantidades de dinero en los
medios (Adler-Lomnitz et al, 2004; De Leén, 2009).

El caso particular de Televisa siempre ha sido similar: apoyo irres-
tricto al PRI. De hecho, Emilio Azcarraga Milmo — padre del actual
dueno y presidente del Consejo de Administracién de esta empresa
— alguna vez dijo en publico que él era ‘un soldado del PRI’ y actuaba
como tal. Al hacerlo, la cobertura que dicha televisora le daba al go-
bierno federal y al de la capital del pais era explicitamente favorable
(Molina, 198%). Asimismo, sus noticieros ofrecian una visién frag-
mentada de la realidad politica, integrada solamente por el ambito de
la ‘autoridad’, por un lado, y el del resto de los actores politicos, por el
otro. El primero incluia solamente al presidente de la Republica y su
circulo cercano, mientras que el segundo lo integraban los senadores,

diputados y partidos politicos (Hallin, 1995).

3. El mito de la ‘influencia’ de los medios

Hablar de la supuesta ‘influencia’ de los medios masivos de comunica-
ci6én se ha vuelto un lugar comun, especialmente en momentos como
las campanas electorales. Este largo e interminable debate tiene, por
un lado, a quienes aseguran que la prensa impacta de manera deter-
minante en la conducta y pensamiento de la sociedad (por ejemplo,
Sartori, 1998; Steyer, 2004.), mientras que, por el otro, estan los que
cuestionan dicho poder (por ejemplo, Halloran, 1970; Martelli and
Cappello, 2005). Los primeros sostienen que, debido a la pasividad
del receptor, los mensajes mediaticos determinan sus acciones e ideas.
Por el contrario, los segundos afirman que, en mayor o menor medi-
da, la audiencia es selectiva y decide qué hacer o no hacer con la infor-

macién que recibe.
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Esclarecer el mito de los medios y sus aparentes efectos esta mas
alla de los alcances de este articulo. No obstante, importa destacar al-
gunos aspectos que permitiran entender en su justa medida el papel de
Televisa en las pasadas elecciones. En primer lugar, es evidente que la
prensa tiene la gran ventaja de llegar a un sinnimero de receptores y
transmitir un mensaje. Ese es un poder innegable. Lo complicado es
determinar qué sucede una vez que la informacién llega a su destino, si
es que en verdad llega. Y es que el proceso de comunicacién es mucho
mas complejo de lo que aparenta, puesto que entre la emisién y la re-
cepcién hay muchos imponderables (Schramm, 1999). En ese sentido,
hay una importante diferencia entre el poder “efectivo” que tienen las
empresas de comunicacién masiva y su poder “atribuido” (Sanchez,
2004). En otras palabras, no es lo mismo lo que en verdad pueden
lograr que lo que se piense que podrian llegar a lograr. Sobra decir
que a los mismos medios les conviene que lo segundo no sea aclarado,
porque con esa idea pueden fortalecer su posicién.

En segundo lugar, el mito del impacto mediatico carece de funda-
mentos cientificos, dado que los argumentos en su favor se basan pri-
mordialmente en especulaciones y no necesariamente en investigacio-
nes. Es decir que no hay evidencia empirica suficiente que respalde la
supuesta influencia que un mensaje puede generar en la audiencia (De-
Fleur, 1980). La razén de ello es que, en términos metodolégicos, re-
sulta extremadamente complicado determinar por separado en qué me-
dida un comercial o programa por si mismo impacta a una persona, sin
tomar en cuenta otros aspectos como su contexto cultural o econémico.
En concreto, no existe hasta el momento un estudio — metodolégica-
mente confiable - que vincule una conducta especifica inicamente con
la recepcién de un determinado mensaje. De tal suerte que “el estado
de la investigacion acerca de los efectos de los medios es uno de los mas
notables bochornos de la ciencia social moderna” (Bartels, 1993:267%).

Evidentemente los mensajes que la sociedad recibe de los medios,
en especial los electréonicos, si tienen un cierto nivel de ‘influencia’.

Sin embargo, dicho efecto es limitado y se da principalmente en los
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aspectos menos relevantes de la persona, tales como qué refresco con-
sumir o qué cancién escuchar (DeFleur, 1980). Por el contrario, asun-
tos en verdad trascendentales como los valores religiosos o politicos
estan mas alla del alcance de la televisién o el periédico (Street, 2003;
Martelli and Cappello, 2005; Rawnsley, 2005). En dichos temas, lo
que en verdad resulta determinante es el contacto social, debido a que
es la interaccién directa con sus semejantes lo que incide en la toma de
decisiones y posterior conducta del individuo. A pesar de lo anterior,
todavia “se confia demasiado en ese poder mediatico y se descuida un
dato resultante de 70 afios de investigacién en comunicacién: la au-
diencia no es décil, ni facilmente manipulable por el mensaje. La in-
fluencia mediatica tiene sus limites, es decir, persuade, pero no tanto;
convence, pero no siempre” (Villalobos, 2012).

Asimismo, méas que modificar ideologias o actitudes, los me-
dios unicamente son reforzadores. Esto significa que el publico,
lejos de recibir los mensajes en una especie de ‘vacio psicolégico’,
lo que hace es buscar la informacién con la que ya se identificaba
previamente. Es decir que los miembros de la audiencia seleccio-
nan deliberadamente los contenidos que no difieren de sus valores
y creencias. De lo contrario, tales mensajes seran ignorados y hasta
rechazados. Por tanto, a pesar de la aparente diversidad de mensa-
jes que una persona tiene a su disposicién gracias a la prensay aho-
ra al internet, sus intereses dificilmente cambiaran radicalmente
(DeFleur, 1980; McQuail, 1983; Rawnsley, 2005).

Un par de ejemplos ilustrativos: independientemente de las mi-
llonarias inversiones que en materia de comunicacién social destinan
los gobiernos en sus tres niveles, la percepcién que la gente tiene de los
politicos no varia mucho. Y es que el ciudadano ‘de a pie’ confia poco
en la clase politica, tal como lo reflejan estudios como la Encuesta Na-
cional sobre Cultura Politica y Practicas Ciudadanas (SEGOB, 2009).
Por ejemplo, apenas el 23% de los mexicanos confia en los partidos po-
liticos, mientras que en la iglesia 72%. De ahi que casi dos tercios (65%)

de los ciudadanos mayores de 18 afios muestre poco y nada de interés en
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la politica; por lo que no sorprende que inicamente el 20% intervenga
en conversaciones sobre este tema (SEGOB, 2009). Relacionado con
lo anterior, a pesar del incesante bombardeo de mensajes del Instituto
Federal Electoral (IFE) para promover el voto, sin mencionar los de cada
candidato, al final de la jornada electoral del 2012 sélo se tuvo una par-
ticipacion del 63.34% del padrén total (IFE, 2012); que, si bien no es
mala, tampoco es para echar las campanas al vuelo.

Lo anterior no significa que la prensa sea inutil, de ningin modo.
Por el contrario, cumple una funcién trascendental para la sociedad
que es mantenerla informada sobre los aspectos que le atafien. El pe-
riodismo ejercido cabalmente sirve, ademas, para fomentar la transpa-
rencia y rendicién de cuentas. Asimismo, los contenidos de entreteni-
miento también funcionan como un factor de esparcimiento de facil
acceso para las clases mas desprotegidas. En términos electorales, evi-
dentemente la publicidad y la cobertura de los candidatos sirven para
posicionar su imagen y propuestas de gobierno. Es decir, dichos men-
sajes tienen la finalidad de que el electorado los conozca, los compare
con sus competidores e, idealmente, vote por ellos. Empero, de ahi a
que los medios - por si mismos - determinen qué hace, dice y piense la

gente hay una enorme diferencia.

4.. Televisa y las elecciones del 2012

Mas alla de la negacién o aceptacién del supuesto acuerdo entre Televisa
y Enrique Pefia Nieto mencionado al inicio, el cual - dicho sea de paso
- tampoco es tan improbable que pudiera llegar a existir, importa ahora
evaluar a la televisora en términos reales. Es decir, con evidencia tangi-
ble. Lo otro, la comprobacién de tal convenio, es una tarea que supera
los objetivos de este articulo y compete a otras instancias y autoridades.
De acuerdo con los datos disponibles, y tomando en cuenta sola-
mente la cobertura noticiosa, se puede afirmar que el comportamiento

de Televisa durante la campafa presidencial (del 30 de marzo al 27 de
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junio del 2012) no presenté ningun patrén extraordinario. Como se
muestra en la siguiente gréﬁca59 esta empresa periodistica se mantuvo
dentro de los promedios nacionales. Si bien el abanderado de la coali-
cién Compromiso por México - integrada por el PRIy el Partido Verde
Ecologista de México - terminé a la cabeza en cuanto el tiempo dedi-
cado ala cobertura de los candidatos, esto s6lo representé la reafirma-
cién del comportamiento general de los medios electrénicos. En otras

palabras, dicha televisora simplemente sigui6 la tendencia general.

Grafica I Tiempo de noticieros dedicado a cada candidato durante

la campafia presidencial (30 de marzo al 277 de junio, 2012).

Fuente: Monitoreo IFE/UNAM 2012

Sin embargo, no solamente en cuestiones cuantitativas Televisa

no pudo haber inclinado la balanza electoral, tampoco lo fue en el

Con fines meramente expositivos, deliberadamente sélo se incluyé a Televisa, TV
P Y
Aztecay televisoras universitarias en el disefio de la grafica. La informacién completa

puede ser consultada en http://www.monitoreoifeunam.mx/sitio_camp/index.html
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ambito cualitativo. La siguiente grafica b0 refleja el sesgo de las notas
informativas difundidas por esta empresa, en donde resalta que sola-
mente el PAN y el Movimiento Progresista recibieron menciones posi-
tivas, mientras que todos los partidos fueron criticados un par de veces
al menos. Destaca que, en comparacién con los demas, el partido blan-
quiazul fue sujeto de un mayor nimero de menciones negativas. Cabe
sefalar que, segun la valoracién del monitoreo realizado en conjunto
por el IFE y la UNAM, el uso de adjetivos al reportear las actividades de
los candidatos fue mas la excepcién que la regla. Es decir, de acuerdo a
tal reporte, los medios electrénicos se enfocaron en difundir informa-

cién sin ninguna inclinacién evidente.

Grafica 2 Valoracion de la informacién referente a cada partido du-
rante la camparia presidencial (30 de marzo al 27 de junio, 2012).

Ndmero de menciones
w + (9]

: L
0

Menciones Menciones Menciones Menciones Menciones Menciones
positivas negativas positivas negativas positivas negativas
Televisa TV Azteca IPN
N PAN 3 7 0 0 1 0
PANAL 0 2 0 0 0 0
B Compromiso por México 0 2 0 0 0 0
Movimiento Progresista 2 1 0 1 0 0

Fuente: Monitoreo IFE/UNAM 2012

60 Se incluye solamente la informacién de Televisa, TV Aztecay Canal Once del IPN.
Lainformacién completa puede ser consultada en http://www.monitoreoifeunam.

mx/sitio_camp/index.html
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No obstante, el desempefio informativo de Televisa durante esta
campafia presidencial no necesariamente representa su vocacién pe-
riodistica tradicional. Por el contrario, como se mencioné con ante-
rioridad, histéricamente sus noticieros no han sido ejemplo de plu-
ralidad y balance informativo. Un botén de muestra: En la contienda
presidencial de 1994, el entonces noticiero estrella 24 Horas presenté
una evidente tendencia favorable (39%) al candidato del PRI, Ernesto
Zedillo, mientras que sus competidores recibieron significativamente
menos atencién (PRD 15% y PAN 10%). En otras palabras, el abande-
rado del tricolor recibié mas del doble de atencién que el perredista

Cuauhtémoc Cardenas y el panista Diego Fernandez (Hallin, 1995).

Grafica 3 Cobertura informativa del noticiero 24

horas durante la campafia presidencial de 1994..

Fuente: Hallin (1995)

Valorando cada una en su justa dimensién, se puede afirmar que
la cobertura de ambas campafas corrobora lo que es y ha sido Televisa
alo largo de los afios. Es decir, el hecho de que en el 2012 dicha televi-
sora le prestara apenas ligeramente mas atencién al candidato tricolor

165



s6lo representa la confirmacién de lo que continuamente ha hecho.
En términos simples, durante este ultimo proceso electoral Televisa no
hizo otra cosa que ser congruente con su historia. Y es que si desde sus
inicios ha servido como portavoz del régimen priista (Bohman, 1986;
Hallin, 1995; Lawson, 2002; Hughes, 2006), no habia ninguna razén
para pensar que en esta ocasiéon fuera a hacer algo diferente. Ofrecié
esta vez mayor espacio a los demas partidos, probablemente mas por
obligacién que por vocacién, pero al final de cuentas fue fiel a sus rai-
ces; tal como lo fueron medios como Proceso y La Jornada, por ejem-
plo, los cuales apoyaron abiertamente al candidato de las izquierdas.

5. Reflexiones finales

‘Si la televisién hiciera presidentes, usted [Andrés Manuel Lopez
Obrador] ya lo seria’, fue una de las frases de Enrique Pefia Nieto que
capturé la atencién de los medios durante el primer debate entre los
candidatos presidenciales. Tal vez sin siquiera planearlo, el priista es-
grimié un argumento mas que sélido sobre la imposibilidad de que un
medio de comunicacién — por si mismo — pudiera cambiar el rumbo de
unas elecciones. La televisién no hace presidentes, apoya abiertamente
a algin aspirante, tal como lo hace el resto de la prensa. Se puede o no
estar de acuerdo con su linea editorial y desempefio profesional, pero
de ahi a otorgarles semejante responsabilidad es un exceso. No sélo
eso, también implica buscar la salida facil a una situacién compleja.
Seguir insistiendo en este punto es similar a culpar a la suerte, al des-
tino o a Dios de los problemas de una persona.

Si bien el ‘hubiera’ no existe, vale la pena plantear aqui una si-
tuacién hipotética: 4Qué hubiera pasado si, en lugar de Pefia Nieto,
el ganador hubiese sido Lépez Obrador? ¢El candidato tricolor y sus
simpatizantes culparian a La Jornada y Proceso por la ‘imposicién’ del
perredista? Por lo menos estarian en su derecho de hacerlo, pero el

argumento seguiria siendo igual de débil. Una vez mas, los medios ma-
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sivos de comunicacién no hacen presidentes, los hacen los votantes,
sean pocos o muchos.

Sin embargo, es importante sefialar que efectivamente la prensa
si ejerce una clara influencia en la politica. Tan es asi que ahora puede
considerarse a los periédicos, televisoras y radiodifusoras como actores
politicos (Cook, 1998; Sparrow, 1999). No obstante, méas que mani-
pular o controlar a la sociedad, dicha influencia pasa por el ambito
del establecimiento de la agenda publica, el cabildeo de ciertas leyes y
la negociacién directa de todo tipo de concesiones y prerrogativas con
gobernantes, funcionarios publicos y lideres de partido (Blumler and
Gurevitch, 1995; Pfetsch, 2002; Gonzalez, 2011).

En conclusién, la evidencia empirica indica que Televisa no hizo
presidente a Enrique Pefia Nieto. No podria haberlo hecho por si misma,
simplemente porque ningun medio de comunicacién tiene ese poder. Al
menos aun no se ha podido demostrar lo contrario. Por lo tanto, mientras
no haya un estudio serio y metodolégicamente confiable que logre explicar
la relacién directa entre la recepcién de un spot de campana y la emisién
de un voto en favor de ese candidato, el argumento de la imposicién del
priista seguira siendo un mito. Se puede sefialar que la televisora haya apo-
yado a dicho candidato, pero también el resto de la prensa hizo lo mismo
con éste u otros y nadie dice nada. De tal suerte que “se deberia cuestionar
a quienes afirman que para ganar una eleccién todo es salir en televisién y

tener un buen jingle sonando en la radio” (de las Heras, 2006:123).

Referencias

ADLER-LOMNITZ, LARISSA et al (2004.), Simbolismo y ritual en la
politica mexicana, UNAM/Siglo XXI Editores, México

AVILES, RENE (1999), “Estado, sociedad y medios de comunica-
cién”, Razén y palabra, niumero 17. Recuperado de <http://www.
cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n1%7/17ravi-
les.html> en enero del 2010

167



BARTELS, LARRY M. (1993), “Messages received: The political im-
pact of mass media exposure” en American Political Science Re-
view, 87 (2)

BLUMLER, JAY G. AND MICHAEL GUREVITCH (1995), The crisis
of public communication, Routledge, Reino Unido

BOHMANN, KARIN (1986), Medios de comunicacién y sistemas in-
formativos en México, Alianza Editorial, México

CARKOGLU, ALI AND GOZDE YAVUZ (2010), “Press-party paral-
lelism in Turkey: An individual level interpretation” en Turkish
studies, 1T (4), Diciembre

CASTRO, MARICRUZ (2006), “Imégenes y representaciones en el
periodismo de izquierda en México” en Palabra-Clave, 9 (2)

COOK, TIMOTHY E. (1998), Governing with the news. The news
media as a political institution, The University of Chicago Press,
Estados Unidos

de las Heras, Maria (2006), Por quién vamos a votar y por qué, Nuevo
Siglo Aguilar, México

DE LEON, SALVADOR (2009), Cambios en la configuracién de la
comunicacién publica en México: El caso del periodismo politico
Aguascalientes (tesis doctoral), Instituto Tecnélogico de Estudios
Superiores de Occidente, Tlaquepaque

DEFLEUR, MELVIN (1980), Teorias de la comunicacién masiva, Pai-
dés, Buenos Aires

El Universal (2012), “Errores y aciertos de los debates presidencia-
les de EU”. Recuperado de <http://www.eluniversal.com.mx/no-
tas/873964.html>, 2 de octubre del 2012

GONZALEZ, RUBEN A. (2011), “Partisan realms. Political news pro-
duced by a journalist-politician relationship shaped by the local
media system. The case of Morelia, Mexico” en de Blasio, Emili-
ana et al (eds.), Leadership and new trends in political communi-
cation. Selected papers, CMCS Working Papers, Roma

GONZALEZ, RUBEN A. (2012), “El periodismo mexicano: Entre la
modernidad y el atraso” en Revista Iberoamericana de Comuni-

cacién, numero 21, otofio- invierno 2011

168



HALLIN, DANIEL C. (1995). Dos instituciones un camino: Televi-
sion and the State in the 1994 Mexican election. Paper presen-
tado en el XIX Annual Congress of the Latin American Studies
Association, Washington DC, Septiembre

HALLIN, DANIEL C. AND PAOLO MANCINI (2004). Comparing
media systems. Three models of media and politics, Cambridge
University Press, Estados Unidos

HALLORAN, JAMES (1970), “The social effects of television”, en
Halloran, James (ed.), the effects of television, Panther Books,
Reino Unido

HUGHES, SALLIE (2006), Newsrooms in conflict. Journalism and
the democratization of Mexico, University of Pittsburgh Press,
Estados Unidos

INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL (2012), “Las eleccio-
nes del primero de julio: Cifras, datos, resultados”, Recu-
perado de <http://www.ife.org.mx/docs/IFE- v2/CNCS/
CNCS-IFE-Responde/2012/Julio/Leo10712/Le010712.pdf>,
28 de septiembre del 2012

LAWSON, CHAPPELL H. (2002), Building the fourth estate. De-
mocratization and the rise of a free press in Mexico, University of
California Press, Estados Unidos

MARTELLI, STEFANO AND CAPPELLO, GIANNA (2005), “Re-
ligion in the television-mediated public sphere. Transforma-
tions and paradoxes”’, en International Review of Sociology,
Vol. 15, Num. 2

MCNAIR, BRIAN (200%), The sociology of journalism, Hodder Ar-
nold, India

MCQUAIL, DENIS (1983), Introduccién a la teoria de la comunica-
cién de masas, Paidés, Buenos Aires

PATTERSON, THOMAS E. AND WOLFGANG DONSBACH (1996),
“News decisions: Journalists as partisan actors” en Political com-

munication, volume 13

169



PESCHARD, JACQUELINE (2000), “Los medios de comunicacién
en la construccién de la cultura politica democratica en México”
en América Latina, Hoy, namero 25

PFETSCH, BARBARA (2004), “From political culture to political
communications culture. A theoretical approach to comparative
analysis” en Esser, Frank and Barbara Pfetsch (eds.) Comparing
political communication. Theories, cases and challenges, Cam-
bridge University Press, Estados Unidos

PINEDA, ADRIANA (2005), Registro de la prensa politica mi-
choacana. Siglo XIX, UMSNH/CONACYT/ Universidad de
Guadalajara, México

PINEDA, ADRIANA AND CELIA DEL PALACIO (Coords.) (2003).
Prensa decimonénica en México, Universidad de Guadalajara/
UMSNH/CONACYT, México

RAWNSLEY, GARY D. (2005), Political communication and demo-
cracy, Palgrave Macmillan, Reino Unido

RODRIGUEZ, RAFAEL (1993), Prensa vendida, Grijalbo, México

SANCHEZ, ENRIQUE E. (2004.), Comunicacién y democracia, IFE,
México

SARTORI, GIOVANNI (1998), Homo videns: La sociedad teledirigi-
da, Editorial Santillana, Buenos Aires

SCHRAMM, WILBUR (1999), “Cémo funciona la comunicacién”, en
Fernandez, Carlos y Dahnke, Gordon (coords.), La comunica-
cién humana. Ciencia social, McGraw Hill, México

SECRETARIA DE GOBIERNO (2009), Informe ENCUP 2008. De-
mocracia, participacién ciudadana, cultura politica, confianza,
SEGOB/SRE/IDEA, México

SPARROW, BARTHOLOMEW H. (1999), Uncertain guardians. The
news media as a political institution, The Johns Hopkins Univer-
sity Press, Estados Unidos

STEYER, JAMES P. (2004), ¢El otro padre?, A favor de lo mejor AC,

México

170



STREET, JOHN (2003), “The celebrity politician. Political style and
popular culture”, en Corner, John y Pels, Dick (eds.), Media and
the restyling of politics. Consumerism, celebrity and cynicism,
SAGE Publications, Reino Unido

TUCKMAN, JO (2012), “Computer files link TV dirty tricks to favour-
ite for Mexico presidency”’, Londres, The Guardian,. Recuperado
de <http://www.guardian.co.uk/world/2012/jun/0%7/mexico-pre-
sidency-tv-dirty- tricks?INTCMP=SRCH>, 7 de junio del 2012

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO (2012),
“Monitoreo de Espacios Noticiosos en Radio y Television. Cam-
pafia Electoral para Presidente de la Republica 2011-2012”, Re-
cuperado de <http://www.monitoreoifeunam.mx/sitio_camp/in-
dex.html>, 28 de septiembre del 2012

VILLALOBOS, ORLANDO (2012), “Causas y azares del perio-
dismo de opinién. Los problemas practicos”, Recuperado de
<http://redalyc.uaemex.mx/src/inicio/ArtPdfRed.jsp?iC-
ve=199514906053>, agosto del 2012

VILLAMIL, JENARO (2012), “La imposicién” en Proceso, México,
namero 1861: 6-9, 2 de julio del 2012

171



CAMPANAS ELECTORALES Y COMUNICACION POLITICA
DE LA GESTION ESTRATEGICA AL POSICIONAMIENTO MEDIATICO

Jorge Luis Castillo Duran y
Edgar Esquivel Solis
(Coordinadores)

Este libro se terminé de editar en marzo de 2020, en el
Instituto de Ciencias de Gobierno y Desarrollo Estratégico de la
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla
Puebla, México.

Peso del archivo: 1.4 mb



