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Introduccion

DURANTE LOS ULTIMOS ANOS, las campanas politicas se han vuelto
cada vez mas importantes para la democracia, pues mediante
ellas los partidos politicos y sus candidatos dan a conocer a los
votantes su plataforma politico-ideologica, su posicion en torno
a los problemas publicos, sus principales propuestas de solucion,
su imagen y diferencias programaticas respecto de otros partidos.
Todo ello tiene la finalidad de obtener el mayor nimero de votos
que les permita ocupar el puesto de eleccion popular en disputa,
asi como de participar de los beneficios asociados al porcentaje de
votacion recibido durante la contienda (mantenimiento del regis-
tro, acceso a prerrogativas, tiempos en radio y television, cargos
publicos en la administraciéon publica, negociaciones legislativas,
entre otros).

Hoy en dia se considera a las campanas electorales como re-
positorios de informacion que posibilitan a los electores deliberar
y evaluar a los candidatos y partidos politicos en competencia. Este
es un hecho no menor, si tomamos en cuenta que la informacion
disponible en la arena electoral afecta, por un lado, la percepcion
de los votantes y, por el otro, el sentido en que emiten su voto. Asi,
una campana electoral se definird como un proceso eminentemen-
te comparativo, que conduce a los votantes a elegir entre los candi-
datos al mejor, o bien, al menos malo (Benoit et al, 1998).

Del interjuego que surge al interior de una campana electo-
ral, cabe destacar la importancia del discurso politico de los candi-
datos en campana en la valoracion que realizan los votantes, pues
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las caracteristicas formales de dicho discurso son las que hacen
posible construir un adversario, presentar un argumento para es-
quematizar y teatralizar la realidad, definir estratégicamente los
propositos, expresar los actos, la toma de posiciones y compromi-
sos publicos, distinguir y confirmar partidarios y atraer a quienes
se mantienen indecisos (Giménez, 1981).Y es que, a diferencia de
otros géneros discursivos, este tipo de discurso permite a los acto-
res politicos no s6lo construir realidades, sino también definirlas
(Donati, 1992).

Asi pues, con base en el escenario de enunciacion,' esta in-
vestigacion se aboca al estudio del discurso politico en campana,
el cual, a decir de Garcia et al. (2005), se entiende como:

cualquier manifestacion, mensaje o expresion codificada en ima-
genes, textos y/o palabras, dirigida de modo intencional a una au-
diencia —los votantes—, con la finalidad de persuadirla mediante
la recomendacion explicita o implicita de votar por una opcién
politica y/o de no votar por otra, para favorecer a un candidato
y/o partido en un proceso electoral (p. 32).

De la definicion de Garcia et al. (2005), se infiere, en pri-
mer lugar, que un discurso puede ser lingtistico o no linguistico.
De tal manera que su composicion no sélo se remite a manifesta-
ciones orales o escritas, sino que abarca también la forma en la
cual se enuncia y a los elementos en los que cada sujeto se apoya
para reforzar dicha expresion —sonidos, actores y elementos vi-
suales—. En segundo lugar, se deduce que la intenciéon de este
tipo de discurso es incidir, mediante la recomendacion explicita o
implicita, en las decisiones de los votantes, ya sea para que emitan
su voto a favor o en contra de quien resulte conveniente para el
emisor del mensaje.

! De acuerdo con la revision de la literatura, el discurso y sus caracteristicas va-

rian segun los escenarios de enunciacion. Por tal motivo, cuando se habla de discurso
nos referimos al discurso en lo general; en tanto, cuando se hace referencia a un tipo
de discurso en particular, se alude a una de sus partes (por ejemplo, discurso cultural,
discurso educativo, discurso social, etcétera).
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En sociedades democraticas donde el didlogo se constituye
como la base del entendimiento mutuo, el estudio del discurso
politico en campana resulta de gran importancia, ya que, por un
lado, permite conocer como los partidos politicos y candidatos
disenan sus mensajes para convencer al electorado de que son la
mejor opcion politica del mercado electoral y, por el otro, porque
posibilita observar c6mo la circulacion de informacién incide en
el juicio de quienes buscan ser adheridos a un determinado pro-
yecto politico. ¢Qué se comunica con mayor frecuencia: la ima-
gen del candidato o sus propuestas? ;Qué forma de mensaje es la
mas usada y por qué? ¢Cudles son las propuestas mas aludidas: las
vagas o las concretas? ¢;Cual es el tono del mensaje que se utiliza:
positivo o negativo? ¢Cudl tiene mayores efectos sobre el votante?
¢Sobre qué escenarios se enuncia y qué variaciones se presentan
en cada uno de ellos? Estas son s6lo algunas de las interrogantes en
torno a este discurso en particular, y a las que diversas corrientes
de investigacion han pretendido responder en los ultimos anos.

En especifico, una de las corrientes que recientemente ha
llamado la atencion de la comunidad cientifica internacional por
su capacidad explicativa y predictiva es la teoria funcional del dis-
curso politico en campana (1rppPC). Desarrollada en Estados Uni-
dos por William Benoit, Joseph Blaney y Peter Pier (1998), en
dicha teoria se considera que el discurso politico en campana es
el medio a través del cual los candidatos buscan diferenciarse de
sus competidores para obtener el éxito electoral.

Para lograrlo, un candidato debera ejercer de forma estraté-
gica y eficiente tres funciones (aclamar, atacar y defender) sobre
dos principales temas (politica y caracter). Por temas de politica
se entienden aquellos topicos relacionados o susceptibles de la
accion gubernamental, los cuales se dividen para su analisis en
tres subtemas: hechos pasados, planes futuros y metas generales.
En tanto, los temas de caracter se relacionan con las habilidades,
las cualidades y las actitudes de los candidatos, y se dividen en tres
subtemas: cualidades personales, habilidades de liderazgo e idea-
les. Con base en el modelo, se supone que para distinguirse de sus
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opositores, un candidato habra de ejercer una funcién sobre un

tema en lo general y, a su vez, sobre un subtema en lo particular.?

Una vez planteado el modelo tedrico, William Benoit se de-

dico a verificarlo empiricamente en diversas obras, mediante la

deduccion de siete supuestos:

X1V

Frecuencia de las funciones

1. Los candidatos utilizaran con mayor frecuencia las acla-
maciones que los ataques, y las defensas seran las menos
frecuentes de todas las funciones.

Titularidad del cargo

2. Los candidatos titulares en el cargo (incumbent candida-
tes) aclamaran mas y atacaran menos que los candidatos
retadores.?

3. Los candidatos titulares en el cargo aludiran con mayor
frecuencia a los logros pasados para aclamarse, mien-
tras que los candidatos retadores lo haran para atacar.

Frecuencia de los temas
4. Los temas de politica seran mas frecuentes que los temas
de caracter.

Frecuencia de los subtemas

5. Las metas generales se utilizaran con mayor frecuencia
para aclamarse que para atacar.

6. Los ideales se usaran con mayor frecuencia para acla-
marse que para atacar.

?  Por ejemplo, cuando un candidato senala: “Han pasado tres anos desde que
se construy6 la carretera y nada ha cambiado en nuestro municipio”, lo que hace es
desplegar una funcién de ataque debido a que exalta los efectos negativos provocados
por la ejecucion de una politica publica; lo cual, de facto, conduce al terreno de la po-
litica, especificamente a un hecho que ha transcurrido en el pasado: “la construcciéon
de una carretera”.

*  Un candidato titular (incumbent candidate) es el que busca reelegirse por un
periodo adicional en el cargo; en tanto, un candidato retador es quien busca, desde la
oposicion, sustituirlo.

Andlisis funcional del spot politico en México



7. Las metas generales seran utilizadas con mayor frecuen-
cia que los planes futuros.

Luego, Benoit sometio a contrastacion los siete supuestos
con formas de mensaje como spots televisivos y de radio, deba-
tes, entrevistas, diarios, blogsy correos electronicos. No obstante,
a pesar de que todas las formas de mensaje son importantes para
él, Benoit (2007) decidi6 centrar su atencion en el spot politico
televisivo y en el debate, ya que, para este autor, son las de mayor
notoriedad y trascendencia en el escenario electoral. Ahora bien,
dadala imposibilidad de analizar con profundidad y detalle ambas
formas, nuestro estudio se enfocara unicamente en el spot politi-
co televisivo. Primero, porque en México es el recurso discursivo
mas utilizado en campana por los partidos politicos y candidatos;
y, segundo, porque es el menos estudiado en las investigaciones
internacionales que usan la TFDPC realizadas hasta el momento.

Acotado lo anterior, observamos que, al verificar el modelo
teorico en el caso de Estados Unidos, William Benoit encontro
que cada uno de los siete supuestos fue consistente con las predic-
ciones teoricas. Fuera del contexto estadounidense, se sabe que
el autor s6lo ha analizado el spot politico en dos paises: Corea del
Sur y Taiwan. En el caso de Corea del Sur, la investigacion se rea-
liz6 con base en una sola eleccion y con una muestra de 13 piezas
audiovisuales. Al examinar los resultados, se acepto la hipotesis
relacionada con las frecuencias de las funciones (HI1) y también la
de la aclamacion del candidato titular (H2); ademas, se rechazo
la hipoétesis de que los candidatos titulares aclaman mas los he-
chos pasados que los retadores (H3), y no se contrastaron los
cuatro supuestos sobre el tratamiento de los temas y subtemas de
campana (H4, H5, H6 y H7).

En el caso de Taiwan, el estudio también se llevo a cabo con
base en una sola eleccion, pero con una muestra de 93 spots. Tras
concluir la investigacion, solo la hipotesis de la frecuencia de las
funciones fue aceptada (H1); las relacionadas con la titularidad
del cargo se rechazaron (H2 y H3); y las cuatro que aluden a los
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temas y subtemas de campana tampoco se contrastaron (H4, H5,
H6 y H7). Al comparar los hallazgos de ambos estudios, se de-
tecté que la muestra con la cual se prueban los supuestos se
basa en una n pequena; también se observo que los supuestos
no fueron contrastados en su totalidad y que el rechazo de las
hipotesis se centro en la frecuencia de los temas (H3) y en la
titularidad del cargo (H2 y H4).

Como parte del proceso de internacionalizacion de la teo-
ria, otros autores retomaron los supuestos para validarlos en sus
territorios. Respecto al spot politico televisivo, solo se le ha estudia-
do en los casos de Canada y México, aunque de manera limitada.
Por ejemplo, en el de Canada solo las hipotesis relacionadas con
el ejercicio de las funciones y las frecuencias de los temas fue-
ron contrastadas (HI1 y H3, respectivamente) con una muestra
de 50 spots televisivos; en el caso de México, inicamente la pri-
mera hipotesis fue verificada sobre una muestra de 22 piezas au-
diovisuales. De ambos estudios llama la atencion que las hipotesis
contrastadas son menos de la mitad; s6lo se analizan elecciones
presidenciales y parlamentarias; la metodologia aplicada para la
codificacion y analisis del contenido discursivo difiere de la utili-
zada por William Benoit y sus colegas.

Después de observar los esfuerzos realizados durante la ul-
tima década a nivel internacional para validar la teoria, y ante el
hecho de que en Latinoamérica se desconoce la manera como los
candidatos ejercen las funciones sobre los temas —en elecciones
presidenciales y no presidenciales—, este estudio pone a prueba
la TFDPC con el objetivo de detectar si los supuestos guardan consis-
tencia con las predicciones teoricas y logran superar las fronteras
nacionales donde originalmente fueron creados. En la actualidad,
se sabe que la teoria ha sido probada sistematicamente en Estados
Unidos, lo cual, sin duda, contribuy6 a fortalecer su validez interna.
No obstante, se desconoce si los hallazgos pueden ser generalizados
mas alla del contexto especifico de donde emergieron.

En este sentido, la expectativa teorica trazada en la presente
obra fue conocer si las siete hipotesis se comportarian de acuerdo
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con lo esperado, pues ello significaria que la teoria es capaz de ex-
plicar la realidad de contextos diferentes al estadounidense. Para
verificar lo anterior, de todos los paises latinoamericanos suscep-
tibles de ser analizados, se decidi6 que México constituiria el pri-
mer caso de estudio con base en los siguientes criterios: 1) es un
pais donde nunca se ha contrastado completamente la teoria en
los niveles nacional o subnacional; 2) los materiales audiovisuales
se encuentran disponibles y accesibles en repositorios publicos,
lo cual aseguraba una N grande; 3) los materiales corresponden a
elecciones federales y locales, lo que permitié observar seis tipos
de candidato en paralelo; y 4) el conocimiento del contexto por
parte del investigador, ya que esto es un factor determinante en el
proceso de codificacion.

Asi pues, se analizo el caso mexicano y, tras conocer los re-
sultados globales, se encontré que solo seis de las siete hipotesis
fueron aplicables, debido a que los temas de caracter superaron
a los temas de politica (H3). Al desagregar los resultados por tipo
de eleccion, se observo que en elecciones presidenciales solo cua-
tro de los siete supuestos fueron aceptados, mientras que los otros
tres se desecharon, especificamente aquellos relacionados con la
titularidad del cargo (H2y H4) y con las preferencias de los temas
(H3). En cuanto a elecciones no presidenciales, solo la tercera
hipotesis fue rechazada, ya que el resto de los supuestos se ajusto
adecuadamente.

Al no cumplirse la expectativa tedrica, se decidio dar un
paso adelante en el entendimiento de la TFpPC y buscar una expli-
cacion de lo que pudo haber provocado dicha inconsistencia. Des-
pués de revisar los estudios de Benoit en Corea del Sur y Taiwan, se
detecté que una variable que potencialmente dilucidaba el com-
portamiento de las frecuencias en el caso mexicano era la ausencia
de la reeleccion. En este sentido, el estudio sobre Corea del Sur fue
clarificador, ya que los resultados evidenciaron que la reeleccion era
un factor que explicaba la variacion en el ejercicio de las funciones
discursivas. En particular, Lee y Benoit (2004) encontraron que la
ausencia de alusiones a los hechos pasados por parte del candida-

XVII

Introduccion



to del partido en el gobierno, y que derivo en la no contrastacion
de la cuarta hipotesis, se debio a la falta de relacion directa del
candidato con el cargo.

Este hallazgo resulto pertinente para los fines de esta in-
vestigacion, porque permitié identificar que mientras la relaciéon
indirecta con el cargo esta condicionada por la ausencia de ree-
leccion, la relacion directa con €l se encuentra subordinada a su
presencia. A pesar de que los autores no llegaron a profundizar
en la relacion causal, la distincion de esta variable fue de gran tras-
cendencia para comprender la TFDPC, pues posibilito aproximarse
a los efectos que puede tener sobre el discurso de los candidatos,
y también porque, al identificarla, Lee y Benoit (2004) sentaron
las bases para una reflexiéon mas profunda: la causalidad del diserio
electoral institucional sobre el discurso politico en campana.

El caso de Taiwan también contribuy6 a reafirmar la impor-
tancia de la ausencia de la reeleccion, pues se hall6 que los temas
de caracter prevalecieron sobre los temas de politica, y que los
candidatos del partido en el gobierno y el candidato retador ejer-
cieron con la misma frecuencia las aclamaciones y los ataques,
toda vez que en los resultados de Benoit (2014) ocurrieron en
sentido opuesto.

Frente a estas evidencias, se detecté que una constante en
los dos paises analizados era la ausencia de reeleccion; en tanto
que en Estados Unidos —donde la teoria ha sido validada sistema-
ticamente— la constante era su presencia. Pero ésta, al menos en
el contexto estadounidense, tiene la particularidad de suceder en un
solo momento; asi, cuando no esta en juego la reeleccion, lo que
queda es una eleccion sin reeleccion.” La precision es importante
porque pone sobre la mesa el hecho de que en Estados Unidos
convergen dos tipos de elecciones: con reeleccion y sin reelec-
cion.

*  En 2016, la demécrata Hillary Clinton y el republicano Donald Trump compi-

tieron en un escenario sin reelecciéon. No obstante, en 2020, Donald Trump compitié
por su reeleccion en contra del candidato demécrata Joe Biden.
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Al notar que un cambio en el diseno electoral institucional
puede provocar también un cambio en el ejercicio de las funcio-
nes discursivas por parte de los candidatos en campana, en esta
obra se analiza el caso de México para responder a la siguiente
pregunta: gde qué manera la ausencia de reeleccion afecta el ejercicio de
las funciones discursivas sobre los temas de politica y de caracter? Adi-
cionalmente, y sobre la consideracion de que en Estados Unidos
se presentan ambos contextos (con reeleccion y sin reeleccion), se
complement6 la pregunta anterior con otra: gcudal es el comporta-
miento de las funciones del discurso en un sistema politico con reeleccion
inmediata? La pregunta es pertinente, pues si efectivamente la au-
sencia de reeleccion provoca un cambio en el ejercicio de las fun-
ciones sobre los temas, lo que se espera hallar en los resultados
es una variacion discursiva entre un contexto y otro, ya sea que se
asemeje a lo encontrado en Corea del Sur o en Taiwan.

Para probar las siete hipotesis de la TFppc, se procedié me-
todolégicamente en cuatro pasos: 1) definir el tipo de estudio, 2)
recopilar la informacion, 3) codificarla y 4) analizarla. En cuanto
al primer paso, cabe senalar que esta investigacion consiste en un
estudio de caso por influencia en perspectiva comparada. Para
Gerring (2009), un estudio de caso es “el estudio intensivo de un
s6lo caso o de un pequeno numero de casos, que se realiza con el
proposito de comprender una clase mas grande de casos” (p. 95).
Se considera que el de México constituye un caso por influencia,
porque a primera vista parece invalidar o poner en duda los su-
puestos de la teoria, pero sin llegar a comprometer el nucleo que
la sustenta (Gerring, 2007). En resumen, dice el autor, es el caso
que prueba la regla.

La comparacion se llevo a cabo respecto de Estados Unidos,
sobre todo porque es el pais en donde la teoria se ha validado siste-
maticamente, y en donde convergen la presencia y la ausencia de la
reeleccion; esto permitio, ademas, controlar los hallazgos en el caso
de México. Como se mencionoé antes, si la ausencia de reeleccion
afecta el discurso de los candidatos en campana, lo que debemos
observar al analizar el caso estadounidense es que las frecuencias
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de las funciones y los temas varien de un contexto a otro y se aseme-
jen alo reportado en torno a Corea del Sur y Taiwan.

Para cumplir con este proposito, en el presente trabajo se re-
toman los datos de Benoit (2014a), debido a que su método de
codificacion y entrenamiento es el mismo que se utiliz6 en esta in-
vestigacion, y a que, a diferencia de lo hecho por €l,° aqui se realiz6
respecto de cada contexto (reeleccion versus no reeleccion) y, con-
secuentemente, sobre cada tipo de candidato que de ellos emergen
(reeleccion — candidato titular en el cargo; no reeleccion — candidato
del partido en el gobierno u oficialista). Asi, lo que esperaba pro-
barse no sélo era la incidencia de la reeleccion sobre el ejercicio
de las funciones, sino también la pertinencia de adecuar el mode-
lo a los contextos donde la reeleccion esta ausente. Una de estas
adecuaciones estriba, principalmente, en incorporar al candidato
oficialista como un candidato distinto del candidato titular.

En cuanto a la informacion, ésta se obtuvo de las siguientes
fuentes: 1) 2357 spots que fueron extraidos del repositorio digital del
Instituto Nacional Electoral (INE) denominado “Pautas para medios
de comunicacion” y 2) 183 spots recuperados de la biblioteca de la
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, México. En total,
la muestra analizada en la presente obra consta de 2540 piezas au-
diovisuales. Al desagregar los materiales, se aprecia que los procesos
electorales observados corresponden a: 2006 (183 spots), 2009 (410
spots), 2010 (208 spots), 2011 (187 spots), 2012 (229 spots), 2013
(355 spots), 2014 (50 spots) y 2015 (918 spots). Por el contexto donde
se desarroll6 la eleccion, a nivel federal se recuperaron 1094 spots, y a
nivel local se obtuvieron 1446 piezas audiovisuales. Al realizar el con-
teo por tipo de candidato, se tiene que 341 spots pertenecen a candi-
datos presidenciales, 71 a candidatos a senador, 682 a candidatos a
diputado federal, 609 a candidatos a gobernador, 692 a candidatos
a presidente municipal y 145 a candidatos a diputado local.

> Un hecho observado en la obra de Benoit (2014a) es que al poner a prueba
las hipotesis de titularidad en el cargo (incumbent candidate) sobre la totalidad de los
datos, el autor no distingue al candidato del partido en el gobierno que surge en esce-
narios sin reeleccion.
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Luego de recuperar los materiales, se transcribieron y codi-
ficaron pieza por pieza. Cabe aclarar que se retomo la transcrip-
cion de 1033 spots de la base de datos del Instituto de Ciencias
de Gobierno y Desarrollo Estratégico (1CGDE), de la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla (BUAP); respecto a los 1507 spots
restantes, la transcripcion fue propia. En cuanto a la codificacion
de las piezas, fue llevada a cabo con base en el libro de Benoit et al.
(1998). Con el fin de asegurar una adecuada codificacion de los
spots, se realizé una prueba Kappa Cohen’s entre dos codificado-
res para garantizar el acuerdo necesario que ésta exige. Una vez
concluido el proceso, los resultados mostraron que en la codifica-
cion de las funciones el grado de acuerdo fue casi perfecto (0.9),
en los temas el acuerdo fue sustancial (0.8), en los subtemas de
politica el acuerdo fue casi perfecto (0.85) y en los de caracter el
acuerdo fue sustancial (0.63).

Después se analizaron los datos mediante la prueba estadis-
tica chi cuadrada, la cual es una herramienta no paramétrica que
sirve para analizar diferencias en las frecuencias de los datos. De
acuerdo con Benoit (2014a), una de las ventajas de dicha prueba
es que “tiene mayor probabilidad de encontrar significancia cuan-
do la muestra es mas grande” (p. 32); de ahi que para la presente
investigacion se haya recomendado recopilar el mayor nimero de
spots del mayor namero de elecciones. Cabe indicar que en nues-
tro estudio se ocuparon dos tipos de pruebas. La primera es la de
bondad de ajuste, porque su aplicacion permite conocer la forma
en que se ajustan las frecuencias observadas con una distribucion
teodrica especifica (por ejemplo, la distribucion de la aclamacion, el
ataque y la defensa). La segunda es la prueba de independencia de
variables, también conocida como tablas de contingencia, la cual
se emplea con el proposito de determinar si existe o no una rela-
cion entre dos variables (es decir, el ejercicio de las funciones del
candidato titular versus el ejercicio del candidato retador). Para ob-
servar la fuerza de la relacion entre las variables, también se ocup6
el coeficiente V de Cramer, el cual va de 0 a 1, donde 0 refiere una
independencia de las variables y 1 una fuerte asociacion entre ellas.
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En lo relativo a la estructura del libro, el capitulado se divide
en seis partes. En el capitulo I se busca comprender al discurso
politico en campana a partir de su unidad basica: el discurso. Para
ello, se realiza una aproximacion al concepto, luego se traza el
vinculo de éste con la politica y, finalmente, se le ubica en el dis-
curso politico en campana.

En el capitulo II, el propésito es establecer lo que falta por
hacer en la verificacion de la teoria. Primero se explica por qué
la reflexion se centra en los spots y los debates, y después se exa-
mina cada uno de los estudios de ambas formas de mensaje lle-
vados a cabo en otros contextos, a fin de identificar lo que se ha
hecho ylo que es necesario hacer. Para una mejor comprension,
se distingue entre los estudios efectuados por Benoit y los rea-
lizados por otros autores, pues asi se puede observar con mayor
claridad sus similitudes y diferencias. Por otra parte, y con base en
el mapeo de las investigaciones, se exponen los argumentos del
porqué se elige al spot politico —y no al debate— como unidad de
analisis en la presente obra.

En el capitulo Il se abordan los principales estudios realiza-
dos en México sobre el spot politico, haciendo énfasis en los mode-
los tedricos desarrollados en nuestro contexto para analizarlo. El
objetivo primordial es distinguir los niveles de gobierno respecto
a los cuales se han examinado los spots, los principales candidatos
que han sido estudiados, el método de analisis empleado y los re-
sultados mds importantes de cada investigacion, en particular los
que han sido reportados tras aplicar los modelos. Todo lo anterior
tiene la finalidad de establecer un parametro de referencia para
contrastar nuestros hallazgos en la discusion de los resultados.

En el capitulo IV se expone de manera detallada la metodo-
logia para seleccionar el caso y para recopilar y analizar los datos.
Como ya se comento, la presente investigacion constituye un estu-
dio de caso por influencia en perspectiva comparada, y se eligio a
Estados Unidos, principalmente, para hacer la comparacion. Res-
pecto a la recopilacion de los datos, en este capitulo se indican
las fuentes de informacion de donde se extrajeron los 2540 spots
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politicos y la forma en que fueron compilados, segmentando la in-
formacion por ano, por nivel de gobierno y por tipo de candidato.
En torno al analisis de los datos, en primer lugar se explica c6mo
fueron codificados los spots politicos, el tratamiento que se reali-
z6 para tales efectos y la prueba utilizada para asegurar el grado
de acuerdo entre codificadores; en segundo lugar, se especifica
la manera en que fueron analizados los datos y como deben ser
interpretados.

En el capitulo V se exponen los principales resultados en
torno a las elecciones presidenciales, y se someten a prueba las
siete hipotesis de la Trppc. Para ello, se analiza el caso mexicano y
luego se le compara con el estadounidense. Después se discuten
los resultados para a) dar una explicaciéon posible de lo hallado;
b) puntualizar las diferencias y similitudes respecto de la teoria 'y
de otros estudios que se han llevado a cabo en el contexto mexi-
cano; y c) resaltar los nuevos hallazgos obtenidos en nuestra in-
vestigacion.

En el capitulo VI se presentan los resultados en cuanto a
las elecciones no presidenciales. Al igual que en el capitulo ante-
rior, primero se someten a prueba los siete supuestos de la TFppC.
Durante este proceso, se analiza el caso mexicano y después se le
compara tanto con los resultados de las elecciones presidenciales
de México, como con los resultados de las elecciones no presiden-
ciales de Estados Unidos. Posteriormente, se discute lo hallado
con base en los mismos objetivos planteados en el capitulo V.
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Capitulo I
Teoria funcional del
discurso politico en campana






ESTE CAPITULO TIENE COMO OBJETIVO entender al discurso politico en
campana a partir de la TFpPC. Primero se describe como el dis-
curso se convierte en discurso politico en campana, y después se
revisan las tres principales teorias que han intentado explicar el
fenomeno, motivo del cual deriva la intencion y el interés de vali-
dar empiricamente el modelo de analisis propuesto por la TFpPC.

Enseguida se exponen los antecedentes de la teoria y se des-
criben las funciones discursivas (aclamacion, ataque y defensa) y
los temas de campana (politica y caracter), que componen el mo-
delo tedrico desarrollado por William Benoit y sus colegas, cen-
trando la discusion en las particularidades conceptuales de cada
elemento, en su dinamica de interaccion y en la deduccion de los
siete supuestos que se aventuraron para contrastar la teoria.

Entendiendo el discurso politico en campana

Para entender el discurso politico en campana, es necesario dis-
gregar cada una de sus partes, con el fin de trazar un razonamien-
to logico para conocer y diferenciar al discurso del discurso poli-
tico y, a su vez, a éste del discurso politico en campana. Con esto
se busca detectar sus particularidades, el nexo procedimental que
guardan entre si y las caracteristicas propias que el discurso va
adquiriendo en el transito de un estadio a otro.



El discurso

Etimologicamente, la palabra discurso deriva del latin discurrere,
que significa “correr hacia”, “correr de un lado a otro” o “fluir”.
Durante mas de dos siglos, el discurso fue definido sobre la base
de la retorica; por lo tanto, era concebido como un instrumento
para persuadir al publico mediante la composicion y pronuncia-
cion de un mensaje eficaz. Luego, tras surgir la imprenta, su efi-
cacia se amplio, pues ya no s6lo abarcaba la pronunciacion, sino
también su escritura, con la intenciéon de cautivar a los lectores
(Gill y Whedbee, 2001). Sin embargo, es hasta mediados del si-
glo xx —con los trabajos interdisciplinarios desde la lingtistica, la
comunicacion, la sociologia y la psicologia cognitiva— cuando su
definicion cobroé un nuevo sentido.

La lingiiistica. Un punto de partida para entender al dis-
curso se encuentra en la obra de Schiffrin (2011), quien desde
la lingtiistica distingue dos principales posturas tedricas que han
moldeado al concepto: la formalista, que concibe a la lengua
como un fenémeno cognitivo, y la funcionalista, que la conside-
ra un fenomeno social. Asi, mientras la primera intenta explicar
alalengua como una capacidad propia del ser humano para apren-
derla, la segunda estudia a la lengua en relacion con lo social.

De ello surgen dos entendimientos: 1) el discurso mas alla
de la oracion que “ve al discurso como un nivel estructural mayor
que el de la oracién, o mayor que otras unidades del texto” (Schi-
ffrin, 2011, p. 7); y 2) el discurso del lenguaje en uso que senala
la interdependencia del discurso con lo social.® Para esta autora,
lo que explica al discurso no son las estructuras gramaticales, sino
el contexto donde se emiten y los propositos a los cuales sirven.

Ante ambas posiciones, emerge una tercera definicion que
busca mediar entre las dos anteriores, la del discurso como emi-
siones. De acuerdo con Schiffrin (2011), las emisiones son “uni-

®  Para Fairclough (1989), la lengua se reproduce de manera dialéctica, pues es

una practica social determinada por las estructuras sociales, pero que también utiliza
esas estructuras para su reproduccion.
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dades de produccion de la lengua (ya sea habladas o escritas) que
estan inherentemente contextualizadas” (p. 28); por lo tanto, en
un discurso de emisiones no se analizan de manera aislada el tex-
to y el contexto —como lo propone cada una de las visiones con-
frontadas—, sino que se hace de forma conjunta. De ahi que su
principal caracteristica sea la armonia entre formalismo y funcio-
nalismo, entre texto y contexto.

La comunicacion. Hablar de discurso es también hablar de
comunicacion. Segan Brown y Yule (1983), el discurso tiene dos
funciones asociadas. La primera es de caracter transaccional, dado
que la intencion primaria de los hablantes o escritores es la trans-
ferencia eficiente de informacion. Y la segunda es de interaccion,
ya que es a través del discurso como se establecen y mantienen
las relaciones sociales.” Asi, cuando el discurso es comunicado no
solo sirve como medio de transmision de informacion, sino tam-
bién como facilitador del vinculo social (Gutiérrez, 2000).

A decir de Charaudeau (2002), este sentido de intercambio
por medio del lenguaje surge de la simbiosis que se genera entre
discurso y accion, lo cual lleva a considerar a los discursos no s6lo
como un conglomerado de signos, sino como hechos de comu-
nicacion con una doble dimension: una interna, que alude a las
caracteristicas propias del lenguaje que tienen los individuos, y
otra externa, que apunta hacia los atributos psicologicos y sociales
previos del sujeto.

Asi, un entendimiento mutuo habra de suponer, por un
lado, el dominio del sistema de signos del cual se compone el
lenguaje y, por el otro, un conocimiento previo del entorno social
donde se desenvuelve un individuo. De este modo, una sola pala-
bra puede tener diferentes acepciones segun el contexto donde
se enuncia. Por ejemplo, la palabra alternancia no tiene la misma

7 Para una mejor comprension, emularemos un ejercicio planteado por los auto-

res. Piense en dos mujeres que se encuentran en un supermercado. La mujer A le pre-
gunta a la mujer B cual es el mejor producto para combatir insectos; la mujer B evalia
su respuesta e intenta recomendar el que para ella es mejor. Al dar una respuesta, las
mujeres no s6lo comparten informacion sobre el producto, sino que, ademas, estable-
cen una relacion cordial entre ellas.
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interpretacion para los electores en Estados Unidos que para los
electores en México, pues mientras que para los primeros la alter-
nancia es una practica democratica recurrente, para los segundos
es una aspiracion democratica determinada por la historia politi-
ca del pais.

La sociologia. Ahora bien, no hay que perder de vista que es-
tas dimensiones en situaciones de interaccion a las cuales se refie-
ren Brown y Yule (1983) generalmente se producen y reproducen
a la luz de los discursos y de las relaciones desiguales de poder.
Para Fairclough (1989), el discurso es una forma de practica so-
cial que se entiende de manera dialéctica, dado que “el lenguaje
es parte de la sociedad y los fenomenos lingtisticos son fenémenos
sociales de un tipo especial” (p. 23). Por lo tanto, los fenémenos lin-
guisticos —escritos o hablados— también son fenémenos socia-
les, no s6lo porque estan socialmente determinados, sino por los
efectos sociales que producen.

Fairclough (1989) va mas alld, al senalar que la estructura del
discurso no solamente tiene un vinculo social, sino que esta deter-
minada por las relaciones de poder que surgen al interior de las
instituciones sociales. En especifico, la idea de poder en Fairclough
(1989) se vincula estrictamente con la capacidad de controlar el
discurso, siendo la ideologia “el mecanismo clave de la dominacion
por consentimiento” (p. 34). Es asi como emerge la relaciéon entre
el discurso, el poder y la dominacion, pues el discurso representa
el vehiculo de la ideologia que posibilita el ejercicio del poder y la
dominacion. El lenguaje, entonces, abandona su caracter inmovil
para convertirse en una arena de lucha dialéctica donde se enfren-
tan aquellos que buscan ejercer el poder y la dominacion, y quienes
pretenden resistirlo.

La psicologia cognitiva. Ademas de involucrar a lo social como
fuente de su produccion e interpretacion, en el discurso también
estan implicados los supuestos cognitivos de quienes participan
en el proceso comunicativo. Para Van Dijk (1983), estos supuestos
se relacionan con la construccion de representaciones mentales
a la hora de interpretar un determinado hecho o suceso; por lo
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tanto, un discurso puede entenderse como un dispositivo comuni-
cacional que tiende a producir una representacion mental, la cual
dota de sentido y significado a todo acto discursivo enunciado.

Van Dijk (1996a) denomina a estos esquemas cognitivos
macroestructuras o superestructuras. Para él, una macroestructura es
una estructura que organiza de manera global un discurso, 1éase una
idea general o un tema. Usualmente, senala, un individuo apli-
ca las macroestructuras cuando intenta comprender informacion
compleja, o bien, cuando pretende simplificar grandes cantida-
des de informacion. Es asi que la produccion e interpretacion del
discurso habra de involucrar, por un lado, las propiedades del tex-
toy, por el otro, los conocimientos que las personas previamente
tienen.

Gregory Bateson (1955), por su parte, considera a estas re-
presentaciones mentales como marcos de referencia o frames. Un
marco de referencia, dice Bateson, es una clase o conjunto de
mensajes o acciones con sentido, que tiene un cierto grado de exis-
tencia real y del cual se puede ser o no consciente. Se distingue
de otros fené6menos subjetivos principalmente porque 1) opera
en diferentes niveles de abstraccion; 2) actiia bajo un sistema de
inclusion y exclusion; y 3) constituye un sistema de premisas que
permite comprender mensajes presentes en el marco.

En este sentido, Snow y Benford (1992) distinguen que un
marco es un esquema interpretativo que simplifica y condensa el
“mundo que estd ahi afuera, puntuando y codificando selectiva-
mente objetos, situaciones, acontecimientos, experiencias y se-
cuencias de acciones en el presente y pasado de cada individuo”
(p- 137). Para Snow y Benford (1992), los marcos tienen dos ca-
racteristicas: la primera es que son utilizados por los individuos
para interpretar una secuencia de hechos que ocurren en la “rea-
lidad”. La segunda es que de esa “realidad” los individuos s6lo
escogen algunos pedazos de informacion, para luego dotarlos de
sentido; entonces, cuando los marcos se aplican al discurso, se les
usa como herramientas hermenéuticas, con el proposito de cons-
truir la realidad publica.

Teoria funcional del discurso politico en campariia



Como resultado de los avances que cada una de estas discipli-
nas ha tenido en el campo del discurso, hoy en dia es complicado
identificar una definicion univoca del término por la interdiscipli-
nariedad con la cual ha sido abordado. No obstante, Meriel Bloor
y Thomas Bloor (2007, pp. 6-7) han documentado que existen,
por lo menos, seis formas para definir al discurso:

1. En un sentido amplio, al referirse con discurso a todos
los fenémenos de interaccion simbolica y comunicacion
entre las personas, por lo general mediante el lenguaje
hablado o escrito o de la representacion visual.

2. Con anterioridad, el término discurso se utilizé para in-
dicar la interaccion a través del habla. Sin embargo, en
nuestros dias, se le usa normalmente en un sentido mas
amplio, para incluir a la comunicacion escrita. Asi, de
ser necesario, se distingue entre discurso hablado y dis-
Curso escrito.

3. El término discurso se entiende a veces en contraste con
el texto, ya que éste se refiere a los datos escritos o ha-
blados reales y el discurso, a todo acto de comunicacion
que implica la produccién y la comprension. El estudio
del discurso, entonces, puede involucrar asuntos como
el contexto, los antecedentes o el conocimiento com-
partido entre el hablante y el oyente.

4. El término discurso se utiliza con frecuencia para referir-
se a la comunicacion general que tiene lugar en contex-
tos institucionales especificos. Por ejemplo, podemos
hablar sobre el discurso de la ciencia, el discurso legal y
asl sucesivamente.

5. La palabra discurso se usa en el sentido de un texto en
particular (escrito o hablado), que tiene un tratamiento
bastante largo sobre un tema, como una conferencia,
un sermon, un tratado o un discurso sobre ética.

6. El discurso multimodal se refiere al discurso basado en
mas de un modo de comunicaciéon. Por ejemplo, en una
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revista se pueden ocupar palabras, fotografias y dibujos;
en un libro de ciencia se podria incorporar texto escrito
con diagramas; y en una pelicula podrian usarse image-
nes, palabras y musica para transmitir sus mensajes.

Como se aprecia, la taxonomia desarrollada por Meriel
Bloor y Thomas Bloor (2007) permite tener una vision mas clara
acerca de las formas en que la palabra discurso ha sido utilizada du-
rante las iltimas décadas. La polisemia del concepto, en si mismo,
revela la importancia que ha tenido el entendimiento del discurso
para las disciplinas de las ciencias sociales.

Por eso, intentar reducir el concepto a una sola definicion
es un ejercicio infructuoso, por no decir imposible, dada la inter-
disciplinariedad con la cual ha sido abordado por investigadores
y académicos. De ahi que una de las propuestas mas contunden-
tes de Van Dijk (1996b) sea hablar no del estudio del discurso,
sino de la ciencia del discurso, lo cual nos remite a una ultima
consideracion. Un elemento importante a tomar en cuenta a la
hora de estudiar al discurso es no confundir la parte con el todo,
es decir, se debe considerar el hecho de que un discurso y un
texto no son conceptualmente equivalentes, pues un texto es “la
manifestacion concreta del discurso ... que puede ser oral o es-
crito, breve o largo, con un principio y un fin” (Giménez, 1981,
p- 125); en tanto, el discurso constituye el proceso que abarca
todo el proceso comunicativo y de interaccion social (Bloor y
Bloor, 2007; Fairclough, 1989).

El discurso politico

Hasta aqui pareceria que toda manifestacion linguistica y no lin-
guistica es necesariamente un discurso; no obstante, conforme nos
adentramos en el terreno de la politica, surge la duda de en qué
momento un discurso se convierte en discurso politico. En un sen-
tido amplio, Van Dijk (1999) identifica que un discurso es politico
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cuando se manifiesta publicamente y pretende incidir en la toma
de decisiones publicas, de tal manera que su estatus dependera no
s6lo del escenario de enunciacion, sino también de la funcionali-
dad que dichas manifestaciones tengan sobre los procesos politi-
cos. Desde esta perspectiva, tanto la administracion oficial —léase
Estado o gobierno— como la propaganda, la campana y la opinion
publica se consideran parte del proceso politico discursivo.

Pero aludir a la politica podria resultar demasiado amplio y
confuso si su entendimiento se hace de manera holistica, por lo
que Van Dijk (1999) acota su dominio a 12 principales categorias,
las cuales son:

1. Sistemas politicos. Son vistos como los principios sobre los
cuales se organiza y distribuye el poder. Se incluye en
esta categoria al comunismo, la democracia, al fascismo
o a la democracia social.

2. Valores politicos. De forma abstracta, refieren a los valores
culturales que son compartidos dentro de un sistema
politico. Una parte importante en esta categoria es que
la orientacion hacia los valores esta en funcion del siste-
ma politico. Asi, valores como libertad, justicia, igualdad
y tolerancia no seran apreciados de la misma manera en
un sistema democratico que en un sistema comunista.

3. Ideologias. Refieren al sistema basico de creencias que
sirve para organizar las representaciones sociales de los
grupos y sus miembros. En términos generales, pueden
ser consideradas como la parte sociocognitiva de los sis-
temas politicos.

4. Instituciones politicas. Son entidades en las cuales se orga-
nizan los actores y las acciones politicas. Aqui se desta-
can: el Estado, los gobiernos, el Congreso, los consejos
ciudadanos y las agencias estatales.

5. Organizaciones politicas. Son formas de organizacion que
estructuran la organizacion politica (partidos politicos,
clubes politicos, ONG, etcétera).
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6. Grupos politicos. Los conforman aquellos actores poli-
ticos que se constituyen en asociaciones permanentes
y cohesivas (adversarios, disidentes, sindicatos, movi-
mientos sociopoliticos, etcétera).

7. Actores politicos. Son los representantes que son elegidos
y pagados por el erario publico, asi como todos aquellos
“comprometidos con la politica” (activistas, negociado-
res o huelguistas).

8. Relaciones de poder. En particular, interesa conocer c6mo
se relaciona el Estado con los ciudadanos o los grupos
politicos respecto a otros grupos. Dentro de las formas
de relacionarse se consideran: el poder, el abuso del po-
der, la hegemonia, la opresion, la tolerancia, la igualdad
y la desigualdad.

9. Proceso politico. Término que hace referencia a secuencias
de acciones politicas complejas y de largo plazo
(gobierno, legislacion, oposicion, temas de la agenda,
politicas publicas, etcétera).

10. Acciones politicas. Son entendidas como actos concretos
del dominio politico (manifestaciones politicas, campa-
nas politicas, votaciones, reuniones de instituciones, de-
bates parlamentarios, etcétera).

11. Discursos politicos. Son actos discursivos, como la propa-
ganda, la publicidad politica, los discursos politicos, las
entrevistas en medios y los programas de partido.

12. Conocimiento politico. Se trata de interpretacionesy evalua-
ciones que se derivan de la cognicion de los individuos.
Se consideran parte central de la cognicion politica: el
conocimiento social compartido y las actitudes politi-
cas.

En contraposicion, quedan excluidas del discurso politico
todas aquellas categorias cuya influencia es menos directa y que
no tienen como objetivo primordial influir en el quehacer politi-
co. Para Van Dijk, éste es el caso de los medios de comunicacion,
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los cuales a pesar de tratar temas de politica de forma publica no
se consideran parte distintiva del discurso politico, debido a que
sus metas no son politicas sino de informacion publica.

Por otro lado, y en un sentido mas restringido, Giménez
(2008) senala que el discurso politico esta definido por tres ele-
mentos: 1) la referencia explicita a la politica o a lo politico; 2) la
alusiéon a metas o proyectos politicos considerados valiosos; y 3)
los marcos en donde se ejerce el poder. En particular, para Gimé-
nez (2008), este ultimo elemento constituye uno de los rasgos mas
distintivos del discurso politico, pues es ahi donde se ejercen las
relaciones de poder y de dominaciéon. A diferencia de Van Dijk,
la produccion del discurso politico en Giménez (2008) va mas
alla de quienes pretenden incidir en el poder publico, ya que su
consideracion se circunscribe hacia quien enuncia el discurso, es
decir, a un sujeto partidista que se encuentra situado ideologica-
mente y que participa en la lucha por el poder con otras fuerzas
partidistas.

Giménez (2008) explica que el discurso politico, por sus ca-
racteristicas formales, se distingue de otros tipos de discurso por ser:

a) Polémico, porque identifica adversarios (antagonistas).

b) Argumentado, porque realiza operaciones logico-se-
manticas destinadas a esquematizar y teatralizar el ser y
el deber ser de los politicos ante un publico expectante.

c) Estratégico, porque define y actia sobre objetivos politi-
cos especificos.

d) Performativo, porque quien sustenta el argumento pro-
duce un acto, manifiesta un compromiso y asume una
posicion.

Por otro lado, Charaudeau (2009) senala que el discurso po-
litico —por sus condiciones de escenificacion— transcurre en dos
escenas: una publica y otra politica. En la escena publica, el dis-
curso politico es producido por un representante de un colectivo
(produccion), consumido por una instancia de recepcion consti-
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tuida por un publico heterogéneo y no cautivo a priori (recepcion),
y mediado por una instancia cuya funcion es la comunicacion
entre quien produce y quien recibe (mediacion). En tanto, cuando
transcurre en una escena politica, suele suscitarse una confron-
tacion dialéctica entre la instancia politica, que se identifica por
su posicion de poder y por su tendencia a actuar sobre otros para
adherirlos a sus metas y objetivos, y la instancia ciudadana, que es
la encargada de delegar el poder a los politicos, mediante la eva-
luacion de los discursos que pretenden actuar sobre ella.

Pero este intercambio discursivo, expuesto por Charaudeau
(2009), que implicitamente conlleva la circulaciéon de discursos
que van de ida y vuelta en ambas escenas, deja entrever el hecho
de que el discurso politico se produce y reproduce a la luz de la
convergencia con otros discursos. En este sentido, el trabajo de
Gutiérrez (1988) resulta clarificador cuando en €l se asegura que la
produccion del discurso politico habra de entenderse no de ma-
nera aislada, sino en —y por— referencia a los demas discursos
puestos en escena, y que uno de los principales retos para quienes
lo enuncian es definir qué voces deberan ser tomadas en conside-
racion y cuales no.

Otro rasgo que permite distinguir a un discurso politico de
otro tipo de discursos, es que sirve como marco de interpretacion
de la realidad politica observada. Al respecto, Donati (1992) se-
nala que los marcos o frames en el discurso politico poseen tres
cualidades especificas. La primera es que los marcos estan presen-
tes en la memoria y en la cultura de los sujetos que interpretan
(receptores). La segunda se refiere a que cuando se usa un marco
para definir una realidad politica y algunos elementos no fueron
debidamente incorporados, éstos son adaptados o selectivamen-
te desechados (inclusion-exclusion), y los vacios de informacion
se llenan con otros elementos de la realidad para reconocer el
patron observado. La tercera cualidad refiere que la visibilidad
o relevancia de las caracteristicas del objeto esta en funcion del
marco seleccionado. Entonces, si un individuo se percata de una
movilizacion policial, inferird que esta ocurriendo la comision de
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algun delito; o si escucha la sirena de una ambulancia, entendera

que ha sucedido un accidente. Desde esta perspectiva, un discur-

so politico se convierte en el medio por el cual un individuo dota

de sentido a un fragmento de la realidad politica.

Tal y como sucede en el discurso, los textos orales y escri-

tos son un producto del discurso politico y se definen, sobre

todo, por su naturaleza eminentemente politica. Para Van Dijk
(1999), su estructura se configura a partir de ocho dimensiones

especificas:

14

Tema. Aunque los temas en el discurso politico pueden
ser muy diversos, se tiende a privilegiar aquellos que
tratan sobre politica. En ellos participan todos los ac-
tores involucrados en los procesos comunicativos, y sus
reflexiones acerca de la politica pueden llegar a con-
figurarse en el pasado, el presente o el futuro. Por lo
general, los temas en el discurso politico se caracterizan
por ser evaluaciones que suelen generar polarizaciones:
“Nosotros 1os buenos, ellos los malos”.

Superestructura y “esquematizacion textual”. Los textos se
organizan sintéticamente a partir de formas esquema-
ticas que brindan una idea global del contenido (frame
o marco). Una de las propiedades mas significativas del
esquema del texto es contribuir a lograr significados glo-
bales que son parcialmente destacados por los partidos
o personajes politicos; por lo tanto, se resaltan aquellos
significados convenientes (positivos) y se minimizan o
se omiten los politicamente inconvenientes (negativos).
Semantica local. Se refiere a las microproposiciones que
integran al texto en lo general y a la manera en que al ser
contrastadas aluden a una presentacion positiva cuando
se trata de nosotros y a una negativa cuando se hace re-
ferencia a ellos. Por ende, esta dimension tiene la pecu-
liaridad de ofrecer explicaciones sesgadas respecto de
los hechos politicos y sociales, debido a que parte de
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una contraposicion entre lo bueno y lo malo; donde lo
bueno es identificado con nosotros y lo malo, con ellos.
Léxico. Atiende a la forma como las palabras son emplea-
das en la politica. Hay un estilo propio en la manera
en que las palabras se usan en el discurso politico, se
caracteriza por identificar lo positivo con el grupo afin
y lo negativo con los grupos opositores. Aqui se utiliza
el eufemismo tanto para minimizar las malas acciones
atribuidas al grupo politico, como para maximizar los
malos actos de los grupos rivales. Desde este punto de
vista, el 1éxico es construido de manera dialéctica. Por
ejemplo, si un grupo opositor ataca poblaciones extran-
jeras, se le cataloga como terrorista; pero si el grupo afin
realiza la misma accion, se autodesigna como pacifista.
Sintaxis. Se trata del uso politico que hacen los partidos
de los pronombres nosotros contra ellos. La forma en que
la variacion sintdctica es empleada en los textos politi-
cos habra de cambiar segun el grupo en referencia y la
colocacion de las palabras.

Retorica. Refiere a la persuasion mediante la construc-
cion de significados. Una parte importante en los
principios de su uso (autopresentacion positiva y pre-
sentacion negativa de los otros) son: la ironia, la meto-
nimia y la metafora. En este sentido, la metafora es el
recurso mas utilizado por los politicos para atribuirse
alabanzas positivas y para senalar significados negativos
en sus opositores.

Estructura de expresion. Se identifica particularmente con
los sonidos y graficos que ayudan a enfatizar los signifi-
cados del discurso. El tono del volumen y la entonacion
se usan para captar la atencion de quien escucha.

Actos del habla e interaccion. En esta dimension se ve al
discurso como el dispositivo que vincula a los actores
politicos o sociales, ya sea para legitimar, aclamar o ad-
mirar.
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Por ultimo, para que esta estructura se considere distintiva
del discurso politico, es necesario que se le contextualice politica-
mente, porque para Van Dijk es en el estudio de las relaciones de
las estructuras del discurso y las estructuras del contexto donde se
encuentra la parte nodal del analisis del discurso politico.

El discurso politico en campana

Una vez delimitado el discurso politico, es importante precisar
donde se ubica la presente investigacion. De acuerdo con Garcia
et al. (2005), el discurso politico en campana es un tipo de discur-
so politico que se define como:

Cualquier manifestaciéon, mensaje o expresion codificada en ima-
genes, textos y/o palabras, dirigida de modo intencional a una au-
diencia —los votantes—, con la finalidad de persuadirla mediante
la recomendacion explicita o implicita de votar por una opcién
politica y/o de no votar por otra, para favorecer a un candidato
y/o partido en un proceso electoral (p. 32).

Desde esta perspectiva, se observa que la estructura del
discurso politico, aunque permanece, es distinta en cuanto a su
escenario de enunciacion, y en la cual se van modificando sus ob-
jetivos en funcion del escenario del que se trate. En este caso, el
escenario de enunciacion que nos interesa es la campana electo-
ral, la cual se caracteriza por perseguir un solo objetivo: persuadir
al elector para que vote a favor o en contra de un determinado
partido politico o candidato. Si, por el contrario, el escenario de
enunciacion fuera el gobierno, entonces hablariamos de un dis-
curso politico de gobierno, y su objetivo seria mantener la gober-
nabilidad y el orden en la porcion de territorio que le atane, o
bien, ayudar a prolongar la estancia de quien ejerce el poder.

Pero esta definicion conlleva todavia un ultimo ejercicio de
precision, pues es necesario acotar a los actores politicos que emiten
un discurso politico en campana y que son susceptibles de analisis.
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Esto se debe principalmente a que en esta “manifestacion intencio-
nada”, aludida por Garcia et al. (2005), intervienen presidentes en
turno, presidentes de partido, lideres de partido, consejos empre-
sariales, sindicatos, movimientos estudiantiles, candidatos, represen-
tantes de organizaciones civiles, entre otros; y sobre cada uno de ellos
hay una linea de investigacion propia que, de rastrearse, seria util
para el conocimiento, pero poco fructifera para los fines de nuestro
estudio. Por ello, se acota que la presente investigacion se circuns-
cribe al analisis del discurso politico de los candidatos en campana.

Disciplinas que han buscado explicar el discurso
politico en campafa

Tras revisar la literatura, se sabe que el discurso politico en campa-
na ha sido entendido desde diversas visiones teoricas. Sin embar-
go, durante los ultimos anos se ha recurrido cada vez con mayor
frecuencia a teorias provenientes de la sociolinguistica, la psicolo-
gia cognitiva y la comunicacion, debido a su capacidad explicati-
va, consistencia logica, falsabilidad y parsimonia (Bhattacherjee,
2012). En la sociolinguistica, por ejemplo, una de las teorias que
mas ha llamado la atencién de investigadores y académicos es el
analisis critico del discurso. Por otra parte, en la psicologia cogni-
tiva, dos de las teorias a las que mas se ha recurrido son la teoria
de marcos y la teoria de las macroestructuras. No obstante, ha
sido desde la comunicacion en donde se ha propuesto un modelo
especifico de analisis que busca entender y explicar el uso estraté-
gico del discurso politico en campana. Para fines de elucidacion,
en seguida se hace un repaso de dichas teorias.

Analisis critico del discurso

En el campo de la linguistica, resalta la obra de Fairclough (1989)
sobre el lenguaje y el poder, ya que abre una nueva linea de inves-
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tigacion conocida como andlisis critico del discurso (acp). De cor-
te sociologico, en esta teoria se estudia la forma en que el abuso
del poder social, la dominacion y la desigualdad se representan,
reproducen y resisten en los textos y el habla (Van Dijk, 2004).

De dicha teoria se destaca, por un lado, el vinculo que surge
entre lo lingtiistico —oral, escrito y no verbal— y lo social, ya que
su uso “siempre es simultineamente constitutivo de las identida-
des sociales, las relaciones sociales y los sistemas de conocimientos
y creencias” (Fairclough, 2008, p. 172). Por el otro, se destaca su
cardacter critico, pues, se sabe, lo adquiere porque se busca tomar
distancia de los datos, incorporandolos en un ambito social y so-
bre una postura politica clara, pero también por la pretension
de generar un conocimiento que permita a los seres humanos
emanciparse de la dominacion que sobre ellos se ejerce (Wodak
y Meyer, 2009).

A decir de Wodak (2008), son tres los conceptos fundamen-
tales que caracterizan al Acp. El concepto de poder se utiliza para
referirse a que el lenguaje se encuentra entrelazado de diversas
maneras con el poder social, pues es a través de aquél como el
poder se expresa en la sociedad, pero, sobre todo, porque suele
verse involucrado en donde existe un desafio al poder. El concepto
de historia remite al hecho de que para producir e interpretar un
texto se necesita forzosamente de un lugar y un espacio historica-
mente determinado. Y el concepto de ideologia constituye la guia de
la accion humana que permite establecer y mantener relaciones
desiguales de poder.

Asi, el acp, dice Wodak (2008), posibilitara tanto el analisis
de las presiones provenientes de la dominacion ejercida por los
grupos de poder, como de las resistencias que se oponen a las
relaciones desiguales de poder, y de las cuales, dicho sea de paso,
se puede ser o no consciente, a pesar de que, incluso, suelen estar
contenidas en las convenciones sociales. Para Fairclough (2008),
es justamente en esta lucha de poder en donde surgen y se mode-
lan las relaciones sociales y culturales, aunque a veces de manera
poco clara, pues las relaciones entre el discurso y el poder que
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hacen posible la dominacién no son del todo visibles para quienes
se encuentran involucrados en las practicas sociales.

En este sentido, es necesario no perder de vista que, desde
el Acp, el discurso es una construccion social derivada de la lucha
ideologica que los actores sociales sostienen en un periodo y espa-
cio determinado, ya sea para dominar o para resistir. Asi, uno de
los principales objetivos de la teoria es “hacer explicitas aquellas
ideologias subyacentes que, de otro modo, permanecerian impli-
citas o escondidas en el discurso” (Rubio, 2010). A decir de Van
Dijk (1997 y 2004), este tipo de analisis implica el tratamiento del
discurso politico desde una mirada critica, por lo cual se enfoca
en la reproduccion del poder politico, el abuso de poder y la do-
minacion que se dan a través del discurso politico, incluyendo,
ademas, las diversas modalidades de resistencia contra algunas
formas discursivas de dominacion.

Teoria de marcos

Hay dos posturas que consideran al discurso politico como un mar-
co de interpretacion. La primera fue desarrollada por Van Dijk
(1996a y 2015) para explicar que los textos —en este caso politi-
cos— poseen macroestructuras que permiten reducir a una sola
idea los contenidos gramaticales. Con ello, Van Dijk da un paso
adelante, al evidenciar la existencia de una relacion entre el discur-
so politico y la cognicion politica, adentrandose no en el contenido
manifiesto del texto, sino en la forma en que se genera esa macroes-
tructura en la mente de los individuos (Van Dijk, 2002).

Con base en ello, Van Dijk identifica tres dimensiones que
interactian entre si para producir y comprender un texto politico.
El primer nivel es el de los actores politicos individuales con sus
creencias, discursos y otras interacciones en situaciones politicas.
En el segundo nivel se ubican los grupos politicos e institucionesy
sus representaciones compartidas, discursos colectivos, relaciones
e interacciones. El tercer nivel se constituye por sistemas politicos
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y sus representaciones abstractas, érdenes del discurso y sus pro-
cesos sociopoliticos, historicos y culturales. De acuerdo con Van
Dijk, el primer y el segundo nivel deben ser sujetos de particular
observacion, pues en ellos es donde emerge la relacion entre el
discurso politico y la cognicion.

Pero, ¢de qué manera se interrelacionan? Segun Van Dijk
(2002), los individuos recurren a modelos mentales para produ-
cir y comprender un texto politico. Los modelos mentales son de
caracter subjetivo, al ser “interpretaciones personales —basados en el
conocimiento® y la opinion— que se hacen de algin evento en
particular” (Van Dijk, 2002, p. 232). Por tal motivo, estos mode-
los, al incorporar informacion nueva, fragmentos de experiencias
pasadas, informacién personal e informaciéon socialmente com-
partida son el nucleo de la interfaz entre lo social y lo individual.

Cuando un individuo produce un texto politico, general-
mente comienza con un modelo mental personal de un deter-
minado evento o situacion. Luego, cuando llega al receptor, el
proceso se repite nuevamente, dado que si un individuo esta de
acuerdo con el modelo del enunciante lo aceptara como verdade-
ro o correcto, incorporandolo a su propio modelo. En caso de no
estarlo, el individuo construira un modelo alternativo de la situa-
cion, el cual, una vez mas, dependera de su propio conocimiento
personal y de lo socialmente compartido por el grupo de perte-
nencia —léase habitos, conocimientos, actitudes e ideologias—.

En resumen, para Van Dijk, un texto politico no sélo de-
pende de sus condiciones externas de produccion e interpreta-
cion, sino también de las capacidades internas que posee cada
individuo; en particular, de sus creencias y valores, asi como de la
introyeccion que haga de las representaciones sociales.

La segunda postura proviene de la teoria de marcos. El con-
cepto de marcos ha sido aplicado en diversas disciplinas de las
ciencias sociales, con propositos descriptivos y explicativos; no

¥  Van Dijk entiende por conocimiento a la estructura mental organizada, que
consiste en creencias facticas compartidas por un grupo o cultura.
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obstante, su mayor desarrollo se encuentra en la psicologia, en
los trabajos de Gregory Bateson (1955); en los estudios de opi-
nion publica y medios de comunicaciéon con las propuestas de
Robert Entman (1993 y 2015), William Gamson y André Modi-
gliani (1989) y Dennis Chong y James Druckman (2007); y en la
sociologia, donde ha alcanzado su maxima expresion en las obras
de Erving Goffman (1974 y 1981), David Snow (2015; Snow et al.,
1986) y Snow y Benford (1992).

Conceptualmente, para Goffman (1974), un marco es la
definicion de una situacion que se elabora de acuerdo con los
principios de organizaciéon que gobiernan los acontecimientos y
por la participacion subjetiva en ellos. Esos principios de organi-
zacion posibilitan que toda experiencia pueda ser dotada de senti-
do, originando asi varios marcos. De manera que en una situacion
donde el individuo reconoce un determinado acontecimiento,
suelen aplicarse uno o mas marcos de referencia que permiten
comprenderlo. Pero el andlisis del concepto, asegura Chihu Am-
paran (2008), obliga a entenderlo a partir de tres dimensiones:
como nombre (marco), como verbo (enmarcar) y como proceso
(enmarcado) .

La primera dimension define al marco como un mensaje
para ordenar y organizar el sistema de creencias de los individuos,
y que opera en un nivel comunicativo y metacomunicativo (Ba-
teson, 1955). La segunda dimension considera al marco como
verbo, es decir, a la acciéon de seleccionar determinados aspectos
de la realidad para luego resaltarlos en un “texto comunicativo, de
tal modo que se promueva una definicion del problema, una in-
terpretacion causal, una evaluaciéon moral y/o una propuesta de
solucion” (Entman, 1993, p. 52). De acuerdo con Entman (1993),
enmarcar tiene por lo menos cuatro ubicaciones: 1) el comunica-
dor, quien consciente o inconscientemente realiza juicios de en-
marcado sobre lo que va a decir; 2) el texto, que contiene marcos
que se manifiestan en las palabras clave, en las imagenes con este-
reotipos o en las oraciones, lo cual refuerza tematicamente los jui-
cios realizados; 3) los receptores del mensaje, en quienes sus propios
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marcos pueden o no reflejar las intenciones del texto y del comu-
nicador; y 4) la cultura, que es el repositorio de marcos comunes
exhibidos por personas de un grupo social.

La tercera dimension considera al marco como el proceso
mediante el cual se organiza el contenido del discurso. Una vez
organizado, el discurso es transmitido por una fuente de comu-
nicacion a las audiencias, las cuales constantemente organizan,
clasifican e interpretan la informacion para dotarla de sentido.

Desde esta perspectiva, se observa que un discurso politico
es un marco de referencia utilizado para organizar la realidad po-
litica, con el proposito de dotarla de sentido y significado, y que
gira en torno a un tema de corte social (problema publico), el
cual constantemente es definido y redefinido por la interaccion
de aquellas voces consideradas relevantes para el discurso (Dona-
ti, 1992).

Teoria funcional del discurso politico en campana

Sin hacer a un lado los aportes teoricos de los dos primeros enfo-
ques, se sabe que ha sido en el campo de la comunicaciéon don-
de se ha desarrollado un modelo especifico para la comprension
y el analisis del discurso politico de los candidatos en campana.
Durante las ultimas dos décadas, la TFprPC ha sido uno de los es-
quemas de analisis mas utilizados a nivel mundial, no sélo por
su capacidad explicativa, consistencia logica, falsabilidad y parsi-
monia, sino porque ha generado un modelo de andlisis propio
que permite observar el comportamiento sistematico del discurso
y proyectar escenarios futuros.

Esta, sin duda, es la principal caracteristica que hace de la
teoria un objeto susceptible de analisis y también constituye uno
de los motivos mas importantes para querer estudiarla. Y es que
a diferencia de las otras teorias, con la TFppC se tiene la ventaja de
poder conjuntar la explicacion del fené6meno con la representa-
cion del fen6meno mismo; pues mientras que la teoria intenta
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explicar el fenémeno, el modelo se usa para la toma de decisio-
nes a partir de variables observables (Bhattacherjee, 2012). Otra
ventaja es que agrega una tercera funciéon de analisis para el co-
rrecto entendimiento de los mensajes de campana: la defensa.
Como Benoit (2014a) mismo alega, su teoria es consistente con
otras categorias de analisis, en el sentido de que coincide en
categorizar lo positivo (aclamaciones) y lo negativo (ataques)
de las piezas audiovisuales. No obstante, difiere de ellas al in-
corporar una tercera funcion estratégica que posibilita atenuar
los efectos provocados por un ataque. Lo anterior constituye un
hecho trascendente, pues, hasta la creacion de la teoria, esto no
era ni teéricamente tratado ni empiricamente observable. Una
ventaja adicional es que el método desarrollado por Benoit per-
mite codificar las piezas audiovisuales por temay no por su con-
tenido completo. Antes los spots solian ser catalogados, segiin su
composicion, como positivos o negativos. Con este nuevo mode-
lo, se toma cada oracion presente en el spoty se codifica de acuerdo
con la funcién y con el tema —y subtema— donde ésta se ejerce,
lo cual facilita la comparacion entre las diversas formas de mensaje.

Por lo anterior, esta investigacion tiene como principal ob-
jetivo poner a prueba la TFpPC para verificar si los supuestos que
la sostienen se ajustan adecuadamente al contexto mexicanoy, de
este modo, logran superar las fronteras nacionales donde origi-
nalmente la teoria fue creada, o bien, si es necesario hacer ajustes
para mejorar su capacidad explicativa.

Antecedentes que originaron la teoria

En la Convencion de la Asociacion de Comunicacion del Habla,’
celebrada en San Diego, California, en 1996, Benoit, Joseph Bla-
ney y Peter Pier presentaron por primera vez los resultados de la
aplicacion de la TrppC. Sin embargo, no seria sino hasta la publi-

?  Speech Communication Association Convention.
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cacion de su libro Functions of campaign ‘96: Acclaim, attacking, and
defending discourse cuando el modelo adquirié mayor notoriedad y
relevancia para la comunidad cientifica internacional. En particu-
lar, porque constituyé una nueva forma de analizar e interpretar
el discurso politico en campana, al abandonar el enfoque tradi-
cional de los estudios previos (negativo-positivo; imagen-tema,/
problema) y posicionarse con un enfoque de caracter funcional.

Pero, ¢a qué se refiere Benoit cuando indica que el discurso
politico en campana es funcional? En primer lugar, es importante
senalar que cuando se hace alusion a la funcionalidad del discurso
nada tiene que ver con la nociéon de discurso propuesta por la
teoria funcionalista desde la lingtistica (véase Schiffrin, 2011). Es
pertinente aclarar esto, ya que podria haber una confusion entre
quienes se inician en el estudio de la TFDPC.

Ahora bien, la connotacion de la palabra funcional esta re-
lacionada con la acepcion mas literal que puede haber de ella,
es decir, de lo relativo a aquello que esta disenado para ser util o
practico; por lo tanto, su significado adjetiva al discurso politico
en campana, y al hacerlo pone en evidencia que “tal discurso esta
destinado como un medio para lograr un [solo] objetivo: ganar la
eleccion” (Benoit, 2007, p. 32). El discurso politico en campana,
entonces, habra de distinguirse por ser eminentemente instru-
mental y estratégico. Instrumental, porque es el vehiculo utiliza-
do por los candidatos para incidir en los resultados electorales,
ya que “para aquellos que tienen oportunidades razonables de
ganar, los mensajes de campana son los medios para conquistar
votos y, por lo tanto, ganar el cargo publico” (Benoit, 2007, p. 32).
Y es estratégico porque para hacer este objetivo posible, un candi-
dato debe ser capaz de ejercer eficazmente tres funciones esencia-
les: aclamar, atacar y defender.

Acerca de estas funciones, se sabe que Benoit primero re-
flexiono tedricamente sobre las defensas, luego sobre los ataques
y, por ultimo, en torno a las aclamaciones. Tras una practica de
investigacion doctoral realizada con William T. Wells en el De-
partamento de Comunicacion de la Universidad de Missouri, en
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1992, Benoit (1995) exploré la defensa persuasiva'’y desarroll6 la
teoria de la reparacion de la imagen.

En ella, Benoit (1997) afirma que cuando una corporacion
es danada en su imagen puede aplicar estrategias discursivas de
defensa, las cuales le permitiran reducir los efectos negativos pro-
vocados por los ataques. Y es que, de acuerdo con el autor, una
organizacion deberd reparar su imagen: a) cuando se le responsa-
bilice por una determinada accion y b) cuando dicha accion sea
considerada ofensiva por la audiencia. Incluso, advierte, es im-
portante que una imagen se repare aun cuando el acto atribuido
no sea cierto, pues solo basta que el hecho sea percibido como
negativo para que “la audiencia piense que la firma es la culpable”
(Benoit, 1997, p. 178).

Luego de este primer esfuerzo, anos mas tarde el mismo
Benoit ampli6 los alcances de su obra al reflexionar acerca del
ataque persuasivo, dando origen a su siguiente trabajo de inves-
tigacion: Candidates in conflict: Persuasive attack and defense in the
1992 presidential debates. En el estudio se parte de la idea de que la
comunicacion tiene tres dimensiones clave.

La primera es la dimension instrumental, en la cual la co-
municacion se utiliza como medio para lograr una meta, por
ejemplo: asegurar un trabajo, vender un producto, conquistar un
mercado o ganar una eleccion. La segunda es la dimension rela-
cional, referida al desarrollo o mejora de una relacion, ya sea sen-
timental o de amistad. La tercera es la dimension de identidad, la
cual tiene que ver con la influencia que la comunicacion ejerce
sobre la imagen para crearla, mejorarla o danarla.

Estas tres dimensiones, asegura Benoit, se caracterizan por
estar interrelacionadas y por influirse mutuamente, indicando
con ello el hecho de que la reputacion (imagen) es una variable

" La persuasion en Benoit conlleva la idea de que cuando un actor enuncia un

discurso busca premeditadamente influir en las percepciones de los espectadores,
quienes contrastan todos los argumentos provenientes de los diversos actores, para
luego fijar una postura y actuar en consecuencia. Por ello, para Benoit, quien ejerza
mejor las funciones del discurso tendera a incrementar sus probabilidades de triunfo
electoral.
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que puede llegar a incidir en el logro de un objetivo especifico.
Un ejemplo de lo anterior se encuentra en la siguiente situacion
hipotética. Suponga usted que a mitad de la campana un candi-
dato es senalado de haber cometido un acto de corrupcion, y no
s6lo eso, sino que ademas es evidenciado publicamente con ma-
terial audiovisual que lo presenta realizando dicho acto. La con-
secuencia mas probable es que ese candidato pierda la eleccion,
porque su imagen ha sido severamente danada. Por lo tanto, su
imagen ha tenido un impacto negativo en el logro de su meta:
ganar la eleccion.

Y es que, para Benoit, la imagen es el activo mas importante
de un candidato en campana, porque de la percepcion que los
votantes tengan sobre su imagen, y de la postura que tome frente
a los problemas publicos, dependera el resultado que obtenga en
las urnas. De este modo, imagen y politica se condicionan mutua-
mente, ya que “la postura politica de alguien puede moldear su
imagen, y la imagen de alguien puede influir en la forma en que
esa postura es interpretada” (Benoit, 1996, p. 24).

En este punto, la propuesta de Benoit avanza notablemente,
pues en ella se identifica que esta imagen puede ser influida por
dos factores: los ataques y las defensas. Los ataques son mensajes
que buscan danar la imagen de una persona, empresa u organi-
zacion, ya sea en sus caracteristicas propias o en sus politicas; y
las defensas son respuestas que buscan atenuar las externalida-
des negativas provocadas por un ataque. A diferencia del traba-
jo anterior, Benoit realiza un aporte significativo al desarrollo de
la teoria, al profundizar en las caracteristicas de los ataques y al
distinguir los objetivos de éstos: caracteristicas propias (character)
o politica (policy)."' Ademas, pone en evidencia el nexo procedi-

"' En esta obra en particular, Benoit senala el término policies en lugar de policy,

debido a que hace referencia a personas, organizaciones o grupos. No obstante, cuan-
do alude de manera puntual a los candidatos, retoma el término policy para referirse a
las acciones de gobierno y a la toma de decisiones.
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mental que existe entre los ataques y las defensas, porque mien-
tras un ataque suele ser precedido por una defensa,' un ataque
nunca puede ser antecedido por una defensa.

Para Benoit (1996), por tanto, una buena reputacion (ima-
gen) es condicion sine qua non para persuadir a los votantes. Asi lo
deja entrever cuando senala que “para los clasicos de la retorica,
Isocrates y Aristoteles, el ethos es extremadamente importante en
la persuasion ... Por lo tanto, un importante objetivo del discurso
es establecer y mantener una imagen positiva o reputacion” (p. 26).

Desde esta perspectiva, lo que el ejercicio eficiente de las
funciones permite a los candidatos es incrementar el grado de in-
fluencia sobre la percepcion de los votantes, dado que una buena
imagen refuerza, atrae o confirma la preferencia de éstos hacia
el candidato. De ahi que Benoit sea enfatico en explicar que el
discurso es por naturaleza instrumental o funcional, pues si un
candidato pretende posicionarse de manera favorable, es racio-
nal que: 1) ataque cuando quiera disminuir la credibilidad de sus
opositores; 2) se defienda cuando su reputacion sea afectada; y
3) aclame cuando quiera exaltar de forma positiva sus atributos
personales o sus propuestas de campana. Esto nos lleva al tercer
punto: la funcion de la aclamacion.

En la obra de Pamela Benoit, Telling the success story: Acclai-
ming and disclaiming discourse, publicada en 1997, se introduce una
nueva reflexion teérica sobre la construccion de la Trppc, al consi-
derar que la aclamacion es una estrategia discursiva que favorece
la imagen de quien la enuncia.

De acuerdo con Pamela Benoit (1997), la autopresentacion
(self-presentation) o autoelogio' es la proyeccion de una identidad
individual ante una audiencia, que se produce por el manejo de

2= Benoit hace una pertinente distincion de por qué utilizar el término defensa
en lugar de defensivo, y lo atribuye al hecho de que usar la palabra defensivo evoca una
postura reaccionaria ante la critica; es decir, ponerse a la defensiva frente a un ataque
proferido. En tanto, la defensa alude a un recurso empleado estratégicamente para
minimizar los efectos de un ataque.

¥ En ausencia de un término equivalente, se propone la palabra autoelogio como
alternativa a la traduccion literal.
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una impresion asertiva o defensiva. Se entiende como manejo de
impresion defensiva cuando se pretende resarcir una imagen que
ha sido afectada negativamente; y se considera manejo de impre-
sion asertiva cuando se expresan las cualidades, los atributos y los
comportamientos positivos o favorables.

Pamela Benoit (1997) explica que hay cuatro motivaciones
por las cuales un individuo tiende a elogiarse: 1) mejorar la autoes-
tima, que se obtiene mediante el respeto y el honor; 2) desarrollar
la identidad, lo cual conlleva el autorreconocimiento de aquellos
atributos que deben ser aclamados; 3) obtener reconocimientos
sociales y materiales; y 4) contar con la aprobacion social. Adicio-
nalmente, para Pamela Benoit (1997), un autoelogio suele ser mas
favorable cuando se acompana de una historia de éxito que cuando
se carece de ella, pues permite al relator “influir en otros para que
le sea atribuida la responsabilidad de un éxito significativo” (p. 14).

Asimismo, agrega, para que la autopresentacion de un éxito
tenga efectos positivos debera contener una mezcla balanceada de
aclamacion y modestia, entendiendo por aclamacion a la evaluacion
positiva de un acto orientado hacia el reconocimiento de otros, y por
modestia, a la no ostentaciéon de un acto realizado. El balance,
por su parte, es una condicion indispensable para el éxito del relato,
ya que el exceso de autoelogio podria derivar en que el sujeto relator
parezca pretencioso; pero también un alto grado de modestia podria
terminar por restarle el mérito del logro alcanzado.

Con estas ideas en la base de su estructura es como la TFDPC
surge para intentar explicar la realidad en los discursos politicos
de campana, proyectandose como un entendimiento novedoso
para observar la forma en que los candidatos buscan diferenciarse
de sus competidores.

De las funciones del discurso y los temas de campana

Mario Bunge (2007) ha senalado fehacientemente que el cono-
cimiento no surge de la nada, sino que requiere de un conoci-
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miento previo para originarse. Por lo tanto, un proceso de inves-
tigacion necesariamente habra de implicar una lectura amplia y
rigurosa de lo que se sabe respecto del fenomeno de estudio, pues
de ella surgiran las preguntas de investigacion y las hipotesis que
mas tarde seran contrastadas por los investigadores. De no ocu-
rrir, advierte, se corre el riesgo de que las preguntas planteadas
en vez de ser falsables sean falsas. Para Bunge (2007), conocer
esta diferencia en investigacion es de gran trascendencia, pues
mientras las preguntas falsas se caracterizan por estar cimentadas
en el sentido comun, la imaginacion o la ocurrencia, y por condu-
cir a la tautologia, las preguntas falsables se distinguen por tener
sustento en la literatura especializada y por hacer posible la ge-
neracion de conocimiento y de nuevas preguntas. Pues bien, esta
consideraciéon de Bunge (2007) claramente puede observarse en
la obra de Benoit, debido a que la construccion de su teoria no se
hace en el vacio, sino que esta anclada en el conocimiento.

Para Benoit et al. (1998), son tres las funciones del discurso
a las que un candidato debe recurrir para lucir preferible sobre el
resto de sus competidores: aclamar, atacar y defender. No obstan-
te, dichas funciones deberan estar orientadas hacia dos temas en
particular: la politica y el caracter.

Por temas de politica se entienden todos los topicos rela-
cionados con la accion gubernamental o con problemas suscep-
tibles de ella (salud, educacion, migracion, derechos humanos,
etcétera); en los temas de cardcter se consideran todas aquellas
caracteristicas, rasgos, habilidades o atributos que poseen los
candidatos o sus partidos (honestidad, liderazgo, integridad,
responsabilidad, experiencia, entre otros). A su vez, cada uno
de estos temas se divide en tres subformas. Asi, a los temas de
politica corresponden los hechos pasados, los planes futuros y
las metas generales; en tanto, a los temas de caracter les son pro-
pios las cualidades personales, las habilidades de liderazgo y los
ideales. De manera grafica, el modelo se observa asi:
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Figura 1. Funciones y temas del discurso politico

Hechos pasados ‘
—{ Politica Planes futuros ‘
" Metas generales ‘
Discurso %
politicoen o— -5 { Atacar H‘ Temas ‘
campana 5 -
= Cualidades personales ‘
—{ Caracter Habilidades de liderazgo ‘

Ideales ‘

Fuente: Elaboracion propia con base en Benoit et al. (1998).

Como se aprecia, cada funcién se ejerce en cada uno de
los temas y, por consecuencia, sobre alguna de las seis subformas.
Segun Benoit (2014a), una manera util de pensar en estas tres
funciones es hacerlo como si se tratara de un analisis informal
de costo-beneficio. Asi, las aclamaciones significarian una ren-
tabilidad neta al suponer beneficios y ningin costo; los ataques
supondrian mds costos que beneficios; y las defensas serian una
forma de reducir los costos provocados por un ataque. Se sabe
que una aclamacion sélo representa beneficios porque esta total-
mente controlada por el candidato, pues éste nunca se atreveria a
atentar contra su propia imagen. Los ataques suponen mas costos,
porque su connotacion siempre va en detrimento de la imagen
del candidato a quien se dirigen, lo cual puede provocar malestar
en la audiencia si considera que el ataque es injurioso o delezna-
ble. Por otra parte, las defensas reducen los costos, ya que son el
unico recurso disponible con el cual cuentan los candidatos para
minimizar los impactos de un ataque.

En este sentido, es importante aclarar que —a diferencia de
otros modelos teéricos— la TFDPC no tiene como objetivo distin-
guir los elementos constitutivos del discurso politico en campana,
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sino explicar como es utilizado de forma estratégica y eficiente
por los candidatos para posicionarse en las preferencias electora-
les y ganar la eleccion. Al respecto, Benoit et al. (1998) establecen
que la TFDPC se compone de cinco principales axiomas:

1. Votar es un acto comparativo. Al enfrentar la disyuntiva so-
bre a quién otorgara su voto, el votante debera evaluar
a los candidatos para determinar a cual de ellos elegira
para desempenarse en el cargo. Por tanto, la decision
de su voto estard influida por quien luzca mas preferi-
ble, conduciéndolo a decidir entre el mejor de los can-
didatos, o bien, entre el menos malo de todos ellos.

2. Los candidatos deben distinguirse de sus oponentes. De acuer-
do con Benoit, la evaluacion favorable de un candidato
dependera de que éste logre diferenciarse del resto de
sus competidores. Para conseguirlo, un candidato debe-
ra dar evidencia de aquello que lo hace distinto de sus
oponentes; y una manera de hacerlo es mediante el tra-
tamiento de los temas de campana (politica o caracter).

3. Los mensajes de campana son importantes vehiculos para dis-
tinguir a los candidatos. En una eleccion, los mensajes
de campana difundidos por los candidatos constituyen
uno de los mejores recursos mediante el cual los votan-
tes pueden allegarse informacion; por lo tanto, su valo-
racion sera trascendental a la hora de diferenciarse del
resto de los competidores.

4. Los candidatos lucen preferibles mediante las aclamaciones,
los ataques y las defensas. Para un candidato, distinguirse
por su politica o su caracter no es suficiente si no le
representa sumar mas votos. Para conseguirlo, debera
enfatizar sus atributos positivos (aclamar), evidenciar
las debilidades de sus oponentes (atacar) y responder
cuando su reputacion se vea amenazada (defensa). De
hacerlo correctamente, asegura Benoit, se observara
que mientras la aclamacion sienta las condiciones para
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que voten por €l, el ataque sentard las bases para que los
electores voten en contra de sus opositores.

5. Un candidato debe ganar a la mayoria de los ciudadanos que
vota en una eleccion. En una eleccion, un candidato no debe
intentar convencer a todos los electores para que voten
por €l, sino solo a aquellos que hagan una diferencia en
el resultado de la eleccion. Algunas de las estrategias que
debera emplear para lograrlo son: a) incrementar la par-
ticipacion de los votantes que lo prefieren; b) persuadir
a los votantes indecisos para que voten por €l; ¢) intentar
atraer a los potenciales votantes de otros partidos; d) re-
afirmar a sus adeptos; y ) desalentar la participacion de
quienes pretenden votar por otro candidato.

Lo anterior pone en evidencia la importancia de las funcio-
nes no solo en la diferenciacion de los candidatos, sino también
en la persuasion de los votantes. Ambos elementos, diferenciacion
y persuasion, se caracterizan por mantener interdependencia y
concatenacion, pues en la misma medida en que un candidato
ejerce de forma eficiente las tres funciones sobre los temas, tam-
bién se diferencia de sus competidores e incrementa sus probabi-
lidades de triunfo. Con base en este punto, y con el proposito de
ganar mayor claridad en la comprension de la teoria, profundi-
zaremos en cada una de las funciones y en la manera en que son
ejercidas por los candidatos sobre los temas de politica y caracter,
asi como sobre sus respectivas subformas.

Aclamacion

Como se indic6 en lineas previas, los antecedentes de la funcion
de aclamacion se encuentran en la obra de Pamela Benoit (1997).
Sin embargo, William Benoit (1999 y 2014a), a diferencia de Pa-
mela, considera al elogio mas una estrategia discursiva para in-
fluir en los resultados electorales, que un elemento discursivo en
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balance. Por eso, una de las caracteristicas que habra de distinguir
a la aclamacion del resto de las funciones es la de permitir realzar
las cualidades y atributos positivos de los candidatos, haciéndo-
los lucir mas atractivos para el electorado. Asi lo evidencia Benoit
(2007) al senalar que:

Asumiendo que los votantes valoren la honestidad en un candida-
to presidencial, los candidatos que logren persuadir a los votantes
de su honestidad es casi seguro que mejoraran su preferencia ...
O bien, para los votantes que deseen pagar menos impuestos, el
candidato que logre convencerlos de que reducira los impuestos
debera aparecer mas deseable. Por lo tanto, una forma de incre-
mentar la probabilidad de que los votantes vean a un candidato
como preferible es que el candidato produzca mensajes que lo acla-
men, enfatizando las cualidades deseables del candidato (p. 36).

Asi, se distingue que la aclamacion de un candidato es ejer-
cida sobre temas relacionados con la politica o el caracter. Por
eso, cuando un candidato alude a la politica, lo que busca princi-
palmente es fijar una postura respecto a los problemas publicos,
rememorando las acciones que realizé en el pasado para resolver-
los y al mismo tiempo ofrecer nuevas propuestas de solucion, ya
sean de caracter vago o concreto. En cambio, cuando un candida-
to aclama su caracter, lo que pretende es evidenciar que tiene las
caracteristicas y las habilidades necesarias para ostentar el cargo.
En resumen, se podria afirmar que, cada vez que un candidato se
aclama, habra de hacerlo sobre un tema en lo general y sobre un
subtema en particular.

Ataque

A decir de Benoit (1996), el ataque es una forma persuasiva de
comunicacion que durante los ultimos anos ha recibido una aten-
ciéon marginal por parte de académicos e investigadores. A pesar
de ello, reconoce que algunos aportes han contribuido a su enten-
dimiento. En particular, enfatiza en las investigaciones realizadas
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por Pfau y Kenki en 1990 y por Kathleen Jamieson en 1992. La
primera de ellas, asegura Benoit (1996), se distingue por ofrecer
“una forma tedrica y empirica de examinar el papel e impacto de
los ataques en las campanas politicas modernas” (p. 28), al iden-
tificar tres opciones discursivas a las que suelen recurrir los candi-
datos en campana: atacar, contraatacar y prevenir una estrategia
de refutacion.

La segunda investigacion se destaca por reconocer dos gran-
des aproximaciones discursivas: la asociacion y el contraste. Y es
que, de acuerdo con Jamieson (1992, en Benoit, 1996, p. 28),
mientras que el candidato debe ser asociado con todo aquello
que es apreciado por el electorado, su opositor debe contrastarse
y presentarse como todo lo opuesto a esos valores atesorados por
los votantes.

Ahora bien, segin Benoit (2014a), un ataque constituye
una estrategia discursiva cuyo objetivo es atribuir una valoracion
negativa a quien es sujeto del ataque. De ahi que si un candidato
pretende posicionarse ante el electorado, debera emplear duran-
te la campana la estrategia de hacer una critica eficiente de las
debilidades y errores cometidos por sus opositores, a fin de dis-
minuir su base de apoyo electoral. Pero para que esto sea posible,
afirma Benoit (1996), un candidato debera asegurarse de que la
audiencia catalogue el acto como ofensivo y de que el acusado
sea percibido como responsable; pues de lo contrario, el ataque
podria verse como falso o despreciable. En este sentido, hay dos
formas para maximizar los efectos de un ataque.

La primera es incrementar la percepcion negativa del acto;
y, para ello, existen seis principales estrategias:

e Extender el dano. El ataque debe extenderse al mayor nu-
mero de casos o al mayor nimero de afectados, o bien,
ser percibido de la forma mas severa posible.

*  Duracion de los darios. Las externalidades provocadas por
el acto tienden a valorarse mas negativamente cuando
duran mads tiempo que cuando son de corto plazo. Por

34

Andlisis funcional del spot politico en México



lo tanto, se debe procurar extenderlas el mayor tiempo
posible.

¢ Falta de ayuda a las victimas. En el ataque se debe eviden-
ciar la ausencia de ayuda a los afectados, la indiferencia
del involucrado ante los hechos y la vulnerabilidad de
las victimas, debido a que exacerba el agravio provoca-
do por el acto y, consecuentemente, el dano a la imagen
del acusado.

*  Obligacion de proteger a ciertos grupos. Hay grupos que de-
ben ser protegidos por su condicion de indefension, y
cuando alguien no lo hace, una buena forma de atacar-
lo es senalar su omision.

o Inconsistencia e incoherencia. E1 dano a una imagen se in-
crementa cuando se tiene un deber y no se cumple, o
cuando se enfatiza una discrepancia entre lo que se dice
y lo que se hace. Por ejemplo: cuando se descubre que
el tesorero de un ayuntamiento hurta un bien publico
que esta encargado de cuidar; o cuando se sabe que un
policia, cuyo deber es arrestar a los ladrones, esta colu-
dido con ellos. Entre mayor sea la incoherencia, mayor
sera el dano.

e Efectos sobre la audiencia. Hacer explicitos los efectos que
tuvo el acto ante la audiencia aumenta la condena hacia
el acusado (Benoit, 1996).

La segunda forma para maximizar los efectos de un ataque
es incrementar la percepcion negativa de la responsabilidad. Al
respecto, Benoit (1996) identifica cinco estrategias para ello:

* Intencion del acto. Senalar que un acto fue deliberado
tiene mayores efectos negativos que cuando se percibe
como meramente accidental.

*  Premeditacion. Los actos son juzgados desfavorablemente
cuando se sabe que el acusado los plane6 con anticipa-
cion.
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e Conocimiento de las consecuencias. Todavia mas, una imagen
puede verse severamente afectada si se difunde que el
imputado conocia las consecuencias y pese a ello actud.

*  Haber cometido el acto con anterioridad. Senalar que el acu-
sado se habia conducido de la misma manera en un
hecho anterior aumenta la percepcion de responsabili-
dad, ya que se incrementa la suspicacia de que volvié a
hacerlo.

* Beneficios. Enfatizar que quien cometi6é el acto tenia
como objetivo sacar algun tipo de provecho.

Pero, aunque el ataque puede significar un beneficio, casi
siempre conlleva un riesgo, en especial para quien lo profiere. De
acuerdo con Benoit (2007), su alusion requiere un uso estratégi-
co y meticuloso, pues hay el riesgo de provocar el efecto contrario
entre los votantes. Por lo tanto, antes de atacar es necesario pre-
guntarse: “¢quién tiene la mayor probabilidad de sufrir el ataque:
el objetivo o el atacante?” (Benoit, 2014a, p. 19).

Una vez decidido el ataque, éste debera orientarse hacia un
tema de politica o de caracter. Los ataques, al igual que las aclama-
ciones, también se realizan con cada una de las subformas, pues
su objetivo es menoscabar las virtudes personales y las propuestas
politicas de los opositores. Por ejemplo, si un candidato se alude
como honesto, y se sabe que en su pasado se involucré en un acto
deshonesto, es muy probable que sus detractores lo senalen ante
la audiencia; o si un candidato a diputado promete en campana
que apoyara la reduccion de los precios de la canasta basica, pero
cuando tuvo la oportunidad legisl6 a favor de su incremento, sera
evidenciado publicamente por lo sucedido. Como se puede ob-
servar, cada uno de los ataques entrana un solo proposito: danar
la reputacion de los opositores para disminuir su capacidad de
persuasion. En este sube y baja, se entiende que la meta de un
candidato no sera solamente atacar para impedir que otros ga-
nen la eleccion, sino favorecerse de ello para ganarla, sin resultar
afectado.
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Defensa

La defensa como estrategia discursiva es quizd la funcion teori-
camente mas desarrollada por Benoit (1995). En su trabajo pio-
nero sobre la reparacion de la imagen, indica que la defensa es
la estrategia discursiva que permite minimizar los efectos de un
ataque. Incluso, va mas alla al desarrollar una tipologia propia
para restaurar la imagen, la cual se compone de cinco categorias
(en donde se agrupan 13 formas de defensa):

1. Negacion del acto. Una empresa o persona puede negar
categoricamente que el hecho ofensivo haya sucedido,
o en su defecto, culpar a alguien mas.

2. FEwvasion de la responsabilidad. En esta categoria se inclu-
yen cuatro formas de defensa ante un acto ofensivo: a)
senalar que el acto es producto de una provocacion; b)
alegar ausencia de informacién para mantener contro-
lada la situacion; c¢) atribuir los sucesos a un accidente;
y d) manifestar haber actuado de buena fe o con buena
intencion.

3. Reduccion de la ofensa. Ante los sucesos que desencadena-
ron el perjuicio, una organizacion o persona puede: a)
reforzar los sentimientos positivos mediante acciones que
hayan sido buenas en el pasado; b) minimizar los senti-
mientos negativos; ¢) catalogar al acto como menos ofen-
sivo al compararlo con otro mas ofensivo; d) ubicar al acto
en un contexto mas favorable; e) atacar a quien acusa; y f)
compensar por lo sucedido.

4. Accion correctiva. Proponer un plan para resolver las ex-
ternalidades negativas provocadas por el acto.

5. Mortificacion. Confesar el acto y pedir perdén por lo su-
cedido (Benoit, 1995y 1996).

En la TFpPC, la defensa es el recurso que un candidato uti-

liza para reducir, prevenir o contrarrestar los efectos de un ata-
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que (Benoit, 2014a). Su ejercicio, ademas de dar respuesta a los
ataques proferidos por un oponente, constituye en si mismo una
oportunidad para restaurar la reputacion que ha sido danada. Sin
embargo, y en comparacion con un ataque, la defensa podria te-
ner mas desventajas que ventajas si no se aplica eficientemente.

De acuerdo con Benoit (2007), usar las defensas conlleva
tres potenciales inconvenientes. El primero es que, al respon-
der a un ataque, un candidato pueda parecer mads reactivo que
proactivo, es decir, que esta mas a la defensiva que defendiéndose.
El segundo es que se perciba al candidato como fuera del mensaje
(por ejemplo, con escaso dominio del tema, ignorante, poco
preparado, desinformado, etcétera). El tercero es que, al defen-
derse, un candidato podria alertar a los votantes y a sus opositores
sobre su debilidad, de ahi que primero deba identificar la natu-
raleza del ataque antes de responderlo. Por estas tres principa-
les razones es que Benoit recomienda decidir estratégicamente
la forma de defenderse, pues una respuesta inapropiada podria
significar un costo electoral muy alto, incluso mas alto de lo que
costaria no responderlo.

Deduccion de los siete supuestos

Tras definir las funciones, y la manera en que son ejercidas por los
candidatos para diferenciarse de sus competidores, Benoit (1999;
Benoit et al., 1998) plantea siete hipotesis con las cuales busca va-
lidar empiricamente su teoria. Como se indic6 antes, una forma
de ver a las funciones es como a una serie informal de costos y
beneficios;'* de modo que una aclamacién supondria puros be-
neficios, un ataque representaria mas costos que beneficios, y la

" Benoit (2007, p. 41) las cataloga como informales, porque en si mismas no

conllevan un ejercicio racional de los votantes que les permita sopesar una y otra fun-
cion, y con base en ello tomar una decision que se refleje en la preferencia hacia uno
u otro candidato. La referencia es s6lo una manera de elucidar los potenciales efectos
de las funciones (positivo o negativo).
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defensa conllevaria un beneficio —reduccion de la ofensa—y tres
potenciales costos.

Sobre estas consideraciones, Benoit et al. (1998) asumen
que las funciones no tienen un comportamiento homogéneo,
sino que éste varia de acuerdo con la valoraciéon que los candida-
tos hacen de los potenciales costos y beneficios de cada funcion;
por lo tanto, los investigadores deducen la siguiente hipotesis:

H1. Los candidatos utilizaran con mayor frecuencia las acla-
maciones que los ataques; y las defensas seran las menos frecuen-
tes de todas las funciones.

Esta proyeccion es complementada por una segunda afir-
macion. A partir de los hallazgos de estudios previos, en los cua-
les se demuestra que un candidato titular en el cargo (incumbent)
suele autoelogiarse mas que un candidato retador (challenger), y
que éste, a su vez, suele atacar mas al candidato titular en el cargo,
Benoit (1999 y 2001) establece que:

H2. Los candidatos titulares aclamaran mas y atacaran me-
nos que los candidatos retadores.

Y continda. Al notar que en Estados Unidos la eleccion pre-
sidencial se caracteriza por la discusion de propuestas para resol-
ver problemas publicos, y que en diversas encuestas los electores
senalan a la politica como el tema mas importante de la eleccion,
Benoit (2007) lanza una tercera prediccion:

H3. Los temas de politica seran mas frecuentes que los te-
mas de caracter.

Asi, Benoit (2014a) amplia su proyeccion, al considerar que
la experiencia en el cargo otorga al candidato titular una venta-
ja tematica respecto al candidato retador, ya que mientras el pri-
mero puede autoelogiarse por los logros alcanzados durante el
ejercicio de su gestion y de su habilidad para conseguirlos, el
segundo carece de elementos para hacerlo, puesto que nunca ha
ocupado el cargo. Esto sucede, incluso, aunque el retador tenga
algin tipo de experiencia previa en otros cargos. Frente a ello,
Benoit plantea una cuarta hipotesis:
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H4. Los candidatos titulares aludiran con mayor frecuencia
a logros pasados para aclamarse, mientras que los candidatos reta-
dores lo haran mas para atacar.

Ademas, Benoit aventura que al ser las metas generales (ge-
neracion de empleo, combate al crimen organizado, reduccion
de impuestos, combate a la pobreza, entre otras) y los ideales (li-
bertad, igualdad, democracia, respeto a los derechos humanos,
tolerancia, entre otros) mas deseables para los electores, y discur-
sivamente mas convenientes para los candidatos, sucedera que:

Hb5. Las metas generales se utilizaran con mayor frecuencia
para aclamarse que para atacar.

De igual forma:

H6. Los ideales se usaran con mayor frecuencia para acla-
marse que para atacar.

Finalmente, al observar que las metas generales son mas am-
biguas que los planes futuros (por ejemplo, incrementar 5% el
gasto publico, construir 1500 aulas en dos anos, becas de $1000
para cada estudiante de bachillerato, etcétera), y atienden mas a
fines que a medios, el autor infiere lo siguiente:

H7. Las metas generales seran usadas con mayor frecuencia
que los planes futuros.

Después de deducir estas siete premisas, Benoit contrasta su
teoria y analiza todas las formas de mensaje mediante las cuales
los candidatos transmiten sus discursos en campana. De esto se
dard cuenta en el siguiente capitulo.
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Capitulo II
Verificacion de la teoria






ESTE CAPITULO TIENE COMO PROPOSITO IDENTIFICAR la brecha del co-
nocimiento actual de la TrppC. Para ello, primero se justifica la
decision de reducir la discusion a los debates y al spot politico
televisivo. Después se recopilan los estudios de ambas formas de
mensaje, distinguiendo entre las obras dirigidas por Benoit y las
realizadas por otros autores. En particular, se determina el nu-
mero de unidades observadas, las elecciones de las cuales fueron
recopiladas, el tipo de sistema politico en el que se llevo a cabo el
estudio y el candidato en referencia (incumbent versus challenger).

Asimismo, se examinan detenidamente los resultados ob-
tenidos en cada pais, puntualizando las razones por las que se
rechazaron las hipotesis, y se destaca la importancia de usar el
libro de codificacion y el entrenamiento en el analisis de los men-
sajes. Posteriormente, en una segunda reflexion, se esgrimen los
motivos por los cuales se decidié tomar como unidad de analisis
al spot politico televisivo en lugar del debate, ponderando en la
seleccion dos principales argumentos: la agenda de investigacion
y la relevancia de la forma del mensaje.

Al concluir el ejercicio, se identific6 el vacio en el conoci-
miento que se tiene acerca de la teoria en el spot politico.
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Delimitacién de la discusioén y el analisis
de los estudios previos

La literatura previa por analizar sera la que aborde las dos formas
de mensaje mas utilizadas por los electores para evaluar el desem-
peno de los candidatos: el debate y el spot politico televisivo. Se
tomo esta decision, en primer lugar, porque la agenda internacio-
nal de investigacion de la Trppc ha priorizado dichas formas por
encima de otras menos estudiadas, como paginas web, discursos
de aceptacion de candidatura, comunicados de prensa, cobertu-
ra en diarios, correo electronico, blogs y spots de radio (Benoit,
2007). Al respecto, se observa que el avance en el conocimiento
de estas siete formas de mensaje fuera de Estados Unidos ha sido
incipiente, pero no nulo, pues a diario es posible encontrar inves-
tigaciones demostrando que la teoria puede aplicarse, practica-
mente, a cualquier unidad de andlisis.”” También se detecté que
la verificacion empirica se ha realizado especialmente en torno al
debate mas que al spot. Un hecho no menor, pues, como se vera
mas adelante, sera uno de los dos criterios que se emplearan en
esta investigacion para explicar por qué se analiza primero el spot
y luego el debate.

En segundo lugar, se tomo dicha decision porque en México
los debates y los spots politicos televisivos constituyen las principa-
les formas de mensaje utilizadas por los candidatos en campana.

> Uno de estos estudios es el realizado por Jasem Alqaseer (2013) en Kuwait. Al
tomar como caso las elecciones parlamentarias sin reeleccion, y sobre una muestra de
400 anuncios politicos en 319 paginas de los diarios mas grandes de Kuwait (Alwatan
y Algabas), durante un periodo que abarcé de 2008 a 2012, Alqaseer encontré que la
aclamacion fue la funcién mads frecuente (93.5 %), seguida de los ataques (0.1%). Los
temas, por su parte, evidenciaron una tendencia opuesta a la observada en el caso de
nuestro vecino pais del norte, debido a que los temas de caracter (78 %) fueron
superiores a los de politica (22 %). En cuanto a los temas de politica, sélo pudie-
ron contabilizarse las metas generales (94.6 %) y los logros pasados (5.4 %), ya que no
hubo ninguna alusién a los planes futuros. A pesar de que la tendencia de las metas
generales es superar los planes futuros (H7), no pudo confirmarse el supuesto porque
los planes futuros no cumplieron con la frecuencia necesaria para aplicar la prueba
estadistica chi cuadrada (n = 5). Respecto a los temas de cardcter, primero se ubicaron
las cualidades personales (42.7 %), luego los ideales (35.2 %) y las habilidades de lide-
razgo (22.2%).
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De acuerdo con el INE,'® en el periodo de campana'” del proceso
electoral 2014-2015, se organizaron debates en 23 de las 32 enti-
dades de la republica. Durante dicho periodo, a nivel federal, se
realizaron 122 debates, en los cuales participaron 836 candidatos
a diputado federal, con una duracién total de 223 horas con 58
minutos y con un promedio estimado por debate de una hora con
50 minutos.'®

Respecto a los procesos electorales locales, el INE registré que
en las entidades con elecciones coincidentes se llevé a cabo un
total de 69 debates, de los cuales 19 % fueron entre candidatos a
gobernador, 36 % entre candidatos a diputado local y 45 % entre
candidatos a presidente municipal y jefe delegacional. En este caso,
el INE no presento cifras acerca de la duraciéon de los debates; sin
embargo, si se les asignara la duracion promedio de un debate a
nivel federal, se obtendria como resultado aproximadamente 127
horas con 30 minutos de debates locales. Ahora bien, si se sumaran
las horas de los debates a nivel federal y las horas estimadas de los
realizados a nivel local, el resultado equivaldria a presenciar deba-
tes de forma ininterrumpida por 14 dias y 14 horas.

Al hacer el mismo ejercicio con los spots transmitidos durante
el periodo de campana,’ se encontr6 que para la eleccion de 2015
los candidatos a diputado federal de los diversos partidos emitieron
a lo largo de la republica 11 275 097 spots con un formato de 30
segundos, lo cual significé una duracion total de 93 959 horas. Si a
esto se suman las 23 345 horas de spots difundidos en las elecciones

16 Véase http://www.ine.mx/archivos2/ps/recopilacion/cc.or201508-28in_01P05-00.pdf

7 De acuerdo con el calendario establecido por la autoridad electoral, el periodo
de campanas comprendié del 5 de abril al 4 de junio de 2015. Véase http://www.ine.
mx/archivos2/portal/Elecciones/per/2014-2015/

18 El debate que dur6é menos tiempo (20 minutos) se registré en Chihuahua en el
distrito 7, en el cual participaron s6lo dos candidatos. Contrariamente, el debate que
duré mds tiempo (tres horas 30 minutos) tuvo lugar en el distrito 7 de Chihuahua,
y se presentaron ocho candidatos. El primer debate no fue transmitido por ningin
medio, en tanto que el segundo se transmitié por radio, television e internet. Por
otra parte, las entidades en donde se llev6 a cabo el mayor numero de debates fueron
Sinaloa (18 %), Veracruz (13.1 %), Oaxaca (9.8 %), Chiapas (9.8 %), Puebla (7.4 %) y
Zacatecas (6.6 %). Estas entidades concentraron 64.7 % de los debates, mientras que
las 17 entidades restantes, tan sélo 35.3 %.

9 Véase http://portalanterior.ine.mx/archivos2/portal / TalleresInformativos /2015 /
rsc/pdf/ NUMERALIAal18demayo.pdf
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locales coincidentes, se puede observar que en México los partidos
politicos y candidatos destinan alrededor de 117 304 horas para
persuadir al elector de ser la mejor opcion politica del mercado
electoral. En anos, esta cifra equivaldria a transmitir spots politicos
de manera continua durante 13 anos, cuatro mesesy 21 dias.

Como puede apreciarse, los spots y los debates son impor-
tantes para difundir los mensajes en campana; no obstante, ante
la imposibilidad de analizar con una N grande ambas formas,” es
imprescindible comprender primero al spot y luego al debate. En
primer lugar, porque, de las dos formas, el spot ha sido menos ana-
lizado por la comunidad internacional, y en segundo, porque es
el mensaje mas utilizado por los candidatos para conectar con los
votantes. Pero, :qué se sabe sobre la aplicacion de la teoria en el spot
Yy el debate?

Spot politico

Para Benoit (2014a), el spot politico es una forma de mensaje bre-
ve y repetitivo que permite a los electores conocer y diferenciar
a los candidatos en campana. Ademas, ofrece cuatro principales
beneficios. El primero es ser un dispositivo comunicacional con
cantidades sustanciales de informacioén en torno a los candidatos
y sus propuestas.?’ El segundo se relaciona con los efectos que tie-
ne el spot sobre el comportamiento electoral, en particular sobre
el conocimiento de los temas, las percepciones del caracter de
los candidatos, los cambios de actitudes, las preferencias del voto
y la participaciéon ciudadana (Benoit, Leshner y Chattopadhyay,
2007). El tercero es que le permite al candidato un control abso-

% De acuerdo con Benoit (2014a), la prueba estadistica chi cuadrada que se usa
para probar o rechazar las hipotesis es mas “susceptible de encontrar significancia
cuanto mas grande es la muestra” (p. 32), de ahi que el nimero de unidades observa-
das sea el principal criterio a considerar.

2l Estudios previos (West, 1993; Patterson y MacClurg, 1976; Kern, 1989, citados
en Benoit, 2014a, p. 4) han demostrado que los ciudadanos reciben mds informacion
de los spots que de los noticieros. A decir de Benoit (2014a), esto se debe principal-
mente a que para los noticieros la eleccion es solo un tema mas.
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luto sobre el mensaje, alejandolo de influencias externas que pue-
dan distorsionarlo. El cuarto es que al ser los spots transmitidos
en programas con una gran audiencia pueden llegar de manera
estratégica a los votantes; asi, dice Benoit, aunque el ciudadano
cambie de canal, es muy probable que vuelva a encontrarlos.

A diferencia del debate, el spot politico es un repositorio
discursivo audiovisual de muy corta duracion —30 segundos en
promedio y maximo un minuto—, altamente repetitivo, contro-
lado y de bajo escrutinio publico. Esto permite comprender por
qué el spot en campana es una de las formas de mensaje preferidas
por los candidatos y partidos, y por qué ano con ano se invierten
grandes sumas de dinero para su elaboracion, difusion y control.

De acuerdo con cifras del INg,?? durante los procesos electora-
les federal y local de 2015, los partidos politicos, las coaliciones y los
candidatos independientes contaron con 27 567 560 spots para su
promocion de precampana, intercampana y campana. Tras la refor-
ma electoral de 2007,% determinar el costo promedio de los spots se
ha vuelto una tarea compleja. No obstante, si se toma como punto
de referencia el costo asignado a las piezas audiovisuales durante
la transmision del noticiero matutino conducido por Carlos Loret
de Mola en el canal 2, se estima que tal nimero de spots tendria un
valor comercial aproximado de 6 588 millones de pesos.** Esta ci-

2 Véase http://portalanterior.ine.mx/archivos2/portal /TalleresInformati-
vos/2015/rsc/pdf/ NUMERALIAall8demayo.pdf

#  En la reforma electoral 2007 se estableci6 que los partidos politicos no podian
contratar, por si mismos o por terceros, tiempos en los medios de comunicacion para
la difusion de sus mensajes. A partir de ese momento, serian los concesionarios quie-
nes debian ceder en favor del Estado dichos espacios; y el Instituto Federal Electoral
(hoy INE) tendria la facultad de regular la asignacion de los tiempos oficiales.

2 En 2017, la Secretaria de Gobernacién, a través del Fondo de Aportaciones
para la Seguridad Publica, transfirio a las entidades 6 989 millones de pesos, para dar
cumplimiento a la estrategia nacional de seguridad. De tal manera que el costo de
una campana de spots politicos de nueve meses es casi equivalente a lo erogado por la
administracion federal para tareas de seguridad en los estados durante un ano. Cabe
senalar que el costo aproximado se calcul6 con base en un spot de 20 segundos en
un horario matutino (7:00 a. m.), ya que el precio tiende a incrementarse a lo largo
del dia y segtin el programa del cual se trate (por ejemplo, la difusion de un spot en
el noticiario nocturno tiene un costo de $1 138 500 pesos). Las tarifas de referen-
cia se encuentran disponibles en https://televisa.plancomercial.com/wp-content/
uploads/2016/12/tarifasabiertalink.pdf
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fra, sin duda, permite confirmar no sé6lo la importancia econémica
que tiene el spot politico en campana, sino también la relevancia de
analizarlo.

Estudios realizados por William Benoit dentro y
Jfuera de Estados Unidos

Desde 1998 hasta la fecha, uno de los principales objetivos de Be-
noit ha sido contrastar la TrpPC en el spot politico en el contexto
estadounidense. Sin embargo, no fue sino hasta 2014 cuando lo-
gro probar de manera robusta que cada una de las siete hipotesis
planteadas por la teoria se comporta de acuerdo con las predic-
ciones. Como se aprecia en la siguiente tabla, los spots politicos
presidenciales analizados por Benoit en Estados Unidos se re-
cuperaron en el periodo 1952-2012, del cual se extrajeron 1313
piezas audiovisuales; en tanto, la muestra de los spots politicos no
presidenciales se extrajo del periodo 1974-2008, con un total de
3467 unidades. Por otra parte, cabe senalar que los otros paises
que hasta este momento ha examinado Benoit son Corea del Sur
y Taiwan.
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En el caso de Estados Unidos, al analizar las elecciones ge-
nerales, los siete supuestos fueron debidamente sustentados; y se
encontr6 que la aclamacion fue la funcién mas frecuente (54 %),
seguida del ataque (45 %) y la defensa (1 %). En cuanto a los te-
mas, la politica (62 %) fue mas frecuente que el caracter (38 %).
De los subtemas de politica, los logros pasados presentaron una
mayor frecuencia (49.7%), le siguieron las metas generales
(30.2%) y los planes futuros (16 %). Como se observa, las metas
generales superaron a los planes futuros. En cuanto a los subte-
mas de caracter, las cualidades personales fueron mas frecuentes
(55 %), le siguieron las habilidades de liderazgo (27.4 %) y des-
pués los ideales (17.6 %).

Asimismo, se comprob6é que las metas generales (82.3 y
17.7 %, respectivamente) y los ideales (78.1 y 21.9 %, respectiva-
mente) se usaron mas para aclamar que para atacar. En cuanto a
la titularidad, se supo que los candidatos titulares aclamaron mas
y atacaron menos (58.5 y 41.5 %, respectivamente) que los candi-
datos retadores (51 y 49 %, respectivamente). Al aludir a los logros
pasados, los titulares lo hicieron mas para aclamar (51 %) que para
atacar (49%); en tanto, los candidatos retadores utilizaron dicha
alusion mas para atacar (79 %) que para aclamar (21 %).

Para Benoit, las elecciones presidenciales son igual de im-
portantes que las no presidenciales,” por eso también se dedico
a analizarlas. Tras examinar ampliamente los spots (1974-2008), se
dio cuenta de que la funcion mas frecuente entre los candidatos
no presidenciales es la aclamacion (70 %), seguida del ataque
(29 %) y la defensa (1 %). En la frecuencia de los temas, identifi-
c6 que los de politica (54 %) superaron a los de caracter (46 %).

Respecto a los subtemas de politica, destacan primero los he-
chos pasados (54 %), luego las metas generales (35 %) y los planes
futuros (11 %). Como lo predice la séptima hipétesis, las metas
generales prevalecieron sobre los planes futuros. En cuanto a los

25

De acuerdo con Benoit (2014a, p. 149), en 2004, los candidatos al Congreso de
Estados Unidos invirtieron 379.4 millones de délares en spots televisivos.
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subtemas de cardcter, las cualidades personales (65 %) sobresa-
lieron mas que las habilidades de liderazgo (24 %) y que los idea-
les (11 %). Por otra parte, el uso de las metas generales y los
ideales mostré concordancia con las proyecciones, al ser mas uti-
lizadas para aclamar que para atacar. Respecto a la titularidad, se
observé que el candidato titular aclamé mas (77 %) y atac6 menos
(22 %) que un candidato retador (60 y 39 %, respectivamente) y
que un candidato open-seat (66'y 33 %, respectivamente).

Al analizar con detalle el subtema de los hechos pasados, se
prob6 nuevamente que los candidatos titulares recurren mas a €l
para aclamarse (76 %) que para atacar (24 %); en tanto, los reta-
dores evidenciaron un comportamiento contrario (30 y 70 %, res-
pectivamente). Por su parte, los candidatos open seat no mostraron
diferencia alguna a la hora de ejercerlos (50 % versus 50 %).

Cabe senalar que fuera del contexto estadounidense, Be-
noit solamente ha analizado los casos de Taiwan y Corea del Sur.

En el de Taiwan, Benoit, Wei-Chun y Tzu-hsiang (2007)
examinaron 93 spots recuperados de la eleccion presidencial
de 2000. Contendieron el candidato del partido en el gobierno
(Kuomintang), Lien Chan; el candidato del Partido Democratico
Progresista, Chen Shui-bian; y el candidato independiente, James
Soong.

Con los resultados, una hipotesis fue aceptada (H1), dos re-
chazadas (H2 y H3) y cuatro no contrastadas (H4, H5, H6 y H7) .2
Se rechazo6 la segunda hipoétesis porque no hubo ninguna dife-
rencia entre el candidato titular y los candidatos retadores en el
ejercicio de las aclamaciones y los ataques. A decir de los autores,
el lugar de los candidatos en las encuestas invalido el supuesto
de la influencia que la cultura ejerce sobre las funciones, pues la
presencia de James Soong como candidato puntero provoco que

26

H1: La funcién mas frecuente es la aclamacion, seguida del ataque y la defensa.
H2: El candidato titular aclama mads y ataca menos que el retador. H3: Los temas de
politica son mas frecuentes que los de caracter. H4: El candidato titular aclama mads y
ataca menos los logros pasados, mientras que el retador actia de forma inversa. Hb:
Las metas generales se usan mads para aclamar que para atacar. H6: Los ideales se em-
plean mads para aclamar que para atacar. H7: Las metas generales prevaleceran sobre
los planes futuros.
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el candidato del partido en el gobierno, Lien Chan, y el principal
retador, Chen Shui-bian, se comportaran negativamente.

De igual forma se rechazo la tercera hipotesis, debido a que los
candidatos privilegiaron mas los temas de caracter (68 %) que los de
politica (32 %). Este comportamiento, aseguran Benoit, Wei-Chun
y Tzu-hsiang (2007), obedece a que el confucianismo considera
que la virtud moral es el rasgo esencial de los lideres politicos, lo
cual, para los investigadores, confirma la influencia de la cultura
en el tratamiento de los temas. Sin embargo, Benoit, Wei-Chun y
Tzu-hsiang (2007) agregan que esto también pudo deberse a una
reaccion de los candidatos hacia las preferencias electorales.

Cabe senalar que las hipétesis 4, 5, 6 y 7 no fueron contras-
tadas por estos autores, ya que no eran parte de los objetivos de la
investigacion.

Para el caso de Corea del Sur, Lee y Benoit (2004) exami-
naron las elecciones presidenciales 2002, de las cuales extrajeron
un total de 13 spots: seis del candidato del partido en el gobier-
no, Roh Muhyun, y siete del candidato retador, Lee Hoi Chang.
Tras codificar y analizar los spots, encontraron que la aclamacion
fue la funcion mas frecuente de todas (H1) y que los candidatos
titulares aclaman mas y atacan menos que los retadores (H2); en
tanto, la tercera hipotesis fue rechazada porque los temas de ca-
racter superaron a los temas de politica. Asimismo, las hipotesis 5,
6y 7 no se contrastaron porque no formaban parte de los objeti-
vos del estudio; y la cuarta hipétesis no pudo ser probada estadis-
ticamente al no cumplir con el nimero de frecuencias que exige
la prueba chi cuadrada.

Al respecto, destaca el senalamiento de Lee y Benoit (2004)
de que la ausencia de aclamaciones hacia los logros pasados por
parte del candidato del partido en el gobierno, Roh Muhyun, es-
tuvo asociada a la ausencia de titularidad en el cargo, pues en
Corea del Sur la duracion del periodo presidencial es inicamente
de cinco anos y no hay posibilidad de reeleccion. Un dato intere-
sante que resalta en el estudio es la coincidencia con lo encontra-
do en Taiwan al validar la tercera hipoétesis, pues en ese caso su
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rechazo también estuvo relacionado con la preferencia que los
votantes van teniendo durante la campana hacia los temas. En si
mismo, el hallazgo no es un dato aislado, sino mds bien una con-
firmacion de lo que Benoit detect6 en Estados Unidos. Como se
recordara, la deduccion de la tercera hipoétesis del modelo toma
como referencia el reporte de los estudios demoscopicos hechos
en elecciones presidenciales. De ahi que al discutir los resultados,
se dé por sentado que en Corea del Sur y Taiwan la variacion te-
matica del discurso esta anclada en la preferencia electoral.

Estudios realizados por autores distintos a Benoit

Con el paso de los anos, la propuesta tedrica de Benoit se ha uti-
lizado cada vez mas para conocer y distinguir el comportamiento
del discurso politico de los candidatos en campana. Asi, otros au-
tores se han dedicado a contrastar los supuestos de la teoria en el
spot politico televisivo, con el objetivo de corroborar si pueden su-
perar o no las barreras nacionales y observar las particularidades
de la forma en que los candidatos ejercen las funciones.

Asimismo, hoy en dia se sabe que en México y Canada algu-
nos estudiosos también han contrastado la TFpPC.
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En el caso de México, Lauro Maldonado (2013) analizé las
elecciones de 2009 para gobernador de Nuevo Leon y para la al-
caldia de Monterrey, de las cuales recuperé una muestra de 22
piezas audiovisuales. En su trabajo, s6lo una hipotesis fue contras-
tada y aceptada, porque el proposito de la investigacion no era
validar la TFDPC, sino Uinicamente verificar si en los spots politicos
televisivos prevalecia la aclamacion sobre el ataque. Esto explica,
en parte, por qué no se contrasto el resto de las hipotesis. Ademas,
se observé que en su estudio no utilizé el libro de codificacion
desarrollado por Benoit et al. (1998), el entrenamiento estaba au-
sente y habia una mixtura de teorias y métodos en el analisis de
los mensajes.

Actualmente, se sabe que en México otros dos investiga-
dores han analizado los spots politicos, empleando algunos pre-
ceptos de la teoria (Zavala, 2014; Maranon, 2015); sin embargo,
su interés se enfoca mas en los efectos de las funciones sobre la
audiencia, que en la validacion de los supuestos. De ahi que no
haya datos que evidencien de manera contundente el comporta-
miento de las funciones en el contexto mexicano.

En Canada, Jessica Mahone (2009) desarroll6 un estudio so-
bre las elecciones federales 2004 y 2008 en perspectiva comparada
con Estados Unidos, ocupando una muestra total de 195 spots te-
levisivos. En dicho estudio, s6lo dos hipétesis fueron contrastadas
(H1yH3) yse omitieron del ejercicio las cinco hipotesis restantes.
La primera hipétesis fue rechazada porque los ataques (54 %), y
no las aclamaciones (46 %), constituyeron la funcién mas utiliza-
da por los partidos politicos; mientras tanto, la tercera hipotesis
fue aceptada, ya que los temas de politica (56 %) superaron a los
de caracter (44 %).

A diferencia de Canada, en el caso de Estados Unidos no fue
posible sustentar ninguna de las dos hipoétesis. La primera se recha-
z6 debido a que los ataques (72 %) superaron a las aclamaciones
(28%); y la tercera hipétesis se deseché porque los temas de ca-
racter (60 %) se discutieron mas que los temas de politica (40 %).
En el estudio de Mahone (2009) se aprecia que los spots politicos
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se codificaron con una metodologia distinta a la usada por Benoit;
por lo tanto, en vez de tomar en cuenta su contenido tematico, se
analiz6 toda la pieza en su conjunto (positivo o negativo).

Estableciendo la brecha del conocimiento

Tras abordar el estudio del spot politico televisivo, ahora es necesario
establecer lo que falta por hacer en la Trprc. En primer lugar, cabe
senalar que este libro se enmarca en la agenda de investigacion ac-
tual, ya que hoy en dia no se tiene registro de ningun estudio que
contraste los siete supuestos de la teoria en el caso mexicano, y con
una muestra tan grande como aqui se presenta (N = 2540 spots).
Tampoco se ha encontrado algin estudio que haya puesto en duda
dichos supuestos y logrado explicar satisfactoriamente la causalidad
de la desviacion.?” Segtin se observa, ello se debe a que en esta pri-
mera ola de analisis se ha tenido como principal propoésito conocer
las particularidades del contexto donde se aplica; por lo tanto, se
profundiza poco en los factores que explican por qué las expecta-
tivas teoricas se ajustan o no al modelo planteado por Benoit et al.
(1998). Esto nos conduce a nuestra siguiente reflexion.

Un punto a considerar en los trabajos previos es la falta
de precision en torno al proceso de comparacion, pues cuando
se ha analizado el comportamiento discursivo de los candidatos
que aspiran a ocupar el Poder Ejecutivo, tanto sistemas politicos
parlamentarios como sistemas politicos semipresidenciales han
sido comparados indistintamente respecto del caso estadouni-
dense, en el cual se distingue un sistema politico presidencial
(Benoit, 2014a'y 2014b).

¥ Uno de los mayores esfuerzos fue el realizado por Nilsa Téllez et al. (2010), al

intentar que la concordancia se convirtiera en la cuarta funcion de la Trppc. Sin embar-
go, tras conocer los resultados no fue posible sostener el supuesto. Dicen los autores:
“La presente investigaciéon proponia una cuarta funcién del discurso politico [la con-
cordancia]. No obstante, dicha propuesta se descart6, conforme a lo encontrado en
el estudio, ya que esta funcion del discurso s6lo estuvo presente en México y Estados
Unidos [En Espana, no]” (Téllez et al., 2010, p. 265).
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De esta manera, en lugar de considerar un parametro claro
de comparacion, en los estudios se confrontan sus resultados sin
tomar en cuenta las particularidades del diseno electoral de cada
pais. En este sentido, al revisar las obras de Benoit y de otros auto-
res que siguieron su método de codificacion, se ha observado que
las funciones del discurso, al parecer, se ven afectadas por la falta
de un vinculo directo del candidato con el cargo (Choi y Benoit,
2013; Wen, Benoity Yu, 2004; Lee y Benoit, 2004; Alqaseer, 2013).
Especificamente, en estos estudios se ha dejado entrever que la
ausencia de reeleccion puede llegar a tener efectos en el ejercicio
de las funciones® y en la frecuencia de los temas.*

No obstante, de los estudios en referencia, s6lo uno se ha
aproximado mas al fenémeno y lo ha hecho explicito. Lee y Be-
noit (2004) indican:

Dado el hecho de que el principal objetivo del discurso politico
es el mismo en ambos paises, el contenido de los spots presiden-
ciales en Corea [del Sur] puede ser muy similar al de los spots pre-
sidenciales de Estados Unidos ... De igual forma, diferencias en
el sistema politico pueden resultar en diferencias de los mensajes
politicos utilizados en campana. Por ejemplo, los presidentes en
Corea estan limitados a un solo periodo de gobierno, asi que, a
diferencia de Carter en 1980, Reagan en 1984, Bush en 1992 o
Clinton en 1996, un presidente en Corea no puede ser reelecto
para un segundo periodo. Esto puede reducir los efectos de la
titularidad sobre los spots politicos (p. 69).

Aunque la reflexion resulta pertinente, lo que sigue pen-
diente es explicar la manera en que la titularidad afecta el ejer-

% Francia 2007 en eleccién sin reeleccion: aclamaciones 53 %, ataques 33 % y

defensas 14 %; Francia 2012 en eleccion con reeleccion: aclamaciones 46 %, ataques
37 % y defensas 17 %; Taiwin en eleccién sin reeleccién: aclamaciones 62.5 %, ata-
ques 35 % y defensas 2.5 %; Kuwait en eleccién sin reeleccién: aclamaciones 93.5 %,
ataques 0.1 %, funciones sin asignar 6.4 %; y Corea del Sur en eleccién sin reelec-
cién: aclamaciones 72 %, ataques 27 % y defensas 0.8 %.

# Jasem Alqaseer (2013): politica 22 % y cardcter 78 %; Wen, Benoit y Yu (2004):
politica 49 % y cardcter 55 %; Lee y Benoit (2004): politica 50 % y caracter 50 %. He-
chos pasados sin reeleccion: 23.7 %; hechos pasados con reeleccion: 32.2 %; diferen-
cia: 8.5 % (Choiy Benoit, 2013).

57

Verificacion de la teoria



cicio de las funciones; pues en la discusion de los resultados, los
autores unicamente senalan que la ausencia de logros pasados
del candidato del partido en el gobierno —y que derivé en la
no contrastacion de la H4— se explica por no ostentar un cargo.
Probablemente, esta limitacion del argumento se debi6 a que el
estudio fue de tipo transversal y con una muestra poco represen-
tativa (véase tabla 2), lo cual impidié demostrar y generalizar la
inferencia. De ahi que el punto no haya sido tratado en extenso
por Lee y Benoit (2004).

Independientemente de la causa por la cual no se pre-
sent6 con mayor detalle la evidencia, la aseveracion es de suma
relevancia, pues en el caso de Estados Unidos se ha probado
sistemdticamente que la reeleccion es un factor determinante en
el ejercicio de las funciones sobre los temas.” No obstante, cuando
se ha sometido a validacion la Trppc fuera de las fronteras naciona-
les, poco o nada se sabe acerca de lo que sucede discursivamente
en contextos sin reeleccion, dado que no se ha considerado como
una variable de estudio que explique la variacion en el ejercicio
de las funciones sobre los temas. Este no es un dato menor, pues
cuando la titularidad se ha ausentado de facto y, por lo tanto, hay
que asignarles el rol a los candidatos, en varios estudios se ha op-
tado por tratar al candidato del partido en el gobierno como si
fuera el candidato titular (Lee y Benoit, 2004; Herrero y Benoit,
2009), o bien, por no contrastar los supuestos que se relacionan
con €l, tal y como ocurri6 al analizar los debates en Venezuela,
Nigeria, Francia y Finlandia. Esta particularidad conlleva el reto
de adecuar las categorias de la teoria a diferentes contextos, lo
cual permitiria llevar a cabo de forma adecuada la comparacion
de mensajes entre paises.

Por eso, para asegurar la verificacion plena de la teoria, se
plantea una adaptacion del modelo, que consiste, primero, en
diferenciar al candidato titular del candidato del partido en el

% En este sentido, Benoit (2014a y 2014b) ha evidenciado cémo los candidatos

titulares suelen aclamarse mads y atacar menos que sus opositores, y también cémo la
posicion les permite aludir a los logros pasados mas para aclamarse que para atacar.
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gobierno u oficialista, y después, en tratarlos como dos catego-
rias separadas, dado que emergen de contextos diametralmente
opuestos y poseen una naturaleza politica y electoral distinta. En
este sentido, no debe perderse de vista que, a pesar de sus dife-
rencias, ambas categorias son diferentes (aunque no distantes),
en especial porque comparten una caracteristica en comun: la
posesion de una ventaja/desventaja competitiva.

Se dice que emergen de un contexto distinto porque la ca-
tegoria de candidato titular en el cargo (incumbent candidate) se da
por la reeleccion; por ende, sin reeleccion no hay titularidad. Lo
que existe entonces en sistemas sin reeleccion es un tipo de candi-
dato comunmente denominado candidato del partido en el gobierno
u oficialista.

Se consideran distintos debido a que un candidato titular
adquiere esta categoria porque durante la campana tiene el bene-
ficio de desempenar el cargo por el cual compite; asi, su principal
objetivo no es tener acceso al cargo sino prolongar su estancia en
€él. En cambio, un candidato oficialista no cuenta con el beneficio
del cargo, pero si con la ventaja de que su partido se encuentra
desempenando el escano en disputa, o bien, que gobierna una
porcion de territorio que lo abarca (federal, estatal o municipal).
A diferencia del candidato titular, el oficialista no busca perma-
necer en el cargo sino tener acceso a €l, a sabiendas de que, una
vez concluido el periodo establecido, no sera posible ocuparlo de
manera inmediata.

Ahora bien, no son figuras distantes porque ambos tipos de
candidatura comparten una ventaja/desventaja competitiva res-
pecto de sus competidores. La unica diferencia seria que mien-
tras el candidato titular tiene esa ventaja/desventaja de forma
directa, el candidato oficialista la adquiere indirectamente. Es
decir, mientras que el candidato titular puede verse beneficiado
o perjudicado de manera directa por el desempeno de su cargo,
el candidato oficialista puede verse en esta situacion por el des-
empeno de otros —léase funcionarios publicos emanados de su
partido o lideres politicos cercanos a él— en un cargo igual o
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diferente por el cual compite. De ahi que la referencia a esta ca-
racteristica compartida se realice como si fuesen dos caras de una
misma moneda.

Por ejemplo, si un candidato titular percibe que un logro
pasado es discursivamente rentable por los beneficios que gener6
y ademas es valorado positivamente por el elector, es muy proba-
ble que lo incorpore como parte de las aclamaciones en campana.
Y al contrario, si dichos logros s6lo atrajeron cuestionamientos
publicos, entonces procurara omitirlos, abriendo la posibilidad
de que sus detractores puedan utilizarlos para danar su imagen.
Por lo tanto, el candidato titular habra de contar con la ventaja
de atribuirse el mérito de haber realizado tal accion, y con la des-
ventaja de no poder eludir facilmente la responsabilidad de los
efectos negativos provocados por ella. Resulta claro que escapar
de los efectos se vuelve mas dificil si la injerencia en la accion es
mas directa.

En el caso de los candidatos del partido en el gobierno,
atribuirse el mérito de una determinada accion es mucho mas
complejo, dado que nunca han detentado el cargo, y si lo hicie-
ron, cabe la posibilidad de que el tiempo haya difuminado tales
beneficios en la memoria del elector.?! Por ello, intentaran valerse
de los logros de su partido o de los gobiernos emanados de €l
para convencer a los electores de que son la mejor opcion politi-
ca para gobernar. No obstante, vincular esos beneficios a su per-
sona es una tarea complicada, debido a que la evidencia de su
participacion puede resultar nula, vaga o poco perceptible. Cabe
mencionar que de la misma forma como pueden beneficiarse de
las acciones de otros, estos candidatos también pueden verse afec-
tados por ellas, ya que sus opositores intentardn encarnar en su
persona las fallas cometidas por su partido o por los gobiernos
emanados de €l.

Asi pues, y derivado de todo lo que se ha dicho, lo que falta
por hacer en la verificacion de la TrppC fuera del contexto esta-
dounidense es:

31

En particular, es el caso de la reeleccion con alternancia.
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Validar los siete supuestos de la TFDPC en contextos dife-
rentes al estadounidense para confirmar si las expectati-
vas teoricas se cumplen o no.

Comparar el caso estadounidense considerando su dise-
no institucional (reeleccion versus sin reeleccion).
Distinguir, de acuerdo con el contexto, entre el candi-
dato titular en el cargo y el candidato del partido en el
gobierno u oficialista.

Contrastar las siete hipotesis de forma longitudinal, con
la mayor cantidad de muestras posible y con el mayor
numero de candidatos en competencia.

Asegurar la confiabilidad yla validez de los datos, siguien-
do el libro de codificacion desarrollado por Benoit, Bla-
neyy Pier (1998) y con el entrenamiento adecuado para
alcanzar los niveles sustanciales de acuerdo que requie-
re la prueba Kappa Cohen’s.

Emplear la misma prueba estadistica para aceptar o re-
chazar las hipotesis.
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Capitulo III
El estudio del spot politico
en México






EL PRESIDENCIALISMO, COMO FENOMENO POLITICO, €s quizd uno de
los temas mas investigados en nuestro pais durante los ultimos
anos. En los trabajos de Héctor Aguilar Camin y Lorenzo Meyer
(1993), Enrique Krauze (2000), Javier Hurtado (2001), José Wol-
denberg (2002) y Pablo Gonzalez Casanova (1986) se ha descrito
y explicado con mucha precisiéon y exhaustividad la manera en
que la figura del presidente de la republica llegé a convertirse en
la principal tomadora de decisiones del sistema politico mexica-
no. Antes de 1997,% hablar de competitividad electoral era mas
un ideal que una caracteristica de la democracia mexicana, pues
si algo distingue a un sistema democratico es justamente la falta
de certidumbre en los resultados electorales (Sartori, 1980).

Esto explica en parte por qué tras la alternancia en 2000,
el spot politico se convirtié en objeto de analisis y reflexion de
académicos, investigadores, analistas, consultores, periodistas y
estudiantes. Fue a partir de ese momento cuando el discurso po-
litico en campana cobré mayor notoriedad y relevancia, ya que
mientras en un sistema hegemonico el discurso es utilizado para
legitimar a los ganadores a priori, en un sistema democratico es

*  Se toma como referencia este ano, debido a que la pérdida de la mayoria en
la Camara de Diputados marcé el inicio del declive del presidencialismo en México
y el preambulo de la alternancia presidencial de 2000. Para mayor referencia, véase
el balance que hace Francisco José Paoli Bolio de la LVII Legislatura, en http://www.

diputados.gob.mx/sedia/biblio/virtual /dip/diplvii/LVIILegis_Paoli.pdf
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un elemento diferenciador que permite a los candidatos, de todos
los partidos politicos, incrementar sus probabilidades de triunfo.

De ahi que en este apartado se considere pertinente describir
la forma en que se ha analizado el spot politico en México, centran-
do la atencion en los resultados de los modelos de andlisis propues-
tos por investigadores mexicanos, pues esto permitira conocer los
avances en el campo del discurso politico en campana, asi como
establecer un parametro de referencia en el contraste y la discusion
de los aportes realizados por la presente investigacion.

Factores que incentivaron su estudio

En México, el estudio del spot politico ha sido limitado y llevado a
cabo sobre todo desde las universidades. El particular interés que
ha despertado entre los investigadores de las diversas institucio-
nes educativas se debe a que el spot politico es la principal forma
de mensaje utilizada por candidatos y partidos politicos para pro-
mocionarse ante los electores, ya que tiene un formato de con-
tenido breve (30 segundos) y es preciso, controlado y altamente
repetitivo.

En el caso de nuestro pais, también habria que considerar
que la predileccion por este tipo de mensaje estd intimamente re-
lacionada con la historia politica, pues la falta de competitividad
electoral y la poca apertura al didlogo publico —que prevalecio
en las campanas hasta finales del siglo xx—, junto con la baja pro-
fesionalizacion de los candidatos, fue lo que tendio6 a privilegiar
esta forma de mensaje.

Y es que hasta el gobierno de Ernesto Zedillo Ponce de Leon
(1996-2000), el spot politico era mas empleado por los gobiernos
en turno para difundir obras y beneficios, que por los candidatos en
campana para promocionarse. Cabe mencionar que fue durante
el sexenio de Carlos Salinas de Gortari (1988-1994) cuando su
diseno tuvo mayor impacto y relevancia, al utilizarse como meca-
nismo de legitimacion de la politica publica federal en los estados.
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Ejemplo de ello fue la publicitacion de los apoyos otorgados por
el programa Solidaridad —compra de maquinaria y equipo,* asis-

tencia técnica,* infraestructura,®

créditos,” becas,”” promocion
del empleo®™ y combate a la pobreza®—, en la cual ademas de
promover las bondades asociadas a la implantacién del proyecto,
se recurria a la exaltacion de valores nacionales —unidad, her-
mandad, patriotismo y solidaridad, asi como a ideales de progreso
y desarrollo— como método de cohesion social.

No seria sino hasta la eleccion presidencial de 2000 cuando
el spot politico comenzo a ser la principal forma de mensaje utili-
zada por los candidatos para persuadir a los electores de votar por
ellos. Sin duda, la crisis politica, social y economica de 1994, la
caducidad de las reglas no escritas del ejercicio del poder politico,
la pérdida de la mayoria en la Camara de Diputados en 1997 y el
distanciamiento del presidente con su partido, fueron elementos
que sentaron las bases para que, por primera vez, se realizara una
eleccion democrdtica en nuestro pais. A diferencia de elecciones
anteriores, ya no habia mas un ganador definido, pues prevale-
cia la competencia abierta y en igualdad de circunstancias; y fue
entonces cuando el discurso politico en campana paso de ser un
instrumento de legitimacion a un elemento de persuasion.

Sobre los avances en el conocimiento

En México, la investigacion del spot politico es relativamente re-
ciente y todavia limitada. En sus inicios, los trabajos eran de tipo
descriptivo mas que explicativo, y su entendimiento se ubicaba en
el ambito de la mercadotecnia politica, y no propiamente en una

*  Véase https://www.youtube.com/watch?v=E5kZRN1LdOQ

# Véase https://www.youtube.com/ watch?v=0ClaTUaZr2Y

Véase https://www.youtube.com/watch?v=tq6veE317jg

% Véase https://www.youtube.com/watch?v=hyxmpHCGsNk&t=1s
3 Véase https://www.youtube.com/watch?v=TsN84rF-1U

% Véase https://www.youtube.com/watch?v=zc98v7pHM68

# Véase https://www.youtube.com/watch?v=2USuTrCymok
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categoria de analisis del discurso politico, tal y como sucede en la
actualidad.

Hoy se sabe que la mayoria de la produccion cientifica se
concentra en las universidades publicas, de las cuales solo siete
instituciones mantienen mayor consistencia en la generacion del
conocimiento: Universidad Auténoma Metropolitana, campus
Iztapalapa (uam-I), Universidad Nacional Auténoma de México
(unaM), Universidad Autéonoma de Tlaxcala (uar), Instituto Tec-
nolégico y de Estudios Superiores de Occidente (Iteso), Instituto
de Ciencias de Gobierno y Desarrollo Estratégico de la Benemé-
rita Universidad Auténoma de Puebla (Buar), Universidad Auto-
noma de Nuevo Le6n (uaNL) y la Facultad Latinoamericana de
Ciencias Sociales-México (Flacso).*

Ahora bien, en las investigaciones producidas en estas insti-
tuciones educativas se aprecian diferencias metodologicas impor-
tantes, en particular a la hora de disenar un proyecto que tenga
como unidad de analisis al spot politico.

En cuanto al método de analisis, hay una mayor prevalencia
de los estudios que aplican un método cualitativo sobre los estu-
dios que usan un método cuantitativo o mixto. Las investigaciones
de Aquiles Chihu Amparan (2008, 2010, 2011a, 2011b, 2011c,
2013, 2014, 2015 y 2017), Silvia Gutiérrez (2007), Concepcion
Virriel (2000, 2004, 2013 y 2015), Murillo Kushick (2011), Oqui-
tzin Aguilar (2009, 2010 y 2017), Bernardo Masini e al. (2015),
Luis Roman (2015), Axel Castellanos (2013), Maria Lara y Raul
Camacho (2015), José Antonio Meyer et al. (2012 'y 2013); Meyer
y Sanchez (2016) y Carlos Ahuactzin et al. (2014ay 2014b) cons-
tituyen solo algunos de los estudios en donde es posible observar
la aplicacion de un método de interpretacion cualitativo. De estos
autores, se destacan por su produccion individual Aquiles Chihu
Amparan, Oquitzin Aguilar y Concepcion Virriel. En la produc-
cion colectiva, resaltan los trabajos de José Meyer y Carlos Ahuactzin.

1 A excepcion de la Universidad de Tlaxcala, las demads universidades se ubican

geograficamente en las principales ciudades de la republica: Puebla, Guadalajara, Ciu-
dad de México y Monterrey. En el resto de los estados, los centros de investigacion de
este tipo son practicamente inexistentes.

68

Andlisis funcional del spot politico en México



En tanto, los estudios cuantitativos han sido encabezados
por Julio Juarez (2007, 2010 y 2017); Juarez y Echeverria (2009);
Echeverria y Judrez (2011); Juarez y Brambila (2013a y 2013b),
Nilsa Téllez et al. (2010) y por Ramoén Lugo (2010). Aqui, el traba-
jo individual y colectivo de Julio Judrez es el de mayor notoriedad
y relevancia. Respecto a los estudios mixtos, se ha observado que
la UANL es la institucion con mads investigaciones producidas, de
las cuales sobresalen las de Lauro Maldonado (2013), Felipe Za-
vala (2014) y Felipe Marano6n (2015). Otros estudios en los que
se ha utilizado una metodologia mixta son los de José Ramon
Becerra (2013), Oniel Diaz y Miguel Alva (2016), Jesus Rivero
(2015) y Quetzally Vera (2007).

En este sentido, se ha detectado que son mas los estudios
que toman como referencia el contexto nacional, y menos los es-
tudios que se desarrollan a nivel subnacional. Asi, los investiga-
dores se han mostrado mas dispuestos a conocer el discurso de
los candidatos a un puesto de eleccion popular federal (presi-
dente de la republica y diputado federal), que el discurso de un
candidato a un puesto de eleccion popular local (gobernador y
presidente municipal).

Por ejemplo, de todas las investigaciones cualitativas refe-
ridas, s6lo dos tienen como contexto elecciones locales (Roman,
2015; Masini et al., 2015). De igual forma, de las nueve investi-
gaciones cuantitativas, solo en dos hay el interés por conocer el
comportamiento discursivo subnacional (Juarez y Echeverria,
2009; Echeverriay Juarez, 2011). En cuanto a los estudios con me-
todologia mixta, solamente en uno de ellos se considera lo local
(Maldonado, 2013).

Por tipo de eleccion, en las investigaciones citadas se ha ana-
lizado mas el discurso de los candidatos presidenciales, y menos
el de los candidatos a diputado federal, de los candidatos a la
gubernatura, a la Jefatura de Gobierno y a la presidencia mu-
nicipal. Hasta este momento se desconoce el comportamiento
discursivo de los candidatos a senador y a diputado local. De
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ellos no se encontré estudio alguno que diera indicios sobre la
manera en que construyen el discurso en el spot politico.

Asimismo, se observa que en las investigaciones hay mayor
inclinacion por conocer el contenido discursivo de los spots, que
por distinguir sus posibles efectos sobre las audiencias. Al respec-
to, Unicamente destacan las obras dirigidas por Carlos Muniz en
la uaNL. La primera de ellas es el proyecto doctoral de Lauro Mal-
donado (2013), en el cual demuestra que los ataques, el cinismo
politico, la eficacia politica y el encuadre de los temas (tematico
y estratégico) son variables que inciden en el comportamiento de
los votantes. La segunda obra es la tesis doctoral de Felipe Zavala
(2014), quien, al examinar el modo en que el spot politico afecta
a la poblacion universitaria, encontré que una de sus principales
externalidades es la desafeccion de los estudiantes hacia la parti-
cipacion politica, y que el ataque entre candidatos es la variable
que mayores efectos negativos tiene sobre la poblacion estudian-
til. En este mismo sentido, Felipe Maranon (2015), al desarrollar
su investigacion doctoral, prueba que los spots politicos suelen
impactar a los ciudadanos mediante las rutas persuasivas central
(evaluacion critica y exhaustiva) y periférica (evaluacion superfi-
cial y automatica), provocando el descontento y la desconfianza
de los electores hacia el sistema politico, especificamente hacia
los politicos.

Por ultimo, se detectd que, de todos los autores en referen-
cia, s6lo tres han logrado desarrollar un modelo de andlisis propio
y validarlo empiricamente. Con el proposito de ahondar en los
detalles de cada uno, a continuacion se expone una descripcion
minuciosa de sus componentes y de los principales resultados ob-
tenidos por cada modelo, para conocer sus hallazgos y delimitar
sus alcances.
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Modelos desarrollados y empleados en el contexto mexicano

En México se han elaborado tres modelos de analisis: 1) mo-
delo de marcos, de Aquiles Chihu Amparan, 2) modelo nor-
mativo, de Julio Judrez, y 3) modelo semantico-cognitivo, de
Oquitzin Aguilar. De ellos, dos son modelos de analisis de tipo
cualitativo (Chihu Amparan, 2008; Aguilar, 2009) y uno de tipo cuan-
titativo (Juarez, 2007).

Con el modelo de marcos se intenta distinguir el contenido
discursivo del mensaje a partir de los marcos de referencia que
emiten los actores en campana y de la lectura del contexto en
donde se desarrolla la eleccion (analisis de coyuntura). Con el
modelo normativo se pretende medir la frecuencia con que se
presentan los elementos discursivos del mensaje, para inferir rela-
ciones causales que favorezcan la generalizacion empirica de los
supuestos. En tanto, con el modelo semantico-cognitivo se busca
brindar evidencia del proceso cognitivo que se genera en la men-
te de los receptores, una vez que han sido expuestos al contenido
del material audiovisual.

Ahora bien, veamos como se han validado empiricamente.

Modelo de marcos

Desde el enfoque del modelo de marcos, Aquiles Chihu Amparan
(2008) desarroll6 una propuesta tedrico-metodologica de tipo
cualitativo para conocer lo que sucede en una determinada co-
yuntura politico-electoral. De acuerdo con el autor, un analisis de
coyuntura es el estudio de una arena politica en donde existen
dos dimensiones: una relacionada a los campos de identidad (ac-
tor protagonista, actor antagonista, audiencia) y otra referida a la
definicion de un problema (diagnoéstico y pronostico).

En la primera dimension, el actor protagonista se encuen-
tra identificado con actores y lideres politicos, asi como con sim-
patizantes de un movimiento; y tiene como una de sus princi-
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pales caracteristicas la pretension de generar una concepcion
positiva del candidato ante la audiencia. Contrariamente, el
actor antagonista se distingue por encarnar todos aquellos va-
lores, cualidades y habilidades que se contraponen al actor pro-
tagonista, de tal manera que su representacion estara siempre
acompanada de una carga negativa. Respecto a la audiencia, su
esencia se halla vinculada con los individuos y colectividades que
se encuentran en calidad de publico con una postura neutral o
no comprometida, es decir, mds en calidad de espectadores que
de actores.

La segunda dimension tiene como eje central la forma en
que los actores enmarcan un problema. Para Chihu Amparan
(2011a), la definicién de éste es el paso mas importante para
lograr la movilizacion de la audiencia e identificar a los agentes
causales. De tal suerte que un marco de diagnoéstico no sélo tie-
ne la funcion de identificar los problemas, sino también la de
designar culpables, al poner en evidencia aquellos rasgos distin-
tivos que denotan la culpa y al culpable. Cabe senalar que del
marco de diagnostico se deriva el marco de pronéstico, el cual
se distingue por ser una solucion viable al problema.

Como se aprecia, con la primera dimension se busca defi-
nir el rol de los actores, y con la segunda se pretende identificar
problemas, atribuir culpas —y culpables— y presentar soluciones.
De ahi que la tarea fundamental con el modelo sea distinguir el
marco verbal, auditivo y visual contenido en el mensaje, pues esto
permitira la inferencia de la superestructura donde se enmarca el
discurso de los actores (marcos).

El modelo planteado por Chihu Amparan (2008) se aprecia
de la siguiente forma:
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Figura 2.

Elementos de una coyuntura politico-electoral

Pronéstico
Audiencia

Protagonista |

Antagonista

Diagnéstico

Fuente: Chiu Amparan (2008).

Una de las primeras elecciones en donde se aplico el mode-
lo de analisis de marcos fue la presidencial 2006, en la cual parti-
ciparon: Andrés Manuel Lopez Obrador (amLo) por la Coalicion
“Por el Bien de Todos”, Felipe Calderén Hinojosa (rFcH) por el
Partido Accion Nacional (paN), Roberto Madrazo Pintado (rRmp)
por la Coalicién “Alianza por México”, Patricia Mercado Castro por
el Partido Alternativa Socialdemocrata (pasp) y Roberto Campa
Cifrian por el Partido Nueva Alianza (Panal).

En los resultados se observé que aMLO, al recurrir al mar-
co del protagonista, asumié mas una retorica de representante
de un movimiento popular que de un partido politico, siendo el
pueblo 1a figura retoérica que usé para referirse a los pobres y a los
humildes. La idea de austeridad como elemento diferenciador le
permitié a este candidato construir la imagen de “representante
[del pueblo] en las altas esferas” (Chihu Amparan, 2011a, p. 54).

En los temas, aMLO defini6 a la pobreza como el principal
problema a resolver (marco de diagnostico), ofreciendo tres al-
ternativas para solucionarla: “Nueva economia. Nueva forma
de hacer politica. Nueva convivencia social mas humana y mas
igualitaria” (Chihu Amparan, 2011a, p. 62). En el marco del an-
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tagonista, AMLO primero ataco la figura del entonces presidente
Vicente Fox Quesada (vrQ), con el argumento de que intervenia
en la eleccion a favor de Calderén para beneficiar a una minoria
empresarial, la cual buscaba continuar con sus privilegios. Tras los
efectos del “callate, chachalaca”, el candidato de la Coalicion “Por
el Bien de Todos” freno el ataque contra la figura presidencial e
inici6 el discurso de manos sucias, para evidenciar los presuntos
actos de corrupcion cometidos por FcH cuando fue presidente del
PAN y secretario de Energia.

Por su parte, el candidato del pAN recurrié a un marco del
protagonista que exaltaba sus habilidades de liderazgo y promovia
ala honestidad como su principal cualidad. En cuanto a los temas,
Calderon enfatizé en la necesidad de seguir con el cambio, y recu-
rri6 al contraste entre pasado y futuro, identificando al pasado
con el binomio Roberto Madrazo-corrupcion y amLo-demagogia,
y al futuro con su persona. Para Calder6n, estos dos problemas
(corrupcion-demagogia) eran los principales obstaculos para lo-
grar el cambio.

Mais tarde, en la segunda parte de su campana, rFCH indico
que debia resolverse la problematica del empleo. En esta etapa,
el marco de pronéstico se definié como la posibilidad de que la
libertad de los mexicanos pudiera ser coartada por un hombre
con las caracteristicas de aMLO. En cuanto a los ataques, Calderon
centr6 su discurso en “Lopez Obrador es un peligro para Méxi-
co”, correlacionando su figura con las de Hugo Chavez en Vene-
zuela y de Fidel Castro en Cuba. Asimismo, descalifico su politica
economica al senalarla como una politica de endeudamiento y
generadora de crisis.

Roberto Madrazo definié su marco de protagonista como
un candidato de centro-izquierda, es decir, en una posicion que lo
alejaba tanto de la izquierda radical como de la derecha reaccio-
naria. El tema de la seguridad publica fue su marco de diagnosti-
co, atribuyendo la situacion de crisis al incremento de los delitos
del fuero comun y a la presencia del crimen organizado en las
calles. Para enfrentar dicha situacion, rvp aludi6 a su desempeno
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como gobernador de Tabasco, en el cual, asegur6, habia dado
resultados.

En 2009, nuevamente se aplicoé el modelo a las elecciones
federales intermedias, con el proposito de observar la manera en
que los partidos politicos construyen su imagen ante la ausencia
de la figura del candidato presidencial. De acuerdo con Chihu
Amparan (2013y2014), en las elecciones intermedias son los pre-
sidentes del partido, y no los candidatos, quienes centralizan la
organizacion y el contenido del mensaje.

Asi, el Partido de la Revolucion Democratica (prp), dirigido
por Jests Ortega Martinez —senala Chihu Amparan—, uso6 el dis-
curso de reparacion de la imagen en su variante de mortificacion,
para atenuar la percepcion adversa que se derivo del conflicto
poselectoral 2006.

En la teoria de la reparacion de la imagen (TrI) de Benoit
(1995, en Chihu Amparan, 2013), la mortificacion es una estra-
tegia discursiva para reducir el efecto negativo de una accion,
mediante la manifestacion explicita de pedir perdon o de arre-
pentirse por un hecho. En este sentido, al analizar cuatro de los
spots emitidos por el PrRD durante la campana, Chihu Amparan
(2013) encontr6 que habia una tendencia por parte del dirigente
del partido a mostrar un “instituto politico propositivo, no violen-
to, opuesto a las confrontaciones” (p. 140).

En cuanto al ran, su dirigente German Martinez elaboro
un discurso que buscaba atribuirle la culpa de los problemas del
narcotrafico y de la corrupcion al Partido Revolucionario Ins-
titucional (pri). El contenido de la campana panista se definio
como negativo, al intentar vincular la figura del pri a palabras como
“censura, deuda, robo, atraso, impunidad, complicidad, transa,
corrupcion, narco, pobreza, represion, abuso y crimen” (Chihu
Amparan, 2013, p. 146).

En tanto, el prI recurrié a una estrategia defensiva para re-
ducir la ofensa que contenian los mensajes de campana de Accion
Nacional. Al recordar los logros positivos del partido en el pasado,
la dirigente Beatriz Paredes procuré generar una imagen favo-
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rable del pri ante el electorado. A decir de Chihu Amparan, las
metaforas utilizadas para este proposito fueron: a) la del pri como
constructor, edificador y arquitecto del México actual y b) la de la
identificacion de la nacion con el partido.

En 2012, Chihu Amparan (2017) emple6 el modelo para
analizar las elecciones presidenciales donde contendieron: Jose-
fina Vazquez Mota (JvM) por el paN, Enrique Pena Nieto (epN) de
la Coalicion “Compromiso por México”, AMLO de la Alianza “Mo-
vimiento Progresista” y Gabriel Quadri de la Torre por el Panal.
Con base en los hallazgos, se observo que EPN opt6 por un marco
del protagonista que aludia al candidato ideal, destacando “los
atributos, rol, personalidad o caracter del candidato” (Chihu Am-
paran, 2017, p. 4).Y con la visita de EPN a varias entidades de la re-
publica, dice Chihu Amparan, se pretendio asociar el sentimiento
de afecto hacia esos lugares con la figura del candidato. Por otra
parte, con un diagnostico de incapacidad para gobernar y de mal
gobierno, EpN consideré que era hora de iniciar la gran cruzada por
el cambio. En su discurso resalto su capacidad para comprometerse
y cumplir con su palabra, tomando como ejemplo lo realizado en
el Estado de México cuando fue gobernador.

Respecto a AMLO, su discurso en campana fue el de la repara-
cion de la imagen. Debido a los efectos de los ataques a su perso-
nalidad en la eleccion de 2006, del bloqueo a la avenida Reforma
tras el conflicto poselectoral y de la toma de tribuna de la bancada
perredista por la reforma petrolera, el candidato de la izquierda se
decidi6é por una estrategia que contribuyera a reducir los danos
en su reputaciéon. De ahi la razén, asegura Chihu Amparan, de

71y “Una historia”.*

que haya lanzado dos spots: “Reconciliacion

AMLO senal6 que con la eleccion se trataba de definir el futu-
ro de México, en particular de decidir por uno de dos proyectos:
el de los tres candidatos opositores que representaban “mas de lo
mismo [violencia, falta de crecimiento econémico y corrupcion]”

4 Véase https:/ /www.youtube.com/watch?v=Tve3xFiXzso

2 Véase https://www.youtube.com/watch?v=txOWPt_WoX4&index=3&list=PLz
papl TwQHWYIEZJwwoXR]Ktud9QZvfl
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o el de él, que representaba el “cambio verdadero [honestidad,
justicia, tranquilidad y paz]” (Chihu Amparan, 2017, p. 9). En es-
pecifico, el candidato perredista acus6é a EpN de encarnar dicha
corrupcion. En cuanto a los temas, aunque la no privatizacion de
Petroleos Mexicanos (Pémex) fue el eje central de su campana,
AMLO también se comprometio con la austeridad en el gobierno, a
acabar con la corrupciéon y terminar con los privilegios fiscales de
las grandes empresas.

Por su parte, jvM utiliz6 una estrategia de género. Con base
en la literatura especializada, Chihu Amparan (2017) catalogé la
campana de la panista como de estilo femenino, refiriéndose con
ello alaidea de “destacar los atributos y rasgos femeninos” (p. 11)
de la candidata.

Lo anterior sirvi6 como fundamento para explicar por qué
JvMm emple6 el lema de campana “Josefina diferente”, para distin-
guirse respecto de los estilos retoricos femenino y masculino. Con
la anécdota como recurso retorico, Vazquez Mota resalt6 aspectos
relacionados con su condicion de mujer, hija y profesionista.

El regreso al pasado fue su tema principal, ya que lo convir-
ti6 en sinénimo de corrupcion e impunidad. Cabe recordar que
las cualidades para gobernar (liderazgo) y los valores (honesti-
dad, sencillez y respeto) fueron elementos que siempre se mantu-
vieron presentes en el discurso de la candidata panista.

Anos mas tarde, Chihu Amparan (2015) da un paso ade-
lante al suponer que la construccion de la identidad e imagen de
un partido se hace mediante un proceso simbdlico, orientado a
identificarse con el votante y a diferenciarse de los competidores.

Para contrastar su aseveracion, en este caso, primero justi-
ficé por qué las elecciones intermedias eran distintas a las elec-
ciones presidenciales y, por lo tanto, por qué debian estudiarse.
A decir del autor, en una eleccion intermedia, los partidos deben
tomar en cuenta su posicion en la contienda (partido en el poder
versus partido de oposicion), asi como su lugar en las encuestas
(puntero, retador o rezagado). La distincion, asegura, es impor-
tante, porque si el que enuncia es el partido en el poder, entonces
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el enmarcado del discurso sera de continuidad; en tanto, si es un
partido de oposicion, la alusion sera de cambio. Por otro lado, si
un partido va arriba en las encuestas (puntero), el enmarcado del
discurso sera de aclamacion; mientras que si es un partido retador
o rezagado, el discurso serd de ataque.

Al tomar como elemento de interpretacion su propio mode-
lo, Chihu Amparan (2015) explicé que los spots serian analizados
a la luz de tres dimensiones: 1) la funcion que cumplen los men-
sajes (spots de presentacion, de propuestas, de ataque, de defen-
sa, de cierre de campana); 2) los codigos de significado (framing
visual, framing verbal y framing sonoro); y 3) los campos de iden-
tidad (protagonista, antagonista y audiencia). Asimismo, anticipo
que el contexto donde se desarrollaria la eleccion seria diferente
a cualquier otro, al enmarcarse en los escandalos politicos por
la desaparicion de los 43 estudiantes de la Escuela Normal Rural
de Ayotzinapa, lo cual —dice Chihu Amparan— genero el silen-
cio de quien deberia manifestarse, y la aceptacion de la culpa de
quien, sintiéndose responsable, intento reparar su imagen.

Hecho lo anterior, analiz6 un spot de cada uno de los tres
partidos mayoritarios y encontré que los candidatos recurrieron
en su spot de presentacion a un framing sonoro de caracter emoti-
vo, alegre y optimista (PAN, PRIy PRD) y a un framing visual y verbal
que resaltaba sus origenes humildes (pr1), su cercania con la gen-
te (PAN), su experiencia y su profesionalismo (prD). En los spots de
propuestas, los candidatos del pri en Sonora prometieron guar-
derias para madres trabajadoras, asi como programas de empleo,
seguridad y salud. Por su parte, los contendientes del paN se en-
focaron en la proteccion de la economia familiar y en el sistema
anticorrupcion. Cabe mencionar que el PRb no se incluy6 en el
analisis. Respecto a los spots de ataque, el paN se dedico a senalar
que el principal problema del pais estaba relacionado con la co-
rrupcion del Pri, y su propuesta primordial consistia en acabar
con ella defendiendo la economia familiar y el cambio de rumbo.

El pri, por su lado, atac6 al paN tachandolo de promover
gobiernos corruptos y advirtiendo a la gente sobre el riesgo que
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conllevaba votar por este partido. En tanto, el prp, apoyandose
visualmente de las manifestaciones por la desaparicion de los 43
normalistas, ataco la figura del presidente epN al equiparar su for-
ma de gobierno a la de otros gobiernos priistas, como los de Diaz
Ordaz y Carlos Salinas de Gortari. En los spots de cierre de campa-
na, se encontro que los candidatos de los tres partidos llamaron al
voto sobre un framing sonoro positivo y un framing visual y verbal
propositivo.

Con base en la metodologia desarrollada por Chihu Am-
paran, los investigadores José Antonio Meyer y Lucia Sanchez
(2016) ampliaron los hallazgos de la eleccion intermedia 2015, al
estudiar el enmarcado del discurso de los partidos de oposicion
llamados grandes y del Movimiento Regeneracion Nacional (Mo-
rena), el cual se incluy6 por tratarse de su primera eleccion y por
estar dirigido por amLo. Asi, Meyer y Sanchez (2016) detectaron
que el enmarcado del discurso del PaN se orient6 hacia los logros
del partido como gobierno (poniendo de ejemplos los gobiernos
de Pueblay Aguascalientes) y a la idea de cambio. El rAN se asumio
como el actor protagonista en la figura de su dirigente nacional,
Ricardo Anaya, y designé como actor antagonista a la figura del
prI. Al identificar los problemas del pais, se mencionaron princi-
palmente: la violencia, la corrupcion y la pardlisis economica. La
propuesta del partido para resolverlos fue incrementar el salario
minimo e impulsar el Sistema Nacional Anticorrupcion.

El prp, al igual que el paN, se identific6 como el actor pro-
tagonista, y como actor antagonista designé al pri, mediante la
asociacion: matanza de Tlatelolco-desaparicion de los 43, Gusta-
vo Diaz Ordaz-Carlos Salinas-Enrique Pena Nieto. El prD senalo
que los principales problemas del pais eran la falta de memoria
historica, represion, bajo crecimiento economico e inseguridad
(derechos humanos). La solucion planteada a los electores fue el
mismo PRD, es decir, votar por ellos para resolver dichos proble-
mas. Finalmente, Meyer y Sanchez (2016) aseguran que Morena
utilizo el espacio en los spots con dos propositos: dar a conocer
al partido como la esperanza de México y posicionar la figura de
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su presidente nacional: AMLO. Los temas propuestos por Morena
para solucionar la corrupcion fueron seguridad, empleo, justicia,
bienestar y honradez.

Modelo normativo

En el analisis del spot politico también se han empleado méto-
dos cuantitativos, a fin de determinar las frecuencias discursivas
en cada pieza de comunicacion audiovisual. En nuestro pais, los
estudios de este tipo han sido desarrollados sobre todo por Julio
Juarez Gamiz.

Durante los ultimos anos, sus obras se han convertido en
el principal referente para todos los investigadores que buscan
adentrarse en el entendimiento del spot politico en lo general y
en los efectos de la norma sobre el contenido discursivo en lo
particular.

En este sentido, merece especial atencion el modelo plan-
teado por Juarez (2007) para analizar el “contenido de la publi-
cidad politica” (p. 40), pues permite la inferencia casual a partir
de una innovadora forma de cuantificar cada elemento discursivo
presente en el spot. Lo anterior es posible gracias a que cada pie-
za audiovisual es deconstruida en cinco categorias: estructura del
spot, temas, referencias temporales, proposiciones de contenido
y candidato; y a su vez, cada una de ellas es tratada en diversas
subcategorias.

Juarez (2007) divide la primera categoria en cuatro partes:
identidad y género del presentador dominante (quiénes son los
personajes que aparecen a cuadro: actores versus candidatos); ar-
gumento utilizado por el presentador (de qué forma se susten-
tan los hechos: objetivo versus subjetivo); presencia de la musica
(como lo acustico facilita la comprension del mensaje); y apela-
tivos (como atraer la atencion del espectador: discurso racional
versus discurso emocional).
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En la segunda categoria se considera la forma en que cada
candidato o partido selecciona, aborda y se apropia de los temas,
ya que esto les permite no s6lo posicionar su plataforma politica,
sino también “fortalecer su trayectoria, valores e ideales” (Jua-
rez, 2007, p. 76). Al respecto, en algunos estudios dirigidos por
Juarez se ha identificado que los principales temas de los spots
estan relacionados, sobre todo, con la economia, el bienestar so-
cial y la seguridad. La determinacion y jerarquizacion de los temas
en el modelo de Juarez se asocian directamente a las frecuencias
registradas por los codificadores en cada spot, lo cual significa que
la clasificacion tematica no es estatica, sino dindamica, y que puede
variar de acuerdo con el contexto donde se desarrolle la eleccion.

Aunado a lo anterior, hay una cuarta subcategoria: las pro-
posiciones. Para Juarez (2007), las proposiciones de contenido
son expresiones escritas o verbales que fueron disenadas para
denotar contenidos positivos, negativos o de contraste. Asi, iden-
tifica tres proposiciones que se definen de acuerdo con la orien-
tacion de su contenido: ataques, promociones y comparaciones.
Los ataques son manifestaciones que buscan denostar la imagen
de los competidores opositores; las promociones funcionan como
aclamaciones unilaterales tendientes a resaltar cualidades y atri-
butos positivos del candidato; y las comparaciones son los actos de
contrastacion de donde derivan evaluaciones que “resaltan los de-
fectos del atacado y las virtudes de quien es promovido” (Judrez,
2007, p. 40).

Por ultimo, esta la subcategoria del candidato, la cual tiene
como principal proposito dar cuenta de los atributos personales
de los candidatos, como tono de voz, postura, presencia fisica, ras-
gos faciales, entre otros. De manera grafica, el modelo se expresa
asi:
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Figura 3.
Elementos discursivos del spot politico
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de Judrez (2007).

Uno de los primeros esfuerzos por aplicar este modelo se
realiz6 en la eleccion presidencial 2006. Ahi, Juarez (2007) evi-
denci6 la manera en que las reformas al Codigo Federal Electoral
alolargo de la década de 1990 impactaron en la comunicacion de
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los partidos politicos en campana. A decir del autor, el incremento
de la competitividad electoral, aunado al acceso de financiamien-
to publico en la adquisicion de publicidad politica en medios de
comunicacion, abrié la puerta para que los partidos politicos tu-
vieran mayores recursos para “difundir informacion y persuadir
al electorado de que eran mejor opcion que sus contrincantes”
(Judrez, 2007, p. 64).

Tras examinar 191 spots* de los tres principales partidos y
coaliciones (paN, prI-“Alianza por México” y prp-“Por el Bien de
Todos”), y apoyado en la estadistica descriptiva e inferencial para
el analisis de los datos, Judrez encontr6é que en la estructura del
spotlos personajes que aparecieron a cuadro fueron en su mayoria
actores y en menor medida candidatos, siendo las mujeres —poli-
ticas o no, aclara— el género que menos aparece.

En cuanto a los argumentos utilizados por los partidos y coa-
liciones, se evidenci6 que fueron mas de caracter subjetivo (opi-
niones) que objetivo (hechos), siendo el PrRb el menos subjetivo
de todos. En el uso de la musica para apoyar los argumentos, se
hall6 que las tres fuerzas politicas recurrieron a ella; no obstante,
el pPrD fue el que mas la utilizé en sus piezas audiovisuales. Respec-
to a las apelaciones (appeals), fueron de caracter mas emocional
que racional.

En la categoria temas, se detecté una diferencia significativa
entre las fuerzas politicas confrontadas, debido a que el pAN abor-
d6 temas relacionados con la economia (40.8%), el PrRD con el
bienestar social (63.3 %) y el pr1 con la seguridad (43.8 %).

En las referencias temporales, los partidos mostraron dife-
rencias, particularmente en la alusion al pasado, ya que el PrD pre-
sent6 una mayor referencia (61.9 %), seguido de Accién Nacional
(26.3 %) y del Revolucionario Institucional (16.4%). En cuanto
a la orientacion de las proposiciones, se demostré que fue mas
positiva que negativa.

% De ellos, 157 fueron de television y 34, de radio.
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Respecto a la figura del candidato, hubo diferencias sig-
nificativas en las expresiones faciales de los contendientes. Por
ejemplo, AMLO se manifesté “contento” en 83.3% de los spots 'y
con “firmeza” en 16.7 %. Contrariamente, FcH (64.3 % firmeza y
29.3 % contento) y rRvp (82.4 % firmeza y 8.8 % contento) se mos-
traron con un rostro mas firme que contento.

Tras obtener estos resultados, Juarez y Echeverria (2009)
ampliaron los alcances de su obra, examinando si el contenido
negativo de la campana presidencial habia alcanzado la publici-
dad politica de los partidos y candidatos a nivel subnacional. Con
este proposito, los autores analizaron las elecciones para goberna-
dor de los estados de Baja California (2007) y Yucatan (2007), y
para Jefe de Gobierno en el Distrito Federal (2006).

Después de examinar una muestra de 82 spots transmitidos
por television, se observo que en los estados hubo diferencias sig-
nificativas respecto de las elecciones presidenciales, debido a que
eran los candidatos y no los actores quienes aparecian a cuadro
enunciando los discursos. En cuanto al tono de voz utilizado, se
concluy6 que éste era mas positivo que negativo. Por otra parte,
los temas tratados se circunscribieron a la economia, el bienestar
social y la seguridad (crimen).

En lo referente a las proposiciones, prevalecieron las pro-
mociones sobre los ataques; no obstante, en el Distrito Federal
hubo un mayor nimero de ataques (46.2 % versus 53.8 % de pro-
mociones). En este punto se aventuro6 la hipotesis de que en elec-
ciones cerradas habia un mayor namero de ataques; sin embargo,
esta conjetura fue desechada al no encontrar significancia. Por
altimo, al medir las emociones presentes en los spots, se hallé6 que
los candidatos de cada estado aludieron mas a sentimientos de
bienestar que de malestar.

Un ano mas tarde, y como resultado del conflicto poselec-
toral en 2006, Juarez (2010) analizo el efecto que tuvo la reforma
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de 2007* en la publicidad de los partidos politicos para el proceso
electoral federal intermedio 2009.

Para esa ocasion, se examinaron 89 spots de television, y las
categorias de analisis de contenido se limitaron solo a cuatro ele-
mentos del modelo: spot, temas, proposiciones y candidato. Para
la primera categoria, se hallé que 48 % de los personajes a cuadro
fueron actores (6 % celebridades) y el resto, candidatos (52 %).
Por género, continué prevaleciendo la figura de los hombres
(73 %) sobre las mujeres (27 %). Por presencia, los candidatos
aparecieron s6lo en una cuarta parte de los spots emitidos (23 %).
Estos datos, afirma Juarez (2010), refuerzan la hipétesis de que en
elecciones intermedias la estrategia de comunicacion se enfoca
en los partidos politicos y no en los candidatos.

Respecto a la estructura narrativa, hubo una prevalencia del
recurso de produccion donde el presentador se dirige de manera
directa al espectador (53 %), le siguen las dramatizaciones (30 %),
el videoclip (11 %) y los documentales (3%). En lo correspon-
diente a la musicalizacion de las piezas audiovisuales, se detecto
que nueve de cada 10 spots utilizaron musica para acompanar su
argumento.

En la categoria proposiciones, se observé una tendencia de
los tres partidos grandes a evitar contenidos negativos; en contra-
parte, los partidos denominados pequenos fueron mas propensos
al ataque. En términos generales, los mensajes fueron mas positi-

# En 2007 se reformo6 el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Elec-
torales (Cofipe), a fin de regular la contrataciéon de publicidad politica en medios
electronicos de comunicacion. Con ello se instituyeron reglas de civilidad orientadas
a evitar la propaganda negativa en el contenido de los mensajes y se impidi6 a los
partidos politicos y candidatos, asi como a terceros, contratar algin tipo de espacio
publicitario de manera directa. No obstante, para continuar asegurando este derecho,
se confirié al entonces Instituto Federal Electoral (ire) la facultad de administrar los
tiempos oficiales en radio y television, y su principal responsabilidad era: la distribu-
cion equitativa de los tiempos oficiales, la aprobacion del pautado de transmision de
los mensajes de los partidos y del propio instituto, y el monitoreo de medios electré-
nicos. De este modo, los tiempos en campana de radio y television pasaron de ser un
bien privado a un bien publico, pues los concesionarios y permisionarios dejaron de
vender los espacios publicitarios para proveerlos de forma gratuita, con el argumento
de que el espacio radioeléctrico y televisivo es propiedad de la nacion.
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vos que negativos, pues del total, s6lo uno de cada diez enuncia-
dos se catalogé como ataque.®

Por otro lado, al abordar la categoria temas, se encontraron
diferencias significativas entre las plataformas politicas de los par-
tidos. Por ejemplo, el raN se enfoco en seguridad publica, en es-
pecifico en la lucha contra el narcotrafico; en tanto, el PRD y el PRI
—con sus respectivas diferencias— se orientaron a la economiay
el empleo. Cabe senalar que el PRD trabajo en posicionar positiva-
mente su imagen, mientras que el pri lo hizo para exaltar el na-
cionalismo con el cual se le identifica. En referencia a la categoria
candidato, Judrez (2010) indagé si en los spots se promocion6 con
mayor énfasis la figura de algiin candidato o la del partido. Segtiin
los resultados, en nueve de cada 10 spots se mencion6 al partido
en vez del candidato.

Al observar este mismo contexto, y siguiendo la metodo-
logia propuesta por Juarez (2007), Ramoén Alberto Lugo (2010)
complet6 los hallazgos previos, al analizar la forma en que la nor-
matividad electoral 2007-2008 afect6 el contenido de los mensajes
de los partidos politicos en 2009. Le interes6 conocer en particu-
lar si la reglamentacion sobre el contenido negativo habia tenido
impacto en los mensajes de los partidos, ocasionando que éstos
disminuyeran sus ataques.

Al aplicar principios de estadistica descriptiva e inferencial
sobre un método comparado de las elecciones federales 2003 y
2009, se observo que los partidos tuvieron un decremento en los
mensajes promocionales (positivos), al pasar de 50.8% en 2003
a 41.8% en 2009, y un incremento de mensajes de ataque al re-
gistrarse 49.2 % en 2003 y 58.2% en 2009. Al profundizar en su
analisis, Lugo (2010) not6 que los mensajes de ataque indirecto
habian aumentado de una eleccion a otra; y que los mensajes de
ataque directo decrecieron. De tal modo que en 2003, 39.9 % de los
mensajes fueron ataques indirectos, 9.8 % directos y 50.8 % pro-

Al respecto, Julio Judrez aventura la hipétesis de que la idea de negatividad
que subyace en el ambiente puede estar asociada a la cobertura que los medios hacen

de los contenidos controversiales.
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mocionales. En 2009, 52 % de los mensajes fueron ataques indi-
rectos, 6.1 % directos y 41.8 % promocionales.

Los resultados, ademas de validar la hipotesis planteada por
Lugo, parecen indicar no s6lo que los partidos modificaron sus
formas de ataque para eludir los controles y las sanciones estable-
cidas por la autoridad electoral, sino también que la metodologia
propuesta por Juarez muestra variaciones cuando se segmentan
las formas de ataque y se recurre a la comparacion.

Luego de concluir su analisis en 2009, Echeverria y Juarez
(2011) examinaron una vez mas el ambito local, para conocer si
el modelo de comunicacioén vigente contribuia a la democracia
deliberativa electoral.* En este sentido, los autores suponen que
con un formato tan fragmentario y reduccionista como el spot,
y con una reglamentacion disenada “pory para las €lites politicas”
(Echeverria y Juarez, 2011, p. 65), el surgimiento de este tipo de
democracia es complicado.

Y es que, a decir de Juarez y Echeverria (2009), el modelo
de comunicacion electoral que prevalece hoy en dia en nuestro
pais tiende a privilegiar mas la forma que el contenido, de ahi que
los autores recurran al término espotizacion para exaltar el papel
preponderante que el spot politico ha tenido en la comunicacion
electoral. Asi, tras analizar 359 de estas piezas, provenientes de
16 elecciones para gobernador en los procesos electorales 2009
y 2010, los investigadores encontraron que en los spots se promo-
ciona mas a los candidatos (85.8 %) que a los partidos (11.4%).

Cuando se analizaron las alusiones al partido, se confirmo
esta tendencia, ya que s6lo en una cuarta parte de los mensajes se
hace mencion expresa del partido, y en el resto no se le mencio-
na. Con laidea de confirmar que los candidatos han dejado de ser
representantes de grupos sociales para ser candidatos atrapa todo,
se midio la frecuencia de enunciaciones a grupos especificos, y se

 Los autores entienden por este tipo de democracia a aquella donde los electo-

res eligen responsablemente y de manera informada (razonada) a sus representantes,
siendo el sistema politico el encargado de proveer los mecanismos suficientes para
que el elector pueda ejercer tal responsabilidad.
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hall6 que s6lo en 25.1 % de los mensajes los candidatos se dirigian
aun grupo social, y en el resto (74.9 %), ala poblacién en general.

Respecto a los temas, se evidencié un balance entre las ca-
racteristicas personales de los candidatos y sus propuestas. Se de-
tect6 que los candidatos suelen utilizar tanto su elocuencia como
su presencia fisica para llamar la atencion del espectador; y que,
cuando lo hacen, generalmente suelen apelar casi en la misma
proporcion a proposiciones racionales (54 %) que emocionales
(46 %).

Especial atencion merece como los candidatos exponen
los temas, pues se encontré que lo hacen de forma sentimental
(opiniones) y no racional (hechos). Echeverria y Juarez (2011)
afirman que esto provoca que se pierda “la complejidad, el de-
talle y el potencial explicativo” (p. 75) de las propuestas. Adicio-
nalmente, al considerar los temas, se buscoé determinar si sélo se
mencionaban, si se aludia a ellos como una manera de resolverlos
o si se tenia alguna propuesta de politica publica para solucionar-
los. Con base en los resultados, se obtuvo que en 70.2% de los
mensajes Unicamente se menciona el tema, en 28.1 % se brinda
alguna forma de resolverlos y en 1.7 % se ofrece alguna propuesta
para solucionarlos.

Finalmente, al analizar las elecciones 2012, Juarez y Bram-
bila (2013a) detectaron que los temas mas aludidos por los siete
partidos politicos durante la campana fueron los relacionados con
las estrategias electorales, la seguridad publica, la politica social y
la economia. Los temas menos tratados fueron aquellos identifi-
cados con la reforma del Estado, la politica ambiental y la politica
exterior. Al desagregar los resultados por partido, se encontré que
el pri se identificé mas con la economia; la coalicién de izquierda
(Movimiento Ciudadano [Mc], Partido del Trabajo [pT] y PRD) con
la seguridad; el Panal y el paN con la politica social; y el Partido
Verde Ecologista de México (pvEM) con la politica ambiental.

En cuanto a las proposiciones, se observé que prevalecie-
ron las promociones sobre los ataques y el contraste; cabe acotar
que en esta eleccion se aprecié una notable reduccion de la ne-
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gatividad. No obstante, a pesar de que los mensajes fueron mas
positivos que negativos, €stos carecian de informacion util y deta-
llada que contribuyera a orientar la toma de decisiones. A decir
de Juarez y Brambila (2013a), la informacion presentada por los
partidos se caracterizé principalmente por ser escasa y superfi-
cial. Con base en ello, se determiné que las oraciones enunciadas
por los candidatos fueron mas de caracter unidireccional, lo cual,
aseguran los investigadores, dificult6 el didlogo entre los partidos
politicos y el electorado.

Aunado a lo anterior, llamé la atenciéon que los partidos
omitieran en mds de la mitad de sus mensajes los temas que pos-
tularon en su plataforma electoral. De ahi que Juarez y Brambila
(2013a) senalen que los candidatos tienen una mayor inclinacion
a promover sus atributos personales que su proyecto politico. Al
igual que en 2006, se comprob6 que el contenido de los spots fa-
vorece la personalizacion de la politica, pues en 81 % de las piezas
audiovisuales aparecio6 la imagen de alguno de los cuatro candida-
tos, mientras que en s6lo 19 % se mantuvo ausente.

Modelo semantico-cognitivo

Con un enfoque cualitativo proveniente de la lingtistica cogni-
tiva, e influido por la teoria de marcos, Oquitzin Aguilar (2009)
estudio la estructura del spot politico mediante conceptos y herra-
mientas metodologicas derivados de la semantica cognitiva.

Este enfoque tedrico, dice Aguilar (2009), supone que el
sentido es el resultado de configuraciones cognitivas, las cuales
son detonadas a partir de “la red de conexiones latentes entre
diversos dominios mentales del espiritu humano” (p. 66). De
ello, supone que las estructuras visuales y gramaticales son las que
orientan la forma como los votantes dan sentido, construyen y
piensan el mundo —entiéndase, la realidad—. En particular, lo
que le interesaba a Oquitzin Aguilar era observar la manera en
que los discursos (linguisticos y no linguisticos) inciden en las
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percepciones de los individuos, y como éstas, a su vez, guian los
procesos mentales que derivan en una postura o decisiéon (un jui-
cio). Para probar el supuesto, Aguilar (2009) plante6 una meto-
dologia propia para explicar esas conexiones logicas que suceden
cuando el individuo es expuesto a un spot politico.

De acuerdo con el modelo, el sentido o integracion con-
ceptual “consiste en las transformaciones e intercambios de las
estructuras semanticas (cfr. frames) de un espacio mental hacia sus
pares que estan conectados” (Aguilar, 2009, p. 72). Pero, ;c6mo
funciona? Este proceso se desarrolla a partir de una red o plata-
forma de integraciéon que consta de cuatro repositorios mentales,
los cuales tienen una funcion especifica y se mantienen interco-
nectados entre si, a saber: dos espacios de entrada (E1 y E2), un
espacio genérico (EG) y un espacio integral (£1). Luego de que
un marco o estructura gramatical es lanzado y entra a un espacio
inicial, se transporta hacia otros espacios, provocando la modifica-
cion del espacio de origen y del resto de los espacios, “dotandolos
principalmente de nuevos elementos y nuevas relaciones inferen-
ciales” (Aguilar, 2009, p. 74), lo cual origina nuevos sentidos y sig-
nificados (frames). De forma grafica, el modelo se representa asi:
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Figura 4.

Red de integracién conceptual

EG
El E2
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El= Espacio inicial 1 El= Espacio integral f, g, ", g’,= Elementos
0 blend

Fuente: Tomado de Aguilar (2009).

Una vez disenado el modelo, Aguilar (2009) lo validé en un
spot que el candidato presidencial del paN, Vicente Fox Quesada
(VFQ), promociond6 en 2000. Del analisis, se determinaron cuatro
inferencias. La primera fue la aprehension metaforica, en la cual,
mediante el uso de la metafora,*” se logré superponer la figura
del campesino con la del pais México. La segunda inferencia, de-
nominada unidad de lo diverso, aludié al hecho de que para unir
todos estos roles sociales presentes en el spot, y que daban cuenta
de la heterogeneidad del pais, se construyé un Meéxico artificial,
que simul6 el compromiso que Fox adquirio, por igual, con todos
los sectores sociales ahi representados. La tercera inferencia se
refirio al futuro anticipado identificado en los spots.

Para Aguilar (2009), el contenido audiovisual que se cons-
truyo no fue la inminente victoria del candidato panista, sino su
victoria a partir del momento en que se emiti6 el spot, es decir,

¥ Para el autor, la metafora es una figura retérica para aludir a una realidad a
partir de la enunciaciéon de una realidad diferente con la que guarda relacion, por
ejemplo: Me cayé como balde de agua fria = Me tomo por sorpresa, no lo esperaba.
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sobre una victoria anticipada. La cuarta y ultima inferencia es la
sensacion de libertad que prevalecio en las imagenes del spot 'y
que se asociaron con el vientoy el movimiento.

Hecho este primer ejercicio, Aguilar (2010) ampli6 sus con-
clusiones al examinar las secuencias de ataque en el spot “Mas de
lo mismo”, difundido por Vicente Fox durante la campana. A sa-
biendas de que una campana negativa tiene como proposito de-
nostar la figura de los contrincantes, Aguilar buscé conocer los
procesos mentales que se apelan en el ataque y las inferencias
persuasivas presentes.

De los resultados obtuvo tres conclusiones. La primera fue
la atribucion de culpabilidad de la marginacion indigena que se
hizo en contra del candidato priista Francisco Labastida Ochoa
(FLO), mediante la conexion entre planos secuenciales (Labasti-
da-marginacion indigena-salinismo). La segunda conclusion fue
la diferenciacion y el antagonismo entre el proyecto de vrQ y el
proyecto de Labastida, a la cual se llegé6 mediante la distincion
arbitraria entre dos entes: nosotros (manifestantes, candidato y es-
pectador) vy ellos (Labastida, la marginacion indigena y ¢sG). En
tanto, la tercera conclusion fue la legitimidad de Fox por el con-
senso de las mayorias, de donde surge una representacion mental
que apunta hacia dos direcciones: consenso populary Fox dirigente.

Mas tarde, Aguilar (2017) someti6 a prueba su modelo ana-
lizando 35 spots de campana difundidos en 2012 por el PAN, PRI, PRD
y Convergencia, enfocandose unicamente en las representaciones
mentales generadas por los spots de campana del candidato priista
EPN.*® Asi, encontr6 que los spots transmitidos durante la primera
fase de la campana tendieron a ser mas emocionales (seduccion)
que racionales (convencimiento).

En la segunda fase observo que la estrategia tuvo dos objeti-
vos: 1) hacer frente a los ataques de la candidata panista jvM, y 2)
construir una nueva imagen para el candidato EpN. Para cumplir

% El autor explica que, dados los alcances de la investigacion, en ese momento

s6lo se enfoco en los spots del candidato del pri a la Presidencia de la Republica, dejan-
do el resto de los resultados para una segunda entrega.

92

Andlisis funcional del spot politico en México



el primer objetivo, dice Aguilar, se diseno un discurso dirigido a
explicar por qué no se contestarian las agresiones de los oponen-
tes, lo cual permitié “generar la imagen de EPN como una persona
‘competente para ocupar el cargo’: un Jefe” (Aguilar, 2017, p. 16).
El segundo objetivo buscaba ser una respuesta a los desaciertos
que el candidato priista tuvo en esta etapa de la campana y fue
construida sobre la semantica de confianza en las capacidades del
candidatoy de respeto.

Ya en la tercera fase, el candidato buscoé ser arropado por sus
seguidores, por lo que se lanzaron dos spots: “Qué México cambie
para bien” y “Voy a votar por Pena Nieto”. A decir de Aguilar, por
medio de estos mensajes se pretendio generar tres ideas: 1) la de
representatividad o legitimidad de la mayoria; 2) la de suscitar en
el elector la confianza en el triunfo; y 3) la de traslacion de poder,
que explota la necesidad psicologica del triunfo y la realizacion:
soy parte del triunfo / i eres parte del triunfo.
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Capitulo IV
Metodologia






Seleccion del caso

Como ya se comento, el presente trabajo consiste en un estudio de
caso por influencia en perspectiva comparada. De acuerdo con Ge-
rring (2009), un estudio de caso es “el estudio intensivo de un sélo
caso o un pequeno numero de casos con el proposito de compren-
der una clase mas grande de casos” (p. 95); y puede construirse de
manera diacronica (observando el caso a lo largo del tiempo) o
sincrénica (siguiendo la variaciéon en un sélo punto en el tiempo).
Para Gerring (2009), dichos estudios son de gran relevancia en la
investigacion, al constituir una fuente generadora de hipotesis;
ya que al haber pocos, el investigador puede innovar y proponer
nuevas ideas y perspectivas sobre el fenémeno en cuestion. Y es
que, a decir de Gerring, los estudios de caso son mas utiles cuan-
do el tema es tratado por primera vez o de forma novedosa, que
cuando ha sido abordado exhaustivamente.

Este tipo de estudio tiene la particularidad de ser fuerte en
su validez interna, pero no en su validez externa, su lado mas dé-
bil (Gerring, 2009); lo cual se debe principalmente a la imposibi-
lidad de extender los resultados mas alla de los casos en estudio.
Otra de sus virtudes es que permite al investigador profundizar
en las caracteristicas del fenémeno observado. Por ello, y en com-
paracion con estudios de casos cruzados, los estudios de caso sue-
len tener poca amplitud en sus alcances, aunque tienden a ser
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mas profundos en sus hallazgos al indagar exhaustivamente en las

caracteristicas del objeto. Ademas, facilitan el tratamiento de po-

blaciones heterogéneas y posibilitan tener mayor claridad sobre

la fuerza de la relacion causal, al distinguir la afinidad existente
entre dos variables (X —Y).
La propuesta de Gerring (2007) es todavia mas profunda:

el autor senala que la seleccion del caso en un estudio de caso no

depende ni se somete a la aleatoriedad de la muestra, sino que

se determina con base en nueve técnicas, de las cuales se derivan

nueve tipos de estudio:

1.

Caso tipico. Se refiere a la seleccion de un caso que es re-
presentativo de un conjunto mas amplio de casos. Aqui
el investigador ha observado un determinado efecto (V)
y una probable causa que desea investigar (X)), de tal
manera que elige un ejemplo tipico donde se presenta
esa relacion causal.

Caso diverso. El principal objetivo es alcanzar la maxima
variacion a través de dimensiones consideradas como
relevantes. En un principio se asume que multiples va-
riables pueden llegar a tener efectos, y que éstos pue-
den variar entre caso y caso. Por tal motivo, lo que se
pretende con la técnica de seleccion de caso diverso es
captar el rango completo de variacion.

Caso extremo. Se selecciona tomando como referencia el
valor extremo de una variable dependiente o indepen-
diente que se pretende analizar. Para ser mas precisos,
se trata de una observacion que se aleja de la media de
una determinada distribucion; por eso su valor estriba
justamente en la rareza de su presencia (por ejemplo,
paises con revolucion versus paises sin revolucion).

4. Caso desviado. Se refiere al entendimiento general de un
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objetivo sea generar nuevas hipétesis que conduzcan a
modificar dicha teoria.

Caso por influencia. A primera vista, este caso parece in-
validar o poner en duda los supuestos de la teoria. Su
seleccion conlleva la posibilidad de confirmar o refor-
mular los postulados de la teoria, pero sin llegar a com-
prometer el nicleo que la sustenta. A decir de Gerring
(2007), “es el caso que prueba la regla” (p. 108).

Caso crucial. Silo que se busca es la validez de la teoria,
un caso crucial es aquel que se ajusta a las proyecciones
tedricas, o bien, de manera inversa, que no encaja bien
con ninguna de las reglas de la propuesta tedrica. De
ahi que se ocupe el caso crucial para probar o invalidar
teorias.

Caso de senda. El objetivo es distinguir los mecanismos
causales que subyacen en una relacion hipotética que
ha sido probada. Mediante este tipo de caso, los inves-
tigadores buscan aislar el efecto causal de una variable
de otras variables que potencialmente pueden estar in-
cidiendo en los resultados.

Mas similar. A diferencia de los anteriores, este tipo de
caso utiliza un minimo de dos casos con caracteristicas
similares. La expectativa en su recurrencia es que me-
diante el estudio intensivo se pueden llegar a distinguir
factores que podrian variar entre ellos. Aqui, el interés
del investigador es identificar las relaciones causales de-
terminantes de que los resultados de los casos sean dife-
rentes, toda vez que sus similitudes son mayores que sus
diferencias.

Mas diferente. En contraposicion a los casos mas simila-
res, lo que se pretende con la seleccion de casos opues-
tos es identificar variaciones tanto en la variable depen-
diente como en la independiente. De tal manera que la
variacion podra observarse no so6lo en las variables, sino
también en los resultados.
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Después de haber analizado cada tipo de estudio, y valorado
los fines de nuestra investigacion, podemos decir que el presen-
te trabajo se enmarca en un caso por influencia.* Se recurrié a
este tipo de estudio porque la evidencia encontrada en Corea del
Sur y Taiwan sugiere que en un escenario sin reelecciéon se ponen
en duda los supuestos relacionados con los temas (H3) y con la
titularidad del cargo (H2 y H4). No obstante, con los datos re-
cuperados, se hallo que la teoria se sostiene adecuadamente en
escenarios con reeleccion; por lo tanto, no hay razones para su-
poner que sus postulados sean por completo invalidos. Ante la
disyuntiva, es indispensable verificar la teoria para confirmarla o
reformularla.

Una vez definido este criterio, primero se determiné el lu-
gar donde se pondria a prueba la teoria, y luego el pais con el cual
seria comparado.

La seleccion del caso se centro originalmente en América
Latina, en particular en los paises cuyo idioma oficial es el espa-
nol. Esto obedece a dos razones. La primera es porque hoy en dia
no se tiene registro de una sola investigacion que haya puesto a
prueba los siete supuestos de la teoria en algun pais de la region.
La segunda razon esta intimamente ligada al proceso de codifi-
cacion, ya que para realizarlo de forma adecuada es necesario
contar con un buen dominio del idioma y con un conocimiento
optimo del contexto politico y electoral del lugar donde se aplica.
En este sentido, el caso de Brasil fue desechado porque su idioma
oficial es el portugués.”

*  Cabe aclarar que no es un estudio de caso similar, porque, aunque ambos

sistemas son presidencialistas, su diseno institucional electoral es diferente, especi-
ficamente en lo relacionado con el tipo de reeleccion. En Estados Unidos, el marco
regulatorio contempla la reeleccion inmediata en todos los niveles, mientras que en
México este tipo de reeleccion esta prohibida para los cargos de presidente de la
republica y gobernador, aunque si se permite la reeleccién alterna en los cargos de
senador, diputado federal, diputado local y presidente municipal. Este criterio fue
utilizado para definir el tipo de estudio, pues si ambos paises tuvieran el mismo tipo
de reeleccion, hubiera podido distinguirse con facilidad la figura del candidato titular,
evitandose la adecuacion del modelo al contexto mexicano y, consecuentemente, la
distincién del candidato oficialista.

% Cabe senalar que se agregé en la tabla 3 el caso de Brasil s6lo para fines de
elucidacion.
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Un segundo criterio para definir el caso fue que el pais selec-
cionado contara con prohibicion absoluta en la reeleccion. Para
evitar el sesgo de seleccion, se estableci6 que los paises susceptibles
de elegirse serian aquellos cuyos sistemas electorales no contempla-
ran —o hayan contemplado— la reeleccion inmediata y la reelec-
cion alterna para el cargo de presidente de la republica,” o bien,
que no se encontraran en un esquema de reeleccion indefinida.

Esto se consider6 asi, porque suponemos que la variable
no reeleccion afecta el ejercicio de las funciones discursivas en
campana; de tal manera que un caso donde se pueda probar ade-
cuadamente el supuesto seria aquel donde la prohibicion en la
reeleccion es absoluta, pues aqui la figura del candidato titular
estd ausente. Este criterio redujo el universo de 16 unidades a s6lo
cuatro.

Al respecto, se aclara que el cargo de presidente de la republica fue tomado
como un criterio de seleccion por las siguientes razones: dentro de un sistema poli-
tico es el actor con mayor peso politico y electoral; la eleccion en donde participa es
la de mayor trascendencia; y es el candidato que mas ha sido analizado por William
Benoit al contrastar su teoria. Ademas, es el candidato que mas spots emite durante
una campana.
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Tabla 3.

Estatus de la reeleccién presidencial en América Latina

Duracion
. . Articulo
Pais 2010 2017 del p~er10do constitucional
(anos)

Prohibicion Prohibicion
1  Guatemala 4 184

absoluta absoluta

Prohibicion Prohibicion .
2 Honduras absoluta absoluta 4 239
3 Meéxi Prohibicion Prohibicion 6 33

exico absoluta absoluta
4 Prohibicion Prohibicion oc
Paraguay absoluta absoluta 5 229

5  Chile Alterna No reeleccion 6 25
6  El Salvador Alterna No reeleccion 5 154
7 Colombia Inmediata No reeleccién 4 197
8 Brasil Inmediata No reeleccion 5 82
9  Costa Rica Alterna Alterna 4 132
10 Ecuador Inmediata Inmediata 4 144
11 Argentina Inmediata Inmediata 4 89
12 Panama Alterna Alterna 5 178
13 Peru Alterna Alterna 5 112
14 Uruguay Alterna Alterna 5 152
15 Bolivia Indefinida Indefinida 5 168
16 Nicaragua Indefinida Indefinida 5 147
17 Venezuela Indefinida Indefinida 6 230

Fuente: Elaboracion propia con datos de la constitucion politica de cada pais. Para la informa-
cion de 2010 se recurrio6 a la obra de Serrafero (2011).
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Como se aprecia en la tabla, en 13 paises no ha habido varia-
ciones constitucionales a lo largo del tiempo; en tanto, en cuatro
si se han realizado modificaciones constitucionales para pasar de
un esquema de reeleccion alterna (Chile y El Salvador) e inme-
diata (Colombia y Brasil) a uno sin reelecciéon. Asimismo, se ob-
serva que hasta 2017 los paises con una prohibicién absoluta en
la reeleccion son México, Honduras, Paraguay y Guatemala. En el
caso de México, por ejemplo, en el articulo 83 de su Constitucion
se establece que:

El Presidente entrara a ejercer su cargo el lo. de octubre y durara
en €l seis anos. El ciudadano que haya desempenado el cargo de
Presidente de la Republica, electo popularmente, o con el carac-
ter de interino o sustituto, o asuma provisionalmente la titulari-
dad del Ejecutivo Federal, en ningtn caso y por ningtin motivo
podra volver a desempenar ese puesto.

Por otra parte, en el articulo 239 de la Constitucion de Hon-
duras se senala la prohibicion absoluta, al considerar que “el ciu-
dadano que haya desempenado la titularidad del Poder Ejecutivo
no podra ser Presidente o Vicepresidente de la Republica”.

En este sentido, en el articulo 229 de la Constitucion de
Paraguay se manifiesta que:

El Presidente de la Republica y el Vicepresidente duraran cinco
anos improrrogables en el ejercicio de sus funciones, a contar
desde el quince de agosto siguiente a las elecciones. No podran
ser reelectos en ningun caso. El Vicepresidente solo podra ser
electo Presidente para el periodo posterior, si hubiese cesado en
su cargo seis meses antes de los comicios generales. Quien haya
ejercido la presidencia por mas de doce meses no podra ser electo
Vicepresidente de la Republica.

Finalmente, en el articulo 184 de la Constitucién de Guate-
mala se expresa que “eleccion del Presidente y Vicepresidente de
la Republica. El Presidente y Vicepresidente de la Republica seran
electos por el pueblo para un periodo improrrogable de cuatro
anos, mediante sufragio universal y secreto”.
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Es importante aclarar que, de los cuatro paises, México es
el inico que recientemente ha realizado una reforma constitucio-
nal®® para permitir la reeleccién de senadores, diputados federa-
les, diputados locales y presidentes municipales, dejando de lado
la reeleccion para presidente de la republica y gobernadores. Sin
embargo, debido a que los efectos de la reforma electoral entra-
ran en vigor hasta 2018, se decidio no excluirlo del conjunto de
seleccion, dado que el periodo de estudio del spot politico de la
presente investigacion abarca hasta 2015.

Ahora bien, como se dijo, la caracteristica comun que com-
parten los cuatro paises es que la reeleccion esta prohibida en sus
territorios; por lo tanto, un ejercicio robusto de investigacion de-
beria y tendria que considerar el estudio del spot en cada uno de
ellos. No obstante, para este primer ejercicio, se opto por seleccio-
nar Unicamente a México. Esta decision obedece a los siguientes
criterios:

Disponibilidad de la informacion. De los cuatro paises, Méxi-
co es el que posee un repositorio oficial fiable y organizado, que
permite distinguir por fecha, tipo de candidatura y tipo de elec-
cion los spots que se han difundido en los procesos electorales.
Ademas, el formato de descarga de los materiales es un factor que
posibilita disponer de ellos sin contratiempos, y la pagina donde
se concentran resulta amigable y de facil acceso. Esta situacion
contrasta al consultar las paginas de Paraguay, Honduras y Gua-
temala, en las cuales no fue posible apreciar las caracteristicas se-
naladas; sin embargo, no todos los paises tienen disponibles los
spots de todas las elecciones anteriores ni de todos los candidatos
en competencia.

Desconocimiento del contexto nacional. La falta de conocimien-
to de los contextos politico, social, electoral y cultural de los tres
paises en cita es un factor que incide en la codificacion, debido
a que muchas veces los enunciados utilizados por los candidatos
hacen referencia a hechos particulares que se suscitan —o suscita-

2 Esta reforma se publicé el 10 de febrero de 2014 en el Diario Oficial de la Federa-
cion (DOF).
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ron— en los territorios por los cuales compiten. Esto impide una
codificacion adecuada, incrementando asi las probabilidades de
generar un sesgo a la hora de codificar cada pieza audiovisual.

Heterogeneidad de la muestra. En un inicio, el proposito de la
investigacion era analizar el spot politico emitido por los candi-
datos a diputado federal en las elecciones intermedias. Pero tras
examinar la literatura, se observé que —a excepcion de Benoit—
actualmente no existe un solo trabajo que incorpore en la mues-
tra de analisis a los seis tipos de candidatos que compiten por
un puesto de eleccion popular en nuestro pais; por lo tanto, se
tomo la decision de ampliar la observacion a los candidatos a pre-
sidente de la republica, senador, gobernador, diputado local y
presidente municipal. La incorporacion de otros candidatos tuvo
la finalidad de establecer una forma de control, pues si la no re-
eleccion tiene un efecto sobre el ejercicio de las funciones, éste
debera percibirse en cada uno de ellos, dado que la competencia
se desarrolla en el mismo marco regulatorio.

Limitacion del tiempo. Derivado de lo anterior, se opté por
no determinar una muestra y llevar a cabo un recopilado riguroso
de cada pieza audiovisual emitida por los seis tipos de candida-
tos, siempre y cuando estuviera disponible y se tuviera plena cer-
teza de haber sido transmitida en campana. Esta accion redujo
considerablemente el tiempo para realizar la investigacion, pues
implico localizar 2540 spots politicos televisivos, los cuales, una
vez identificados, fueron transcritos, codificados, sistematizados
y analizados.

Limitacion de los recursos. Tanto la localizacion de los materia-
les como su codificacion y andlisis demando6 una cantidad consi-
derable de recursos —fisicos, materiales y econémicos—. Por ello
se decidio no recopilar la informacion de otros paises, pues dicha
labor implicaba erogar recursos adicionales debido a que, ante la
asimetria del manejo y disposicion de la informacion, habia que
estar en contacto permanente con los encargados de los institutos
electorales para tener acceso a los materiales. No obstante, una
adecuada recopilacion y analisis de la informacion demandaria, al
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menos, un traslado a cada pais para conocer mejor el contexto y
estrechar los lazos de colaboracion con los encargados de proveer
las piezas audiovisuales en cada organismo electoral.

En cuanto a la comparacion del caso, ésta se hizo respecto
de Estados Unidos; en primer lugar, porque es el pais en donde
surgio la teoria y en donde los supuestos han sido validados sis-
tematicamente con una N grande. En segundo lugar, porque el
contraste del diseno institucional electoral de ambos paises (pro-
hibicion de la reeleccion/reeleccion inmediata) permitié obser-
var con mayor claridad los efectos de la presencia/ausencia de la
reeleccion; especialmente en Estados Unidos, donde convergen
ambos escenarios. Sin duda, este enfoque hace de la presente in-
vestigacion un producto innovador y relevante, pues ésta seria la
primera ocasion en que se conoce la forma como se ejercen las
funciones en México y se analiza el caso de Estados Unidos con un
criterio distinto al original.

Justificacion

A nivel mundial, la presente investigacion constituye un avance
en la internacionalizacion de la TrpPC. Y es que, durante los ulti-
mos anos, el interés por conocer si los postulados de la teoria se
sostienen en otros contextos no soélo se ha convertido en objeto
de reflexion de estudiantes, académicos e investigadores que ana-
lizan el contenido del discurso politico, sino también en una hoja
de ruta que le permite a los partidos politicos y candidatos disenar de
forma estratégica el discurso en campana. En este sentido, la au-
sencia de una investigaciéon que sometiera a prueba los siete pos-
tulados de la teoria en México represent6 una oportunidad para
contribuir al estudio internacional que se ha realizado a partir
de la publicacion de la obra de Benoit et al. (1998). Cabe senalar,
ademas, que el presente trabajo también constituye el primero en
su tipo en toda América Latina.
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A nivel nacional, esta investigacion es plausible por mostrar
la brecha del conocimiento existente. En primer lugar, porque su
alcance abarca también el analisis de otros candidatos, ademas de
los que tradicionalmente han sido estudiados —presidencial, a
gobernador y a diputado federal—, al incluir en la muestra a los
candidatos a senador, a diputado local y a presidente municipal.
Esto implica que el contexto de analisis ya no se centra sélo en el
nacional, sino también en el subnacional, lo cual enriquece los
hallazgos, pues hasta este momento no se ha encontrado un estu-
dio que permita hacer una comparacién entre contextos y entre
candidatos.

En segundo lugar, esta investigacion es relevante porque
ocupa el método cuantitativo, ya que hoy en dia hay una mayor
prevalencia de los métodos cualitativos sobre los métodos cuanti-
tativos o mixtos; de ahi que se haya decidido analizar cuantitativa-
mente las 2540 piezas audiovisuales. Aunque el método utilizado
carece de una valoracion cualitativa que profundice en los rasgos
subyacentes de las piezas, si favorece la observacion del comporta-
miento sistematico del discurso, lo cual hace posible distinguir las
frecuencias discursivas que cada candidato ejerce en campana. Es
asi como, incluso, es posible diferenciar entre las frecuencias de
un candidato ganador y las de un candidato perdedor.”

En tercer lugar, la investigacion constituye un parametro
que posibilita la comparacion futura entre modelos de analisis,
pues brinda la oportunidad de observar en paralelo los alcances y
las limitaciones que puede tener cada modelo (mexicano versus
TFDPC), asi como de poner en perspectiva la capacidad predictiva
que cada uno tiene.

% La presentacion de estos datos forma parte de un articulo en curso.
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Preguntas de investigacion

Tras considerar y evaluar toda la evidencia descrita en el capitulo
II, la expectativa tedrica para el caso de México es que las sie-
te hipotesis se comportaran de acuerdo con las predicciones, lo-
grando asi superar las barreras nacionales. De no cumplirse dicha
expectativa, se buscara una explicacion sobre la variacion de las
frecuencias, la cual habra de girar en torno a los efectos de la
ausencia de la reeleccion. Como se comento antes, la evidencia
encontrada en los estudios de Corea del Sur y Taiwdn sugiere que
la ausencia de reeleccion es la principal variable a descartar, por
eso se tratara de responder a la siguiente pregunta:

P1. ;De qué manera la ausencia de reeleccion afecta el ejercicio de
las funciones discursivas sobre los temas de politica y caracter?

Esta pregunta se complementa con la siguiente:

P2. ;Cudl es el comportamiento de las funciones del discurso en
sistemas politicos con reeleccion inmediata?
Objetivo general
Someter a contrastacion los siete supuestos de la teoria y, de no
cumplirse la expectativa teodrica, explicar la forma en que la au-
sencia de reeleccion afecta el ejercicio de las funciones discursivas
sobre los temas de campana.
Objetivos especificos

¢ Justificar por qué es importante someter a prueba la TFDPC.

® Seleccionar la forma de mensaje con la cual se contrastara
la teoria.
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Determinar la laguna en el conocimiento, distinguiendo
lo que se ha hecho de lo que falta por hacer.

Diferenciar la figura del candidato titular de la figura del
candidato del partido en el gobierno u oficialista.
Recopilar el mayor nimero de spots del mayor nimero de
elecciones y con el mayor nimero de candidatos, a fin de
permitir la generalizaciéon empirica de los supuestos en los
casos de estudio.

Comparar el caso de México respecto al de Estados Unidos.
Mantener la diferenciacion hecha por Benoit (presiden-
cial y no presidencial), con el proposito de que el trabajo
resulte comparable para el presente ejercicio y para inves-
tigaciones futuras.

Codificar cada spot de acuerdo con los parametros estable-
cidos en el libro de codificacion de Benoit et al. (1998).
Participar en un entrenamiento con el creador de la teo-
ria, a fin de garantizar la confiabilidad y la validez de los
datos.

Asegurar que el porcentaje, de acuerdo con la prueba Ka-
ppa Cohen’s, se ubique en la categoria de sustancial o per-
fecto.

Ocupar la prueba estadistica chi cuadrada para aceptar o
rechazar las hipotesis.

Discutir los resultados mediante un ejercicio de compara-
cion.

Establecer las conclusiones en torno a los hallazgos.
Senalar las principales ventajas y limitaciones de la investi-
gacion, y mencionar lo que falta por hacer.

Meétodo de recolecciéon de datos

Una parte importante en el proceso de investigacion es la recolec-
cién de los datos. Segin Cortés (2008), cada investigador social
recurre de forma distinta a las herramientas para recopilar la in-
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formacion; sin embargo, senala que hay dos criterios que deben
seguirse para determinar el instrumento por utilizar: la confia-
bilidad y la validez. La confiabilidad se relaciona con asegurar la
replicabilidad de los resultados de un estudio o experimento; y la
validez se refiere a la relacion entre el concepto y el indicador que
se diseno para medirlo. Asi, un “indicador de un concepto abs-
tracto sera valido, en la medida que mida lo que pretendia medir”
(Carmines y Zeller, 1979, p. 12).

Con esto en mente, dice Cortés (2008), se selecciona la in-
formacion y después se asignan marcas (nominales u ordinales) a
las propiedades de los objetos. Si las variables son cuantitativas, los
datos se recuperan y se vacian en una matriz; pero si las variables
son cualitativas, entonces se codifican, vacian en una matriz de
datos y analizan, ya sea estadisticamente o mediante “operaciones
tomadas de lal6gica” (Cortés, 2008, p. 47). Con base en estas con-
sideraciones, a continuacion se explica la forma en que fueron
recopilados los datos y como se analizaron e interpretaron.

Fuentes de informacion

En México, hasta 2006, los partidos politicos y sus candidatos te-
nian la facultad de contratar la publicidad politica con los duenos
de los medios electronicos de comunicacion (radio y television).
Esto provocaba, ademas de la mercantilizacion de los mensajes,
una falta de control sobre el nimero de mensajes emitidos en
campana, asi como la imposibilidad de acceder a ellos debido a
que se convertian en parte de colecciones privadas.

Sin embargo, tras la reforma electoral 2007-2008, se adhirio
a la Constitucion de nuestro pais el apartado A en el parrafo III,
del articulo 41, para determinar que los tiempos de difusion de la
publicidad politica estarian asegurados por el Estado, siendo el IrE
—hoy INE— el encargado de su vigilancia, distribucion y control.
En el texto se indica:
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El Instituto Nacional Electoral sera autoridad tnica para la ad-
ministracion del tiempo que corresponda al Estado en radio y
television destinado a sus propios fines y al ejercicio del derecho
de los partidos politicos nacionales, de acuerdo con lo siguiente y
alo que establezcan las leyes.

A partir de ese momento, los concesionarios de los medios
no solo dejaron de recibir una remuneraciéon econémica por di-
fundir los spots, sino también tuvieron que ceder, de forma gratui-
ta, parte de sus tiempos en favor del Estado. Ademas, se prohibio
a los partidos politicos y a candidatos contratar —directamente o
por terceros— espacios en radio y television. En el texto de la ley
se senala:

Los partidos politicos y los candidatos en ningtin momento po-
dran contratar o adquirir, por si o por terceras personas, tiempos
en cualquier modalidad de radio y television.

Ninguna otra persona fisica o moral, sea a titulo propio o por
cuenta de terceros, podra contratar propaganda en radio y televi-
sion dirigida a influir en las preferencias electorales de los ciuda-
danos, ni a favor o en contra de partidos politicos o de candidatos
a cargos de elecciéon popular.

Asimismo, se prohibi6 usar la calumnia en la propaganda
politica, concediéndole al INE la facultad de establecer medidas
cautelares, asi como de cancelar o suspender todo mensaje cuyo
contenido se dirija a denostar la figura de una persona.

Apartado C. En la propaganda politica o electoral que difundan
los partidos y candidatos deberan abstenerse de expresiones que
calumnien a las personas.

Apartado D. ... En el procedimiento, el Instituto podra imponer,
entre otras medidas cautelares, la orden de suspender o cancelar
de manera inmediata las transmisiones en radio y television, de
conformidad con lo que disponga la ley.
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Al entrar en vigor los efectos de la ley, el entonces IFE reco-
pil6 cada pieza audiovisual de radio y television emitida en los ni-
veles federal y local, y gener6 una plataforma digital denominada
“Pautas para medios de comunicacion”, la cual concentra los spots
difundidos desde 2009 hasta 2017. En este contexto y ante la im-
posibilidad de acceder a los materiales emitidos durante los pro-
cesos electorales federales y locales anteriores a 2009, la primera
fuente de informacion a la que se recurrio en el presente trabajo
fue la plataforma del INE, de donde se extrajeron 2357 spots.

Una segunda fuente de informacion proviene del material
recopilado por Lugo (2010) para elaborar su tesis de maestria,
el cual fue donado a la biblioteca de la Facultad Latinoamerica-
na de Ciencias Sociales (Flacso). Mediante un correo electréonico
enviado el 8 de febrero de 2016 (véase anexo I), se le solicito al
investigador la copia y el envio de los materiales, y asi fue posible
acceder a 183 spots difundidos en la eleccion presidencial de 2006.

Cabe senalar que, en un primer momento, se recurrio a la
plataforma de YouTube para rastrear los materiales emitidos du-
rante la elecciéon presidencial de 2006. Sin embargo, tras recibir
los spots que se encontraban en posesion de la Flacso, se detecto
la duplicidad de las piezas y fueron desechadas. También se hizo
una busqueda exhaustiva de aquellos spots presidenciales que hu-
bieran sido emitidos en 2000, y se obtuvieron 33 materiales del
candidato de la Coalicion “Alianza por el Cambio”, Vicente Fox
Quesada. Sin embargo, fueron excluidos de la muestra porque no
se pudieron localizar los spots de Cuauhtémoc Cardenas Solorza-
no (ccs), candidato de la Coalicion “Alianza por México”, ni los
de Francisco Labastida Ochoa (rL0O), candidato del pri, ya que esto
significaba carecer de los spots del candidato oficialista y los de un
candidato retador.

El mismo trabajo se realizé para encontrar spots no presi-
denciales anteriores a la eleccion 2009; sin embargo, ningun spot
fue recuperado. Conforme fue avanzando la investigacion, se pro-
curo6 recopilar la mayor cantidad de spots mediante solicitud ex-
presa a funcionarios publicos, consultores y fundaciones, pero al
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no obtener una respuesta satisfactoria, y dadas las limitaciones del
tiempo, se opt6 por concluir el ejercicio.

Delimitacion espacio-temporal de la muestra

Para este estudio, se recuper6 cada pieza audiovisual emitida en
campanas electorales federales y locales entre 2006y 2015. Esto se
efectuo asi porque durante la estancia de investigacion realizada
en la Universidad de Ohio, Benoit recomendoé trascender 10 %
de la muestra, con la intenciéon de observar el mayor nimero de
candidatos con el mayor nimero de spots. El propésito fue, por un
lado, distinguir el comportamiento de las funciones tanto en elec-
ciones presidenciales como en las no presidenciales; y, por el otro,
recopilar la mayor cantidad de unidades audiovisuales, dado que
la prueba estadistica chi cuadrada es mads susceptible de encontrar
significancia cuanto mas grande es la muestra.

Aunado a lo anterior, se consider6 que calcular solamente
10 % de la muestra podria resultar un ejercicio impreciso y com-
plicado, debido a que no hay plena certeza sobre cuantos spots
han sido difundidos en el pais tras la alternancia presidencial de
2000 en los niveles federal y local.

Con base en estas consideraciones, se transcribio y codifico
cada spot del que se tuviera registro, y se obtuvo una base de datos
con 2540 spots, los cuales se distribuyeron como se muestra en la
siguiente tabla.
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Por el contexto donde se desarrollo la eleccion, a nivel
federal, se recupero un total de 1094 spots, de los cuales 341 fue-
ron de candidatos presidenciales, 71 de candidatos para senador
y 682 de candidatos a diputado federal. En el nivel local, se ob-
tuvieron 1446 piezas audiovisuales: 609 de candidatos a goberna-
dor, 692 de candidatos a presidente municipal y 145 de candida-
tos a diputado local. Del total de la muestra, el mayor porcentaje
de spots se concentré en los candidatos a presidente municipal
(27.2%), y después de distribuy6 asi: candidatos a diputado fe-
deral (26.9 %), candidatos a gobernador (24 %), candidatos a la
Presidencia de la Republica (13.4 %), candidatos a diputado local
(5.7%) y candidatos a senador (2.8 %).

Figura 5.

Spots politicos televisivos recopilados segiin contexto de la eleccion

30% - 27.2%

26.9%
25% - 24%
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15% | 13.4%

10% A
5.7%

5% | 2.8% L
0

Presidente de Senador Diputado Gobernador Presidente Diputado
la reptiblica federal municipal local

Federal W Local

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots emitidos en las campanas federales y locales
en cita.

Por ano de eleccion, se observa que en la eleccion interme-
dia y coincidente de 2015 es donde se concentra el mayor nime-
ro de spots recuperados: 918 (36.1 %), después estan: la eleccion
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intermedia y coincidente de 2009 con 410 (16.1 %), elecciones
locales de 2013 con 355 (14 %), elecciones federales de 2012 con
229 (9%), elecciones locales de 2010 con 208 (8.2%) y las de
2011 con 187 (7.4 %), elecciones presidenciales de 2006 con 183
(7.2%) y elecciones locales de 2014 con 50 (2 %).

Figura 6.

Spots politicos televisivos recopilados segiin ano de la elecciéon
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20% | i
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Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots emitidos en las campanas federales y locales
en cita.

Respecto al estudio del spot politico en México, en la ma-
yoria de las investigaciones se ha optado por analizar el discur-
so politico en campana de los candidatos presidenciales y de los
candidatos a diputado federal y a gobernador; por lo tanto, el
presente trabajo constituye uno de los primeros esfuerzos para
conocer como se comportan discursivamente los candidatos a se-
nador, a presidente municipal y a diputado local. La compara-
cién entre ellos sera fundamental para comprender el discurso
politico en campana, ya que, por un lado, permitira distinguir
la forma en que cada candidato ejerce las funciones del discurso
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respecto a los temas —similitudes y diferencias—; y, por el otro,
se podra comprobar el efecto de la no reeleccion en el discurso,
pues, como se advirtio, si el efecto existe, éste debera observarse
en cada candidato.

Limataciones de la muestra

LLa primera limitacion de la muestra radica en que no se tiene una
distribucion homogénea de los spots a lo largo de los anos; en par-
ticular, se desconoce cuantos fueron emitidos entre 2000 y 2015,
tanto a niveles tanto federal como local. Esto hace imposible que
se pueda estimar con precision la cifra de 10 % de los spots que se
requiere para lograr la representatividad de la poblacion observa-
da, restringiendo asi los alcances del presente trabajo.

Otro factor que limit6 la muestra fue la desestimacion de
55 piezas audiovisuales, en las cuales participaron candidatos a
puestos de eleccion popular en sélo un spot televisado. El hecho
de que los partidos incluyeran en los spots a mas de un candidato
dificulté conocer como se ejercen las funciones sobre los temas,
pues en la mayoria de las ocasiones los spots fueron utilizados tni-
camente con la finalidad de que los votantes pudieran reconocer
el nombre, la figura y el cargo de los candidatos. Esto, se cree, se
realizo asi porque, al ser muy corto el tiempo del spot, los partidos
buscaron eficientar el uso de los tiempos asignados, maximizando
el nimero de candidatos que aparecieron en €l.

Asimismo, fueron desechados nueve spots presidenciales difun-
didos por el candidato que se posiciono en cuarto lugar de la votacion
en 2012 (Gabriel Cuadri de la Torre), ya que no fue posible localizar
ninguna pieza audiovisual del cuarto lugar en 2006, que permitiera
la comparacion entre este tipo de candidatos. Se tomo esta decision
porque se buscé mantener los criterios necesarios para hacer una
adecuada comparacion. Si se hubieran localizado los spots, se habria
tenido un parametro de referencia para conocer el comportamiento
discursivo del cuarto candidato en elecciones presidenciales.
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Los spots en donde se identific6 la participacion de un can-
didato para la reeleccion alterna tampoco fueron considerados
en la muestra, ya que podrian generar un sesgo en los resultados.
De igual modo, se excluyeron 490 piezas audiovisuales provenien-
tes de los partidos politicos, pues no formaban parte de los objeti-
vos de la presente investigacion.

Finalmente, la muestra estuvo limitada por la falta de me-
canismos institucionales que posibilitaran una conservacion
adecuada de los materiales. E1 17 de noviembre de 2015 se in-
greso la solicitud de informacion en el sistema Infomex del INE,
con el objetivo de que rastreara y proporcionara todos los spots
que se emitieron en la campana presidencial 2000 y en la elec-
cion intermedia 2003. EI 10 de diciembre de 2015 (véase anexo
IT), la autoridad electoral se pronunci6 al respecto, declarandose
incompetente para atender la solicitud con el argumento de que
fue hasta 2008, con la reforma al articulo 41 constitucional, cuan-
do el INE comenzé “la administracion del tiempo de Estado en
Radio y Television y, por ende, su atribucion de recibir de los par-
tidos politicos, para su verificacion técnica y eventual transmision,
los promocionales o spots”. Antes de la reglamentacion, aclar6 el
INE, eran los partidos politicos los que entregaban directamente
los materiales a las televisoras y radiodifusoras.

Cuando se turno esta solicitud a los partidos politicos, bajo
el amparo del articulo 25, parrafo 3, fraccion I, del Reglamento
del Instituto Nacional Electoral en materia de Transparenciay Ac-
ceso a la Informacion Publica, tampoco fue posible tener acceso
a ningun material audiovisual. El pveM senal6 que después de una
busqueda exhaustiva no se pudo localizar el material solicitado,
porque éste tenia mas de diez anos de antigtiedad. Por su parte, el
PAN declar6 que al no contemplarse en el Cofipe la regulacion en
materia de transparencia y acceso a la informacion publica ni la
obligatoriedad de conservar la informacion generada por los ins-
titutos politicos, no contaba con los spots solicitados. MC manifesto
que no tenia los materiales, argumentando que en 2000 el prD
administré los recursos de la coalicion de la cual formaron parte,
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y que en 2003 se rastrearon los promocionales sin obtener ningtin
resultado. El PrRD también senalo la inexistencia de los spots, alu-
diendo ala falta de reglamentacion en materia de transparencia y
conservacion de archivos en el Cofipe. Por ultimo, el pri dijo que
tras una busqueda exhaustiva no se hallaron los materiales; por lo
tanto, los declar6 inexistentes.

Ante los inconvenientes en la recopilacion de los datos,
es necesario indicar que el mayor impacto que tuvo desconocer
el namero de spots emitidos entre 2000 y 2015, y no poder cen-
sarlos, fue la significancia en la relacion hipotética, pues, como
indica Benoit (2014a), la prueba estadistica chi cuadrada es mas
propensa a encontrar mayor significancia cuanto mas grande es la
muestra. Esto nos lleva a reafirmar la razon de usar esta prueba en
especifico® y por qué es importante realizar estos ejercicios con
base en una N grande.

Codificacion de los spots

Con el proposito de asegurar la comparabilidad del estudio, se
siguié la metodologia de codificacion que Benoit diseno y apli-
c6 a partir de 1998, para analizar las diversas formas de mensa-
je. A decir de Bryman (2014), el analisis de contenido sirve para
“cuantificar el contenido [de documentos y textos] en términos
de categorias predeterminadas, de una forma sistematica y repli-
cable” (p. 183). Pero, ¢qué se cuantifica? De acuerdo con Bryman
(2014), lo que se cuantifica esta directamente relacionado con
la naturaleza de la pregunta de investigacion; no obstante, indi-
ca que las unidades mas observadas en el analisis de contenido
son actores significativos, palabras, asuntos o temas y posturas. Al
respecto, el autor senala que para la codificacion se deben con-

*  Se emplea esta prueba porque la poblacién no sigue un parametro normal y

porque permite determinar la significancia de la relaciéon entre variables a partir de
cinco frecuencias en adelante. No obstante, la relacién de las variables es mas signifi-
cativa entre mas grande es el nimero de unidades observadas.
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siderar dos elementos: 1) el diseno de un manual (o libro) de
codificacion y 2) el diseno de una matriz de codificacion. El libro
de codificacion, dice, contiene instrucciones que sirven de guia a
los codificadores, la cual incluye una descripcion de todas las cate-
gorias posibles para cada dimension que se codifica. En tanto, una
matriz de codificacion es un esquema donde se introducen todos
los datos relativos al elemento que se esta codificando.

En relacion con el primer elemento, el proceso de codi-
ficacion se lleva a cabo siguiendo cuatro pasos basicos (Benoit,
2014a). El primero consiste en desarticular el contenido del spot
en temas. Un tema, dice Benoit, es una unidad del discurso que
expresa una idea coherente —propuesta, declaracion, argumen-
to— y que puede estar contenida en una frase o en mas de una
oracion. Un ejemplo de ello es la afirmacion de epN: “Nuestros
enemigos son el desempleo, la pobreza y la inseguridad que Mé-
xico ya no quiere vivir”.

En este fragmento del spot, claramente se identifican tres
temas —desempleo, pobreza e inseguridad— en un solo enun-
ciado. En el caso del mensaje de jvm: “Mi pacto es con los jovenes
para que lleguen mas lejos. Mi pacto es con las mujeres para que
tengan mejores oportunidades. Mi pacto es con los ninos para
asegurar su futuro. Y mi palabra es la educacion”, se observa que
s6lo hay un tema: la educacion. Por otra parte, cuando AMLO se-
nalo que “la principal preocupacion de los mexicanos, ademas de
la inseguridad, es la falta de oportunidades”, y se comprometio6 a
“crear siete millones de empleo”, se identificaron en el mensaje
tres temas: dos problemas (inseguridad y falta de oportunidades)
y una solucion (creacion de empleos).

El segundo paso del proceso de codificacion consiste en
clasificar cada tema segun su funcion: aclamacion, ataque o de-
fensa. Ocasionalmente, cuando no es posible llevar a cabo la
clasificacion, se opta por excluir los temas de la codificacion. Por
ejemplo, en la eleccion para la gubernatura del estado de Puebla
2010, el candidato de la Coalicion “Compromiso por Puebla”, Ra-
fael Moreno Valle, emiti6 el siguiente anuncio:

120

Andlisis funcional del spot politico en México



jMirenme! [a cuadro una mujer indigena] jMirame! [un hombre
en el campo] jMirame! [un hombre en una cama de hospital]
jMirame! [un adulto mayor] {Mirame! [una mujer lavando] ;Mi-
rame! [un artesano] jMirame! [una nina indigena, luego cambia
la imagen y aparece el candidato] Miralos! Abre los ojos y date
cuenta de que Puebla merece estar mejor.

Como se aprecia, inicamente es susceptible de codificacion
la ultima linea, porque toda la primera parte no puede ser asigna-
da a una categoria especifica, debido a que el modelo no contem-
pla una valoracion cualitativa del spot. Por tal motivo, este tipo de
materiales no se incorporo6 en la muestra.

Para continuar, se clasifica como aclamacion a toda frase
cuyo objetivo sea el posicionamiento favorable del candidato ante
el electorado. Con el fin de identificar la funcion, se ofrecen algu-
nos ejemplos de los procesos electorales locales de 2010.

Respecto a Carlos Bustamante Anchondo, candidato del pri-
PVEM a la Presidencia Municipal de Tijuana, se emitio el siguiente
mensaje:

Ha traido inversion del extranjero; de Japon, por ejemplo. Y eso
impulsa al desarrollo en nuestra ciudad. Ha participado activa-
mente por la calidad de la educacion. Si alguien sabe como gene-
rar empleos, es €l.

En relacion con Rodolfo Dorador, candidato de la coalicion
PAN-PRD-PC a la Presidencia Municipal de Victoria de Durango, se
transmitio este mensaje:

Porque €l es un hombre de familia; esta felizmente casado y tiene
tres hijos. Porque se ve que es un hombre de trabajo. Y en Esta-
dos Unidos, la hizo de mesero. Gracias a su esfuerzo ha salido
adelante.

Por su parte, Eviel Pérez Magana, candidato del pri-pvEM a la
gubernatura del estado de Oaxaca, dijo:
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La transformacion alimenta, sana, mejora, educa, produce. La
transformacion comunica. Esto es lo que yo te ofrezco, que tiy tu
familia salgan adelante, que vivan bien y que lleguemos mas lejos.

En cuanto al ataque, se trata de una funciéon destinada prin-
cipalmente a danar la imagen del candidato opositor o a senalar
los efectos negativos del statu quo. Para explicitar la funcion, se re-
toman algunos ejemplos de las elecciones presidenciales de 2012
y de las elecciones intermedias de 2015.

Enrique Pena Nieto, candidato de la coalicion PRI-PVEM a la
Presidencia de la Republica, dijo:

Aqui en Baja California inicia este muro que marca la frontera en-
tre México y Estados Unidos. Un muro que representa la dolorosa
realidad de miles de mexicanos, obligados a dejar su pais en busca
de una vida mejor; aunque la arriesguen en el camino.

Josefina Vazquez Mota, candidata del paN a la Presidencia de
la Republica, senalo:

Pena dice que cumple sus compromisos, pero no es verdad. Re-
visémoslos. El 73: “derivacion del macrocircuito de agua potable
a Atizapan de Zaragoza”. Pena dice que cumplio, pero la obra no
esta terminada.

Ricardo Anaya Cortés, presidente del paN, indico:

México no se mueve. Esta en pausa. Detenido por la economia.
Herido por la violencia. Manchado por la corrupcion. México no
esta contento. No tiene nada que aplaudir.

Por otra parte, la defensa es considerada una estrategia dis-
cursiva, cuya funcion es atenuar los efectos provocados por un
ataque. Algunos ejemplos de ello se pueden observar claramente
en la eleccion presidencial de 2006.

En un spot de Andrés Manuel Lopez Obrador, candidato de
la coalicion pro-pT-PC a la Presidencia de la Republica, se dijo:
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Los del raN atacan a Lopez Obrador con puras mentiras. Es men-
tira que tenga relacion con Hugo Chavez. Es mentira que con
deuda publica se hayan pagado los segundos pisos. Y el apoyo a
nuestros viejitos, se hicieron con buen gobierno, ahorro y honra-
dez. No calumnien.

En un spot de Felipe Calderon Hinojosa, candidato del pax a
la Presidencia de la Republica, se indico:

De nuevo Lopez Obrador te miente y falsea los hechos. El tinico
cargo que Felipe Calderon ocup6 en el sector energético es el de
secretario de Energia. Y como tal, jamas otorg6 ningtin contrato
a algun pariente suyo. Lo confirman la Comision Federal de Elec-
tricidad, Pemex y la propia Secretaria de Energia.

El tercer paso del proceso de codificacion consiste en cla-
sificar las aclamaciones y los ataques en temas, ya sea de politica
o de caracter. Para ejemplificar esto, se ofrecen como referencia
algunos spots de las elecciones locales de 2015.

Aclamacion en temas de politica:

Aplicaremos estrategias para fortalecer los organismos de se-
guridad basados en tecnologia contra el crimen y capacitacion
policial. (Ricardo Barroso Agramont, candidato de la coalicién
PRI-PVEM-PANAL a la gubernatura de Baja California Sur).

Ataque en temas de politica:

Aqui en Encuentro Social se luchara por desaparecer el fuero que
ha sido un pasaporte a la impunidad para cinicos, sinvergtenzas
y traidores a la patria (spot genérico del Partido Encuentro Social,
difundido durante las campanas federal y local).

Aclamacion en temas de caracter:

Te propongo un gobierno entre la gente, que vaya a tu casa, te
toque la puerta, se ponga a tus ordenes y te dé soluciones en ca-
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liente. Para lograrlo, me sobra caracter y corazoén (Beatriz Garcia
de la Cadena, candidata a la presidencia municipal de Guadala-
jara, Jalisco).

Ataque en temas de caracter:

Partidos politicos compran los votos por vales de teles y unos ti-
nacos. Alto ya de promesas no cumplidas (José Socorro Ramirez
Gonzilez, candidato independiente a diputado local por el distri-
to 26 en el Estado de México).

El cuarto paso del proceso de codificacion consiste en ca-

talogar los temas de politica y de cardcter en sus respectivas

subformas. Para ello, se retoman algunos extractos de los spots

difundidos en la eleccion federal intermedia y en las elecciones

locales coincidentes de 2009.
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Tema de politica, subforma hechos pasados:

Aclamacion:

iQuiubo, compadre, hasta que se animaron a sacar la bici! Ya ve,
pues aqui en la via recreativa si dan ganas, compadre. Sin miedo
de que lo atropellen a uno (spot genérico del Partido Accion Na-
cional, elecciones locales en Jalisco).

Ataque:

Los diputados y senadores del paN y del pri dicen una cosa y hacen
otra. Aprobaron el nuevo impuesto IETU que afecta a empresarios,
productores, comerciantes, y directamente a ti (Jesis Armando
Lopez Velarde Campa, candidato a diputado federal del pc por el
distrito 2 del estado de Aguascalientes).

Tema de politica, subforma planes futuros:
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Aclamacion:

Se entregaron cinco nuevas casas de la cultura en el estado y se
crearon 11 bibliotecas en varios municipios de la entidad (spot
genérico del ran, difundido por el presidente estatal del partido
en Guanajuato).

Ataque:

Se pronostica que en dos anos perderemos mas de 700 mil em-
pleos (Nayar Marroquin Carrillo, candidato a diputado federal
del pT por el distrito 2 del estado de Nayarit).

Tema de politica, subforma metas generales:

Aclamacion:

Me comprometo a promover mas recursos y lograr mejores condi-
ciones de vida para Chiapas a través de la educacion, salud, apoyo
al campo, y darle un valor agregado al petroleo (Candelaria Reyes
Aguilar, candidata a diputada federal del prp por el distrito 4 del
estado de Chiapas).

Ataque:

Quienes nos gobiernan no han promovido desarrollo ni bienes-
tar para el municipio (Alberto de la Fuente, candidato del pr a la
presidencia municipal de Salamanca).

Tema de caracter, subforma caracteristicas personales:

Aclamacion:

Soy un hombre que ha peleado por ti y por tu familia. Soy un
ciudadano honesto con arraigo y valentia (Manuel de Jesus Ortiz
Ampulio, candidato a diputado federal del prp por el distrito 5 del
estado de Baja California).
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Ataque:

No entiendo por quélos de tu partido andan diciendo esas cosas,
pues no que ibas a hacer una campana de mucho respeto. Todo
eso ha de ser invento de tus jefes, de esos que nomads vienen a
echar tierra (Mario Anguiano Moreno, candidato de la coalicion
PRI-PANAL a la gubernatura de Colima).

Tema de caracter, subforma habilidades de liderazgo:

Aclamacion:

Desde nino he vivido en la delegaciéon Benito Juarez. La conozco
muy bien, conozco sus problemas y también la forma de resolver-
los (Bernardo Batiz y Vazquez, candidato del prp a la Jefatura de
la Delegacion Benito Juarez).

Ataque:

Durante anos, gobiernos ineficientes y opacos han descuidado a
Colima (Martha Sosa Govea, candidata del raN a la gubernatura
del estado de Colima).

Tema de caracter, subforma ideales:

Aclamacion:

Somos muchos y seremos muchos mas las mujeres y los hombres
que cambiaremos el destino de México en la democracia (Marisol
Lomeli Barragan, candidata a diputada federal del prp por el dis-
trito 3 del estado de Querétaro).

Ataque:

En Apodaca, la inseguridad pone en riesgo la integridad de las
familias, tenemos que recuperar la libertad (Herminia Carrillo
Cabello, candidata del pr a la presidencia municipal de Apodaca,
Nuevo Leoén).
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Ahora bien, cada funcion, tema y subtema tienen una no-
menclatura propia que permite distinguirlos —y no confundir-
los— a la hora de codificar los spots. En este caso, al codificar cada
pieza se respeto la simbologia en el idioma original con el cual
fue disenada.

Tabla 5.

Nomenclatura para la codificacion de los spots

Funcién Tema Subtema

Hechos pasados-Past Deeds-

(PD)
Politica-Policy-(Pol) Planes futuros-Future Plans-
(FP)
Aclamacion-Praise-(P) Metas generales-General
Ataque-Attack-(A) Goals-(GG)

Defensa-Defense-(D)
Cualidades personales-Per-
sonal Qualities-(PQ)

Caracter-Character-(Ch) Habilidad de liderazgo-
Leadership Ability-(LA)
Ideales-Ideals-(ID)

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Benoit (2014a).

Una vez codificados los spots, se sistematizaron los datos a
través de una matriz disenada para tal efecto. Como se muestra a conti-
nuacion, en la parte en blanco que se encuentra por debajo de las
categorias es donde se anota el nimero correspondiente a cada
codigo registrado. Al final, se suman todos los datos de las colum-
nas para obtener los totales de las funciones, de los temas y de los
subtemas.
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En este punto, cabe senalar que una parte medular del pro-
ceso de codificacion es el entrenamiento. Jessica Mahone (2009)
ha destacado la importancia de éste, porque permite tener un en-
tendimiento claro sobre las categorias a codificar, esclareciendo
las dudas o criterios que pueden impedir una adecuada codifica-
cion. Para ello, el 5 de agosto de 2015 se establecié contacto, via
correo electronico, con el investigador William Benoit, a fin de
manifestarle nuestro interés de llevar a cabo un entrenamiento
de este tipo. El investigador accedi6 y otorgé la carta de acep-
tacion para realizar una estancia de investigacion doctoral en la
Universidad de Ohio, Estados Unidos, la cual se desarroll6 del 1
de enero al 1 de julio de 2016 (véase anexo III).

El inicio del entrenamiento consistio en leer cada obra so-
bre el spoty el debate, publicada por Benoit y sus colaboradores
entre 1998 y 2016, focalizando la atencion en la descripcion de la
metodologia, los resultados obtenidos y la forma como eran pre-
sentados; luego se procedio a leer y comprender cada categoria y
dimension plasmadas en el libro de codificacion desarrollado por
Benoit. Durante este periodo se organizaron sesiones para aclarar
dudas, estudiar con mayor detalle los componentes de cada cate-
goria de la clasificacion e identificar los problemas mas comunes
a la hora de codificar. Cabe destacar que la principal confusion
fue diferenciar a los ideales de las metas generales, y a las habi-
lidades de liderazgo de las cualidades personales. En el proceso
pudo constatarse que este tipo de dificultades ocurre con relativa
frecuencia, y que las precisiones conceptuales y metodologicas de
Benoit, asi como su experiencia, son fundamentales para codifi-
car correctamente cada categoria.

Finalmente, se realizé6 un ejercicio de prueba que consistio
en codificar 100 spots de elecciones presidenciales estadouniden-
ses, los cuales fueron escogidos al azar. Los spots estaban escritos
en inglés y fueron codificados por dos personas: codificador 1
(Ulises Cruz) y codificador 2 (Benoit). Al concluir el ejercicio,
se verifico el grado de acuerdo entre los codificadores, a fin de
constatar si se estaba apto para iniciar la codificacion del material
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audiovisual o si se requeria ampliar el periodo de entrenamiento.
En nuestro caso, esto ultimo no fue necesario.

Una vez concluido este paso, se codificaron las 2540 piezas
audiovisuales, para luego contrastar los supuestos planteados en
la presente investigacion.

Confiabilidad de los datos

La codificacién es un proceso que puede sesgarse por la subje-
tividad de quien codifica, por el azar o por las distorsiones que
surgen a la hora de interpretar las categorias; por eso es necesario
recurrir a un método de verificacion que permita estimar el grado
de error, dado que “la validez de un estudio puede verse severa-
mente afectada si se utilizan mediciones poco fiables” (Cerda y
Villarroel, 2008, p. 55). Una forma de medir el error que surge
de la variabilidad entre los codificadores es mediante la prueba
Kappa Cohen’s.

Esta prueba se utiliza cuando existen datos categoricos
(sexo, estado civil, raza, etcétera) y su principal objetivo es estimar
el grado de acuerdo que hay entre dos codificadores. La formula
de la prueba se expresa asi:

P, — P, Donde:
k =————  P,=Proporcién de acuerdos observados
1-P, _ .
P = Proporcion de acuerdos por azar

La pruebavade O al, porlo tanto, k= 1 significa un acuerdo
perfecto entre los codificadores; mientras que k = 0 representa la
ausencia de acuerdo. Landis y Koch (1977) propusieron una esca-
la de medida para ubicar el grado de acuerdo que se obtiene de
los resultados de la prueba:
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Tabla 7. Grado de acuerdo, segin la prueba Kappa Cohen’s

Kappa Grado de acuerdo

<0.00 Sin acuerdo
0.00-0.20 Insignificante
0.21-0.40 Mediano
0.41-0.60 Moderado
0.61-0.80 Sustancial
0.81-1.0 Casi perfecto

Fuente: Landis y Koch (1977).

En el caso de la presente investigacion, la prueba se realizo
entre el codificador 1 (Ulises Cruz) y el codificador 2 (Benoit).
Para ello, se extrajo 10 % de la muestra total de spots codificados por
el codificador 1, para que fueran codificados por el codificador 2.
Cabe senalar que ese 10 % se distribuy6 de manera equitativa entre
los diversos tipos de spots, como se muestra a continuacion:

Tabla 8. Distribucion por tipos de spots

Cargo Numero de spots
Presidencial 34
Senador 7
Diputado federal 68
Gobernador 61
Presidente municipal 70
Diputado local 14
Total 254

Fuente: Elaboracién propia.
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Asimismo, debido a que el idioma original del codificador 2
no es el espanol, se tradujeron los 254 spots al inglés. En la traduc-
cion se procur6 que la idea manifestada en el spot fuera lo mas fiel
posible a la idea original; por lo tanto, se recurrié a dos traducto-
res bilingtlies para asegurar la mayor fidelidad.

Hecho lo anterior, y tras haber codificado el porcentaje esta-
blecido para la muestra, el calculo de la prueba arrojo6 los siguien-
tes resultados:

Tabla 9. Grado de acuerdo en spots, segiin la prueba Kappa Cohen’s

Categoria (k) Grado de acuerdo
Funciones (aclamacién, ataque y defensa) 0.9 Casi perfecto
Temas (politica y caracter) 0.8 Sustancial
Subtemas de politica 0.85 Casi perfecto
Subtemas de caracter 0.63 Sustancial

Fuente: Elaboracion propia.

El grado de acuerdo mas alto se obtuvo en las funciones de
aclamacion, ataque y defensa, y el grado de acuerdo mas bajo, en
los subtemas de caracter. El acuerdo mas alto se debié a que iden-
tificar una aclamacion, un ataque y una defensa fue un proceso
sencillo y claro. Sin embargo, el acuerdo mas bajo se produjo por
la diferencia de contextos entre los codificadores, ya que para el
codificador 2 la manifestacion de ideales como progresar juntos, fu-
turo mejor, vivir bien, vivir mejor, desarrollo, cambio no eran facilmen-
te identificables,” aunque si lo eran temas como lbertad, justicia,
Jraternidad, democracia e igualdad. Es normal observar este tipo de
desacuerdos, dado que no existe un catdalogo tnico de ideales,
pues éstos suelen variar segiin el contexto donde se enuncian.

% Para Benoit, los ideales se definen como aspiraciones socialmente compartidas.
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Meétodo de analisis

Para contrastar las hipotesis, se recurrio a las pruebas estadisticas
chi cuadrada de “bondad de ajuste” y a la de independencia de
variables, también conocida como tablas cruzadas o de contingen-
cia. De acuerdo con Douglas Lind et al. (2004), la prueba chi cua-
drada es una prueba no paramétrica que compara las frecuencias
observadas con el niumero de frecuencias esperadas. En el caso
de la prueba de “bondad de ajuste”, ésta se aplica s6lo cuando
se quiere conocer la forma en que una muestra proveniente de
una poblacion se ajusta a una distribucion teoérica especifica (fre-
cuencia esperada). En tanto, la prueba chi cuadrada para tablas
cruzadas se utiliza inicamente cuando se pretende conocer la re-
lacion entre dos variables (Ritchey, 2008). Para Lind et al. (2004),
deben seguirse cinco pasos para contrastar una hipoétesis usando
la prueba chi cuadrada.®

El primero es establecer la hipotesis nula (H) y la hipotesis
alternativa (H,). La hipotesis nula refiere que no existe diferencia
entre el conjunto esperado y el conjunto observado. En tanto, la
hipoétesis alternativa alude a la presencia de una diferencia signifi-
cativa entre los conjuntos comparados.

El segundo paso es seleccionar el nivel de significancia. Esto
supone asumir que hay la probabilidad de cometer un error tipo
1, el cual ocurre cuando la hipoétesis nula es verdadera y se recha-
za. Para la presente investigacion, se seleccion6 un nivel de signi-
ficancia de 0.001 tanto en la prueba de bondad de ajuste como en
la de tablas cruzadas. Establecer el nivel de significancia por debajo
de 0.05 tiene el proposito de disminuir la posibilidad de cometer
una equivocacion cuando se rechaza la hipotesis nula; no obstan-
te, conlleva el riesgo de reducir las probabilidades de revelar una
diferencia, siempre y cuando ésta exista.””

% A fin de comprender cada paso, emularemos la didactica utilizada por Lind et

al. (2004) para la aplicacion de la prueba.

% Esto de acuerdo con Soporte Minitab 17. Recuperado de http://support.mi-
nitab.com/es-mx/minitab/1 7/topic—library/basic—statistics—and—graphs/hypothesis—
tests/basics/ type-i-and-type-ii-error/
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El tercer paso es escoger el estadistico de prueba. Aqui se
determiné que seria la prueba chi cuadrada (X?), la cual se expre-

sa asi:
( fo—f )2 Donde:
X2 = U e J,son las frecuencias observadas
f e J,son las frecuencias esperadas

Adicionalmente, se establecen los grados de libertad. Cuan-
do se recurre ala bondad de ajuste, €stos se obtienen restando el na-
mero de categorias menos uno (k-1). En tanto, cuando se observa
la relacion entre dos variables en tablas cruzadas, los grados se de-
terminan restindole una unidad al nimero de filas y una unidad
al nimero de columnas, y se multiplican los resultados: (f- 1)
(c-1). En el caso de la prueba chi cuadrada de tablas cruzadas,
ésta tiene la restriccion de que, para llevarla a cabo, se necesita
que la frecuencia de las casillas sea mayor o igual a cinco (Ritchey,
2008). Por ello, cuando esta regla se incumple, las hipotesis no
son contrastadas.

El cuarto paso consiste en fijar el valor critico. En esencia,
esto se refiere a establecer un nimero que permita separar la re-
gion de aceptacion de la region de rechazo; por lo tanto, se recu-
rrird a la tabla chi cuadrada. Cabe mencionar que ésta es la inica
prueba donde la hipotesis se acepta rechazando la hipotesis nula;
por eso, a la hora de colocar el resultado en el area por debajo de
la curva, se espera que se ubique en la zona de rechazo (area en
color negro).
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Figura 7. Ejemplo de la zona de rechazo (area negra)

vc

Fuente: Elaboracion propia.

El quinto paso es calcular el valor de la chi cuadrada y tomar
una decision. Para ello, se usara el programa Excel y la pagina
web http://vassarstats.net/index.html. En los ejercicios que se
presentaran a continuacion, se decidi6 mostrar los calculos de
manera desagregada solo para fines de clarificacion, y con el ob-
jetivo de lograr una mayor comprension en el uso de la prueba.
No obstante, en lo subsecuente, solo se plasmaran los resultados
finales de la prueba.

Ejemplo de la chi cuadrada de bondad de ajuste

Imagine el lector que hay tres candidatos enfrentados en una cam-
panay que cada uno emitio 50 spots televisivos, los cuales se codifica-
ron como se describio en el apartado “Codificacion de los spots” y se
obtuvieron las frecuencias totales de las funciones ejercidas sobre los
temas y subtemas. Ahora bien, hecho lo anterior, se decide someter a
prueba la primera hipétesis planteada por la Trppc: “las aclamaciones
seran superiores a los ataques, y los ataques a las defensas”.
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Como se ha indicado, primero se establecen las hipotesis:

H_ = No existe una diferencia significativa en el ejercicio de
las funciones.

H, = Existe una diferencia significativa en el ejercicio de las
funciones.

Luego se determina el nivel de significancia, el cual sera de
0.001. Después se selecciona el estadistico, en este caso es la chi
cuadrada de bondad de ajuste. Finalmente, se establece el valor cri-
tico. Para ello, se recurre a la tabla chi cuadrada, de la cual se
extrae el siguiente fragmento.

Tabla 10.
Tabla chi cuadrada
Grados de libertad Area de la cola derecha
0.001 0.0025 0.005 0.01
1 10.827 9.14 7.879 6.634
2 13.815 11.982 10.596 9.21
3 16.266 14.32 12.838 11.344
4 18.466 16.423 14.86 13.276
5 20.514 18.385 16.749 15.086

Fuente: Fragmento tomado de la Universidad Peruana de los Andes (s. f.).

Como se menciono, en el caso de la prueba de bondad de
ajuste, los grados de libertad se calculan restando el nimero de ca-
tegorias menos uno (k- 1). Con base en el ejemplo, esto es restar
3 -1, que es igual a 2. Asi se obtiene que el valor critico se ubica
en el cruce de 2 grados de libertad con la columna del nivel de
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significancia de 0.001, por lo que el area de aceptacion y rechazo
se establece en 13.815.

Figura 8

VC=13.815

Fuente: Elaboracion propia.

Para continuar con el ejemplo, suponga usted que la distri-
bucién de las frecuencias se dio de la siguiente forma:
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Hecho lo anterior, se calcula la chi cuadrada y luego se toma
una decision. Tras aplicar la férmula de la chi cuadrada de bondad
de ajuste, el resultado es X* = 300.1; por lo cual se rechaza la hip6-
tesis nula y se acepta la primera hipotesis de la TFpPC, pues se en-
contr6 que, efectivamente, existe una diferencia significativa en el
ejercicio de las funciones. Como se aprecia en la siguiente figura,
el resultado se ubic6 en algiin punto mas alla del valor critico,
verificandose la decision.

Figura 9

VC=13.815

X =300.1

Fuente: Elaboracion propia.

Al interpretar el resultado, se concluye que los candidatos
tienen una mayor preferencia por una funcioén que por otra, en
este caso, por las aclamaciones. La confirmacion de la inferencia
es importante, pues significa que los candidatos son mas propen-
sos a expresar un discurso mas positivo que negativo.
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Ejemplo de la chi cuadrada para tablas cruzadas

Suponga el lector que se analiza una eleccion presidencial de Es-
tados Unidos y se quiere saber si hay una relacion entre la condi-
cion del candidato en la competencia (candidato titular versus
candidatos retadores) y el ejercicio de las funciones de aclamacion
y ataque. En esta ocasion, no interesa la forma en que se distribu-
yen las funciones, sino conocer si ambas variables se encuentran
relacionadas entre si. Para ello, se somete a prueba la segunda
hipotesis de la TrDPC, la cual predice: “los candidatos titulares acla-
maran mas y atacaran menos que los candidatos retadores”.

Para verificar la relacion, primero se plantean las hipotesis:

H = No existe relacion entre la condicion de los candidatos
y el contenido del discurso.

H, = Existe una relacion entre la condicion de los candida-
tos y el contenido del discurso.

Después se establece que el nivel de significancia para la
prueba sera de 0.001 y que el estadistico a utilizar sera la prueba
chi cuadrada para tablas cruzadas.

Luego se determina el valor critico y se recurre una vez mas
a la tabla chi cuadrada.
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Tabla 12.

Tabla chi cuadrada
Grados de libertad Area de la cola derecha

0.001 0.0025 0.005 0.01
1 10.827 9.14 7.879 6.634
2 13.815 11.982 10.596 9.21
3 16.266 14.32 12.838 11.344
4 18.466 16.423 14.86 13.276
5 20.514 18.385 16.749 15.086

Fuente: Fragmento tomado de la Universidad Peruana de los Andes (s. f).

En esta prueba, la forma de determinar el valor critico di-
fiere de como se hace en la bondad de ajuste, por eso es necesario
volver a calcularlo. Al retomar el ejemplo, se sabe que hay dos
candidatos presidenciales, pero hasta este momento se desconoce
quién es el candidato titular y quién, el candidato retador. Por lo
tanto, se procede a agruparlos.

Tabla 13.
Agrupacion de candidatos (ejemplo)

Condicion del candidato Funcién
Aclamacion Ataque
C. Titular (Incumbent) 200 (87 %) 30 (13 %)
C. Retador (Challenger) 100 (40.8%) 145 (59.2 %)

Fuente: Elaboracion propia.
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Ya agrupados, se determinan los grados de libertad. Como
se aprecia, el numero de filas ha disminuido de tres a dos, y en
lugar de los nombres, hay dos categorias, de las cuales se pretende
conocer su relacion con el contenido del discurso. Pues bien, si-
guiendo el procedimiento para determinar los grados de libertad
en tablas cruzadas, se resta una unidad al nimero de filas (f- 1)
y una unidad al nimero de columnas (¢- 1), para luego multipli-
carlas y obtener el resultado: (2-1) (2-1) = (1) (1) = 1. Al ubicar
en la tabla el nivel de significancia con los grados de libertad, se
observa que el valor critico es de 10.827.

Concluido lo anterior, se estima el valor de la chi cuadrada,
que fue de X* = 108.54.
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Cabe hacer una precision respecto al resultado: cuando se
presenta una tabla de 2 x 2 —y s6lo en este caso—, es necesario
usar la correccion de Yates, porque permite “un ajuste como resul-
tado de la inconsistencia en los tamanos de las casillas” (Ritchey,
2008, p. 474). La correccién consiste en restar 0.5 a la diferencia
entre la frecuencia observada y la frecuencia esperada. Asi, se tie-
ne que el valor de la chi cuadrada es de X* = 106.57. En la aplica-
cion de la prueba, la correccion de Yates es de notable relevancia,
ya que puede constituir la diferencia entre aceptar una hipotesis
falsa o rechazar una hipoétesis verdadera.

Entonces, tras conocer los resultados, se toma la decisién de
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna; por lo tan-
to, se comprueba que si existe una relacion entre la condicion del
candidato y el ejercicio de las funciones de aclamacion y ataque.
En este sentido, se puede concluir que un candidato titular tiende
a ser mas positivo y menos negativo que un candidato retador. Al
observar el area por debajo de la curva, claramente se aprecia que
el resultado se posiciona mas alla del valor critico.

Figura 10

VC=10.827

Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso de la tabla de contingencia, es necesario senalar
que la prueba tnicamente sirve para indicar la existencia de una
relacion entre variables, dejando a quien la aplica la interpreta-
cion de los resultados. Se aclara este punto porque en muchas
ocasiones, a pesar de que la prueba demuestra que hay una rela-
cion entre variables, lo observado transcurre en sentido opuesto.
Al retomar una vez mas el ejemplo, si se cambiara el orden de las
frecuencias y se mostrara como en la siguiente tabla, se tendria el
mismo resultado que se obtuvo en lineas anteriores (X* = 106.57).

Tabla 15
Condicion del candidato Funcion
Aclamacion Ataque
C. Titular (Incumbent) 100 (40.8%) 145 (59.2 %)
C. Retador (Challenger) 200 (87 %) 30 (13%)

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, y a diferencia de la tabla anterior, se aprecia
que quien aclama mas y ataca menos es el candidato retador y no
el candidato titular; esto ocasiona que la segunda hipétesis plan-
teada por la TrDPC sea rechazada, debido a que la relacion entre
variables corre en un sentido distinto a lo esperado.
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Capitulo V
Elecciones presidenciales






Ejercicio de las funciones discursivas

La primera hipotesis de la Trppc senala que las aclamaciones su-
peran a los ataques, y los ataques a las defensas. Tras someter a
prueba los datos de las elecciones presidenciales 2006 y 2012,
la hipoétesis fue aceptada, al encontrarse una diferencia signifi-
cativa en el ejercicio de las funciones (X* [df= 2] = 1435.39, p<
0.0001). Asimismo, se observo que la funcion mas utilizada por
los candidatos presidenciales fue la aclamacion (72.2 %), y luego
la del ataque (27 %) y las defensas (0.9 %).
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Tabla 16.
Funciones discursivas ejercidas durante las elecciones presidenciales
de 2006 y 2012

Candidato Aclamacion Ataque Defensa

Elecciones 2006

Andrés Manuel

182 (69.7 76 (29.1 3 (1.1

Lépez Obrador 2( %) (29.1%) (1.1%)
Roberto

07 (64.1 116 (35.9 0
Madrazo Pintado 207 ( %) ( %)
Felipe Calderon 970 (64.1%) 142 (33.7%) 9 (2.1%)
Hinojosa
Subtotal 659 (65.6 %) 334 (33.2 %) 12 (1.2 %)
Elecciones 2012
Enrique 352 (84.8%) 60 (14.5%) 3(0.7%)
Pena Nieto
Andrés Manuel

97 (85.1 17 (149 0
Lépez Obrador ( %) ( %)
Josefina 19 (71.8 85 (27.9 1(0.3
Vazquez Mota 219 (71.8%) (27.9%) (0.3%)
Subtotal 668 (80.1 %) 162 (19.4 %) 4 (0.5%)
Total 1327 (72.2 %) 496 (27 %) 16 (0.9 %)*

“ Al comparar las funciones entre candidatos, las defensas no fueron incluidas debido a que
no todas las celdas cumplen con la frecuencia igual o mayor a 5 que requiere la prueba chi
cuadrada.

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales

2006y 2012.

Como se puede observar, en México las campanas presi-
denciales son mas positivas que negativas. Cabe senalar que, al
comparar el discurso entre elecciones, se distingue un aumento
de los enunciados positivos (aclamaciones 2006: 65.6 % versus
aclamaciones 2012: 80.1 %) y una reduccion de los comentarios
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negativos (ataques 2006: 33.2 % versus ataques 2012: 19.4%). La
prueba chi cuadra revel6 que existe una diferencia significativa
entre ellas (X? [df=1] = 44.79, p < 0.0001). Con el propésito de
ampliar estos hallazgos, a continuacion, se analizan con mayor
detenimiento las particularidades de cada eleccion.

Funciones discursivas ejercidas durante la eleccion de 2006

Al someter a prueba el primer supuesto de la TFpCP en las eleccio-
nes presidenciales 2006, la prueba chi cuadrada de bondad de ajus-
terevel6 que las aclamaciones fueron superiores a los ataques y a
las defensas (X? [df = 2] = 624.79, p < 0.0001). En este sentido, al
comparar la forma en que los tres candidatos ejercieron las acla-
maciones y los ataques, no se encontraron diferencias significati-
vas entre ellos (X? [df=2] =2.9, p<0.0001). Sin hacer a un lado la
contundencia de la prueba, se observo que aMLO fue el candidato
que mas aclamo y menos ataco; mientras tanto, RMP y FCH fueron
quienes realizaron mas ataques. En el ejercicio de las defensas se
destaco el candidato del paN, por ser quien recurri6 a ellas con
mayor frecuencia (2.1 %).
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Figura 11.

Funciones discursivas ejercidas durante las elecciones presidenciales de 2006
69.7

70% 4 64.1 64.1

60% -
50% 1

40% 35.9
29.1

33.7

30% -
20% -

10%
2.1
1.1 0

Aclamacion Ataque Defensa

Andrés Manuel Lépez Obrador Roberto Madrazo Pintado B Felipe Calderon Hinojosa

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados en la campana presidencial de
2006.

Aclamaciones. Durante el proceso electoral, amMLo decidio
aclamar el compromiso que tenia con los mas necesitados y la
fuerza del cumplimiento de su palabra.”® En el caso de Calderén,
opto por una estrategia que resaltara su honestidad, preparacion
profesional, militancia panista y su rol como hombre de familia.”
Por su parte, Madrazo se present6 ante la audiencia como un as-
pirante capaz, dispuesto a construir acuerdos y con la experiencia
necesaria para gobernar; sobre todo, se perfilé6 como un candi-

% “Cuando sea presidente, Lopez Obrador no olvidara sus compromisos. Cons-
truira 200 preparatorias y 30 universidades en el pais y otorgara microcréditos para el
autoempleo a personas de bajos recursos para que establezcan un negocio. Cumplir
es mi fuerza. Lopez Obrador sera presidente”.

% “Abre bien los ojos y el corazén para que veas y sientas que México necesita
un presidente que sea honesto y preparado, que hable con la verdad. Un hombre de
familia, como ti y como yo, con un pasado limpio para sacar adelante al pais”.

152

Andlisis funcional del spot politico en México



dato que poseia una propuesta incluyente, mediadora y, por lo
tanto, muy distinta a la de sus competidores.®

Ataques. Sin duda, el porcentaje de ataques en esta eleccion
fue el mayor que se haya registrado en la historia reciente de nuestro
pais y, probablemente, uno de los mas importantes, debido a la po-
larizacion politica y social que genero la percepcion negativa de los
mensajes de campana. Los ataques se dirigieron a descalificar tanto
las cualidades de los candidatos como sus propuestas de campana.
Lopez Obrador ataco la honestidad de Felipe Calderén (“manos su-
cias”) al cuestionarle el presunto acto de nepotismo y corrupcion
que habia cometido en beneficio de su cunado Diego Zavala durante
su paso por la Secretaria de Energia, asi como su responsabilidad en
el rescate bancario que derivé en la aprobacion del Fondo Bancario
de Proteccion al Ahorro (Fobaproa).®® Ademas, intenté mostrar al
PRIy al PAN como parte de una sola €lite, atribuyéndoles la responsabi-
lidad de la mala situaciéon econémica que atravesaba el pais.*

Por su parte, RMp atacé de forma simultianea las figuras de
AMLO y del PrD, y las de rcH y el paN. Cuando ataco a los partidos
de sus opositores, puso en duda principalmente sus logros de go-
bierno y su capacidad para gobernar. Respecto al prD, senal6 que
no habia podido combatir a la delincuencia ni resolver la defi-
ciencia del transporte publico, la corrupcion, el ambulantaje y la
provision de servicios publicos® en el Distrito Federal. De Lopez

80 “Estoy aqui porque yo si puedo lograr acuerdos para salir adelante; porque
tengo experiencia de gobierno y la mano firme para poner el orden que hace falta;
porque yo si puedo beneficiar a la mayoria y también proteger a las minorias. Estoy
aqui porque yo si puedo, para que td vivas mejor”.

o “Conoce los nexos entre Calderén, el Fobaproa y su cunado incémodo. Los
verdaderos intereses que hay detrds. Miércoles 9 de la noche”.

2 “Salinas creé la peor crisis de la historia. La crisis derivé en el fraude del Foba-
proa en 1990, que aproboé el pany el pri con Calderéon. Se embargaron mas de 628 mil
casas embargadas, se perdieron mas de un millén de empleos y tenemos una deuda
de 120 mil millones de délares. Que Calderén no te siga enganando. El paN y el pr te
danaron. Manos sucias. Un empleo para su cunado”.

% “En el br, el PRD no goberné bien. No pudo con la delincuencia, con el trans-
porte publico, con el agua potable, con el comercio ambulante, con la corrupcion. El
PRD no debe gobernar la nacién. Yo te ofrezco un México seguro, sin confrontacion,
con responsabilidad econémicay sin demagogia. Vota por mas seguridad, mds empleo
y menos pobreza. Con Roberto Madrazo te va a ir muy bien”.
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Obrador, criticé su compromiso con la democracia —debido a su
ausencia en el primer debate—, su honestidad, su propuesta de
modelo econémico y su incapacidad de cumplir lo que prome-
tia.®* Al referirse al PAN, RMP ocup6 la estrategia de romper la idea
de continuidad, indicando los malos resultados que habia tenido
la gestion presidencial de vFQ en materia de seguridad, economia,
salud y migracion.® Paralelamente, intent6 vincular la imagen de
FCH con la del gobierno foxista, a fin de encarnar en este candida-
to la idea del continuismo.

Al igual que Lopez Obrador, rvp pretendio reducir la figu-
ra de sus oponentes a una sola imagen, mediante la distincion
de caracteristicas que los hacian parecer semejantes (mentirosos,
incapaces para gobernar, extremistas y polarizadores).*

Por su parte, FcH orient6 su ataque principalmente a la fi-
gura y al proyecto econémico de aMLO. De su figura, le critic
no haber asistido al primer debate, su desempeno como jefe de
gobierno del Distrito Federal, su cercania con personajes involu-
crados en escandalos de corrupcion, su intolerancia, su poca fiabi-
lidad, asi como la nocividad que representaba su persona para el

# “[Voz de Andrés Manuel Lopez Obrador] ‘Es muy sencillo, es organizar 3, 4,
5, 10 debates’. [Aparece Roberto Madrazo] Definitivamente, Andrés Manuel, cumplir
no es tu fuerte. Ahora resulta que de esos 10 debates que prometiste, s6lo quieres
tener uno. Mentir es un habito para ti y es tiempo de que la gente lo sepa. El debate
es la esencia de la democracia. Tu decides cuando, ponle el dia y hora, y vaimonos
hablando de frente”.

% “[Dos parejas cenando en un restaurant-bar] ¢Y td, por quién vas a votar?
Mmm... pues yo creo que por el paN. ¢Por qué? Por continuidad. Ah, ya entendi, para
que siga la inseguridad, el desempleo y, por supuesto, el cierre de empresas. Y que la
gasolina, la luz y el gas sigan subiendo su precio. Pero sin corrupcion. ;Perdén? Noso-
tros vamos parejo con Madrazo y la Alianza por México. Tienen experiencia y saben
gobernar. ;Me pasan el paN? {No! Votando por los candidatos de la Alianza por México
te va a ir muy bien”.

% “:En qué se parecen Lopez Obrador y Calderén? En todo. Los dos mienten, los
dos tienen las manos sucias, los dos representan gobiernos que no pudieron con la in-
seguridad ni contra la violencia y menos con el desempleo. Los dos son los extremos.
Ojo, los dos dividen a México. Y el tiinico que suma es Roberto Madrazo. El domingo
vota por el bien de tu familia, vota por la experiencia, vota por Roberto Madrazo. Con
Roberto Madrazo te va a ir muy bien”.
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pais (“peligro para México”).%” Al referirse a su proyecto econémi-
co, senal6 que, de implementarse, seria generador de deuda, de
alzas en las tasas de interés y, consecuentemente, de una crisis eco-
nomica que provocaria que las personas pudieran perder todo su
patrimonio.” En este caso en particular, en el analisis de los spots
no se observaron ataques de rcH a la figura de rMP, inicamente
hubo un llamado al voto 1til para restar votos al candidato priista.

Defensas. En la eleccion 2006, las defensas fueron mayores
que en 2012 (12 versus 4). Curiosamente, los dos candidatos que
mas recurrieron a las defensas como estrategia discursiva fueron
AMLO y FCH. Lopez Obrador las us6 para distanciarse de la figura
del presidente venezolano Hugo Chavez, para aclarar el pago de
los segundos pisos® y para desmentir que fuera un peligro para
México,” como lo habia afirmado el pan. En tanto, Calderén recu-
1ri6 a las defensas para negar que hubiese otorgado contratos en
favor de algun familiar suyo, para desmentir su participacion en la
aprobacion del Fobaproa, defender su honestidad” y negar que

% “Es mentira que Lépez Obrador creé 800 mil empleos en el Distrito Fede-
ral. La verdad es que la Ciudad de México ocupa el primer lugar en desempleo, el
altimo en crecimiento econémico y es la ciudad mas insegura del pais. El modelo
economico de Lopez Obrador es un fracaso en el Distrito Federal. Lopez Obrador,
un peligro para México”.

% “Por fin nos hicimos de nuestra propia casa, el coche, lavadora, refrigerador.
Lopez Obrador va a endeudar a México. Los intereses que pago van a subir y no los
voy a poder pagar. Voy a perder mi patrimonio como lo perdieron mis papas. Yo no
quiero una crisis para mis hijos. Yo voy a votar por Felipe Calder6on”.

% “Los del paN atacan a Lopez Obrador con puras mentiras. Es mentira que tenga
relacién con Hugo Chavez. Es mentira que con deuda publica se hayan pagado los
segundos pisos y el apoyo a nuestros viejitos, se hicieron con buen gobierno, ahorroy
honradez. No calumnien”.

" En The New York Times se dijo: “Lépez Obrador es seguro para México y Estados
Unidos, acepta la economia de mercado y se va a esforzar para hacerla mas justa”
[Humberto Guzman de la Garza, empresario propietario de las concesionarias Hon-
da]. Analizando el nuevo modelo propuesto por Lopez Obrador, estoy convencido de
que nos ira mejor a todos los empresarios y a las familias que laboran con nosotros. Yo,
orgullosamente votaré por Andrés Manuel Lopez Obrador.

I “Yo tengo las manos limpias, yo también tengo las manos limpias. Limpias de
corrupciéon como la mayoria de los mexicanos que queremos que nuestro pais vaya
para adelante [distintas personas mostrando las palmas de sus manos a la camara en
senal de ‘manos limpias’]. Porque s6lo en manos limpias debe quedar el futuro de
México. Valor y pasion por México. Felipe Calderon, presidente”.
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el incremento del 1va en alimentos y medicinas estuviera conside-
rado en su propuesta econémica.”

Funciones discursivas ejercidas durante la eleccion de 2012

En el caso de las elecciones de 2012, la primera hipétesis de la
TFDPC también fue aprobada. Después de aplicar la prueba chi
cuadrada en el analisis de los datos, se encontr6é una diferencia
significativa en el ejercicio de las funciones discursivas (X? [df= 2]
= 865.58, p < 0.0001). Como se habia advertido, al comparar los
resultados de la eleccion de 2006 con la de 2012, se detecto que el
porcentaje de aclamaciones increment6 14.5 %, al pasar de 65.6 %
en 2006 a 80.1 % en 2012; mientras tanto, la frecuencia de ataques
disminuy6 13.8 %, al pasar de 33.2 % en 2006 a2 19.4 % en 2012. Lo
mismo sucedi6 en el caso de las defensas, que transitaron de 1.2 %
en 2006 a 0.5 % en 2012.

A diferencia de la eleccion de 2006, en 2012 si se presen-
taron diferencias significativas en la forma como los candidatos
presidenciales ejercieron las funciones de aclamacion y ataque
(X2 [df=2] =21.77, p< 0.0001). Por ejemplo, epN fue uno de los
dos candidatos que mas aclamaciones (84.8 %) y menos ataques
(14.5 %) empleé en su discurso, pero también fue quien ejerci6 el
mayor niamero de defensas (0.7 %). Contrariamente, la candidata
del praN, jvM, fue quien concentr6 la mayor cantidad de ataques
(27.9%) y el menor ndamero de aclamaciones (71.8%). Por su
parte, AMLO mantuvo un comportamiento similar al candidato del
PRI, al aclamar mas (85.1 %) y atacar menos (14.9 %). Al comparar
estos datos respecto de las elecciones presidenciales 2006, destaca
el cambio en la estrategia discursiva de Lopez Obrador, al aumen-

“Lopez Obrador le miente con descaro a México. Minti6 en lo del Fobaproa.
Minti6 con el va en alimentos y medicinas. Y minti6 de nuevo en el debate: ‘Nue-
vamente miente usted, senor Lopez Obrador, bajo mi mandato en la Secretaria de
Energia ni un sélo contrato fue otorgado a algtin pariente mio’. Lépez Obrador fue el

candidato de las mentiras. Su fuerza es mentir”.
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tar el nimero de aclamaciones (15.4 %), disminuir la cantidad de
ataques (14.2 %) y no recurrir a las defensas.

Figura 12.
Funciones discursivas ejercidas durante las elecciones presidenciales
de 2012
100% -
848 851
80%
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Aclamacion Ataque Defensa
Enrique Pena Nieto Andrés Manuel Lopez Obrador M Josefina Vazquez Mota

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados en la campana presidencial de
2012.

Aclamaciones. El candidato del pri, EPN, expuso a la audien-
cia los motivos por los cuales queria ser presidente de México,
apelando al cambio, al progreso y a un mejor futuro.” Durante
su recorrido por algunos estados de la republica, senal6 los prin-
cipales problemas a resolver tanto en las entidades visitadas como
en el resto del pais. Asimismo, resalto la idea de ser un hombre
comprometido y que cumple lo que promete, que escucha y sabe

" “:Por qué quiero ser presidente? Porque nuestro pais merece estar mejor, por-
que quiero cambiar a México. Por eso a partir de ahora me vas a ver recorriendo cada
uno de los estados de la republica, viendo a la gente a los ojos, empenando mi palabra,
comprometiéndome contigo y con todos los mexicanos. Ti me conoces, sabes que
sé comprometerme, pero lo mas importante sé cumplir”.
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gobernar, apoyando su argumento en el trabajo que hizo en el
Estado de México cuando fue gobernador.”

Por su parte, jvM busco resaltar sus logros de gobierno cuan-
do estuvo a cargo de la Secretaria de Educacion Publica (sep) y
de la Secretaria de Desarrollo Social (Sedesol).” Al tomar como
elemento diferenciador su género (Chihu Amparan, 2017), in-
tento destacar caracteristicas y habilidades que le significaban una
ventaja y una diferencia respecto de sus competidores varones.”
La alusion a valores familiares y sociales fue una constante que la
panista utilizé para lucir preferible ante los electores.”

Finalmente, Lopez Obrador present6 un discurso de recon-
ciliacion que buscaba dejar atras su imagen negativa, derivada del
conflicto poselectoral de 2006.” La experiencia para gobernar, la
lucha contra la corrupcion, el trabajo en favor de ricos y pobres,
la ausencia de ambicién en sus aspiraciones, la refundacion de

" “Como gobernador, Enrique Pefia Nieto se comprometié con mds de 600 com-
promisos y cumpli6. Tan s6lo en salud se construyeron dos hospitales de alta especia-
lidad, se cre6 una red de cinco hospitales materno-infantil; ademas de 22 hospitales
generales y municipales, sumando en total 110 centros de atencion médica. Parecen
nimeros, pero son mejoras en la calidad de vida de la gente. Ahora su compromiso es
con la salud de todo México. Y sabes que lo voy a cumplir”.

“Fue indignante ver a nifnos arriesgando su salud durmiendo entre miles de
microbios. Yo, al igual que td, hago lo que sea para proteger la salud de mis hijos.
Cuando fui secretaria de Desarrollo Social puse tres millones de pisos firmes. Hoy
nuestros ninos ya no duermen en la tierra. Quiero construir un México diferente. Con
tu ayuda si es posible”.

" “Para las mujeres nada ha sido fécil. Josefina ha llegado hasta aqui con mucho
esfuerzo. Trabajando duro. Le dicen que no estamos preparados para ser gobernados
por una mujer. Que las mujeres son débiles. Débiles son los que se rinden frente al
crimen, se prestan a la corrupcion o son intolerantes. Una mujer lucha todos los dias
para sacar adelante a su familia. La seguridad y la educacion de sus hijos es lo mas im-
portante. Las mujeres mueven a México. Si gana ella, ganamos todos. Y asi votaremos
este primero de julio. Josefina, presidenta. La mejor”.

7 “1A mi nadie me regal6 nada! He conseguido lo que tengo a base de esfuerzo
y trabajo duro. Vengo de una familia como la tuya, y como la de la mayoria de los
mexicanos, mi padre tenia una pequena tienda de pinturas y ahi aprendi el valor del
trabajo y la responsabilidad. Soy Josefina Vazquez Mota y quiero construir un México
diferente, y con tu ayuda si es posible”.

8 “Ofrezco mi mano franca en senal de reconciliacién, de amistad, a quien pude
haber afectado en mi determinacion de luchar por la democracia y la paz. Es hora
de reconciliarnos de manera sincera, de corazon, para lograr el renacimiento de Mé-
xico. Construyamos juntos un México prospero, justo, fraterno. El cambio verdadero
esta en tus manos”.
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México, la posesion de valores morales y la idea de un cambio
verdadero —en contraposicion al cambio aludido por Epn— fue-
ron algunos de los elementos que AMLO destacé en campana, para
convencer a los electores de ser la mejor opcion politica.

Ataques. EPN ataco la estrategia del gobierno del presidente
Calderon, evidenciando algunas de las externalidades negativas
provocadas por la politica de seguridad, implementada en el com-
bate contra el crimen organizado. Asi, senalé que los principa-
les problemas del pais eran la inseguridad y la violencia.” Tam-
bién dirigio sus ataques hacia el statu quo prevaleciente en el pais,
indicando que los enemigos a vencer eran la desigualdad, el sala-
rio insuficiente, el desempleo, la educacion (infraestructura, tec-
nologiay pago de cuotas), la contaminacion del medio ambiente,
la falta de oportunidades, la marginacion, la pobreza, el hambre y la
falta de desarrollo de los sectores productivos, entre otros.

El ataque a sus adversarios se realiz6 de manera conjunta
y separada. De forma conjunta, EpN dejo en claro que €l no iba
a entrar en una “guerra sucia”’ ni a “dividir a México”, como ha-
bia sucedido en 2006 cuando el prD y el PAN compitieron por la
Presidencia de la Republica.* Por separado, cuestioné a JvM por
presuntamente haber dado a conocer cifras erroneas de los pisos
firmes que fueron entregados cuando se desempeno como secre-
taria de la Sedesol. Respecto a aMLO, recordé el desdén que habia
mostrado el tabasqueno por las instituciones y por los derechos
de los demas, al mantener durante tres meses los bloqueos en la

" “El tema mds doloroso y preocupante de México es la inseguridad. Todos esta-

mos de acuerdo en que debemos combatir el crimen, pero hay millones de voces que
no han sido escuchadas pidiendo que la estrategia se cambie. Como presidente de
México me comprometo a corregir la estrategia de seguridad para reducir la violencia,
destinando los recursos necesarios para devolverte a ti y a todos los mexicanos orden
y sobre todo libertad. México va a cambiar, ése es mi compromiso y ti sabes que voy a
cumplir”.

8 “La dindmica de las campanas politicas es compleja y hasta agresiva. Sin em-
bargo, sostengo mi compromiso, yo no voy a entrar €n una guerra sucia, yo no voy a
dividir a México. Pero tampoco voy a permitir que te enganen o que te confundan.
Por eso, para cada agresiéon que lancen nuestros adversarios con datos a medias o
manipulados encontraras informacién clara y transparente en nuestra pagina en in-
ternet. México va a cambiar. Ese es mi compromiso, y ti sabes que voy a cumplir”.
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avenida Reforma, de la Ciudad de México, asi como su actitud
antidemocratica, falta de honestidad y su etiqueta de riesgo para el
futuro del pais.®!

Por su parte, jvM decidio dirigir la mayoria de sus ataques al
PRI, a sus gobiernos locales y a su candidato presidencial. Al parti-
do le atribuy6 el hecho de ser la génesis del crimen organizado,
de estar vinculado con él y de protegerlo, asi como de promover
gobiernos que —supuestamente— buscan solucionar el tema del
narcotrafico mediante negociaciones y pactos.** Y es que para jvm,
el incremento de la violencia y la criminalidad en el pais no era
resultado de la estrategia aplicada por el gobierno federal, sino
producto de la negligencia del pri por haberlas dejado crecer y no
combatirlas a tiempo. Al atacar la figura del candidato priista, jym
se centro en cuestionar la veracidad de los resultados de gobierno
obtenidos por EpN cuando fue gobernador del Estado de México,
debido a que éstos estaban siendo utilizados como evidencia de
que el candidato si cumplia lo que prometia (“Me comprometo y
cumplo”).® Por lo tanto, la estrategia general de los ataques giré
en torno a la simbiosis PrRi-mal gobierno-Enrique Pena Nieto.**

81 “La verdad es que son muy pocos los que siguen a Lépez Obrador. Siete de

cada diez mexicanos no confian en él. Siete de cada diez no quieren poner su futuro
en riesgo. México quiere un futuro mejor. México no esta con Lopez Obrador”.

8 “Pactar con el narco no es una solucién, enfrentémoslo, pero hagamoslo dife-
rente. Cualquier politico gobernante que proteja, haga negocios y tolere a los narcos
en su territorio, traiciona a los mexicanos, cadena perpetua para ellos, afuera el fuero.
Que nunca mas un politico delincuente se sienta protegido. Recuperemos a México
para nuestras familias. Construir un México diferente. Con tu ayuda si es posible.
Josefina presidenta”.

8 “Asi cumplié sus compromisos Pena como gobernador. Compromiso nimero
77: construccién de la vialidad Barranca del Negro en Huixquilucan. Estas son las
imdgenes reales del compromiso supuestamente cumplido. Compromiso nimero 57:
creacién de un parque ecoturistico en la Laguna de Zumpango. Estas son las imd-
genes reales del compromiso supuestamente cumplido. Pena es un mentiroso. No
cumple”.

8 “Penay el prI culpan a otros de la violencia en el pais, pero olvidan que ellos
provocaron el problema dejando a los criminales tomar el control en los estados que
gobiernan. Veamos la realidad: siete de cada seis homicidios a manos del crimen or-
ganizado se cometieron en estados gobernados por Pena y por el pri. La gran mayoria
de las muertes ocurrieron en estados gobernados por el pri. La verdad es dura, pero es
clara, donde el prI gobierna, estd la violencia. Pena no cumple”.
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Por otro lado, cuando jvM ataco a AMLO, lo hizo sobre la idea
de que era alguien que “no cambia”y, al no hacerlo, seguia sien-
do un “peligro para México”.*® En esta ocasion, los ataques contra
Lopez Obrador no fueron tan marcados como en 2006; por eso se
utilizé s6lo un par de spots para tal fin. Por ultimo, al contextuali-
zar al votante respecto a los tres proyectos en disputa, la candidata
del paN resalto sus cualidades y virtudes, y senal6 simultaneamente
los defectos de sus competidores. jvm dijo:

En esta eleccion vas a decidir el México en el que viviremos. Decidi-
ras entre regresar al México de corrupcion, represion y pactos con
los criminales o ese otro México intolerante, violento y de rencores.
Elijamos el México estable y seguro, construyamoslo juntos, hom-
bres y mujeres en igualdad. Soy tu opcion de libertad y de futuro.
Con tu voto seré la primera mujer presidenta de México.

En tanto, aMLO decidi6 atacar los 12 anos de alternancia en
manos del Partido Accion Nacional y los 70 anos de gobierno del
PRI. Al PAN le critico la idea de cambio con la cual llegé al poder
en 2000, enfatizando que tal cambio no habia llegado, ademas
de senalar la violencia e inseguridad provocadas por la adminis-
tracion de Felipe Calderon en su intento por combatir al crimen
organizado. Al dirigirse al pri, el candidato perredista identifico
a la figura del partido con la corrupcion, y a ésta con la figura de
EPN. De igual forma, y aprovechando lo sucedido con los estudian-
tes de la Universidad Iberoamericana, Lopez Obrador destaco la
antipatia de los jovenes hacia epN, y la empatia hacia él. Para amLo,
ambos contrincantes continuaban representando parte de lo mis-

% “Obrador 1996: ‘Vamos a impedir la apertura de nuevos pozos petroleros’.
Obrador 2006: ‘Al diablo con sus instituciones’. Bloqueo de Reforma. Obrador 2012:
‘La via armada una posibilidad para lograr la transformacion de los pueblos’. Algunas
personas nunca cambian”.

% “No van a votar por Lopez Obrador aquellas familias y aquellas personas que
saben el trabajo que nos ha costado conseguir una hipoteca, tener el crédito para un
automovil. Lopez Obrador también va a llevar a la quiebra a la economia de nuestro
pais. Con los gobiernos del paN, las crisis se quedaron atras. Soy la mejor opcion por-
que no ofrezco regresar al pasado, lo que les estoy ofreciendo es que sigamos adelante,
es que cuidemos lo que hemos hecho bien. Josefina, presidenta, la mejor”.
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mo (élite en el poder, lujos, corrupcion, violencia, etcétera); sin
embargo, por separado, consideré que Pena Nieto encarnaba la
imagen de la corrupcion del pri, y Vazquez Mota, la de la violencia
del pan.?’

Defensas. Ante los ataques de JvM y AMLO, EPN Opto por una
estrategia de no agresion, senalando “no [querer] dividir al pais”
e invitando a la audiencia a no dejarse manipular por sus adversa-
rios. Ante los rumores de que a su llegada desaparecerian algunos
programas sociales, aclar6 que no s6lo no desaparecerian, sino
que buscaria fortalecerlos. Por su parte, la candidata del pax, al
sentirse aludida por la idea de epN de “dividir al pais”, se defendio
diciendo que lo que divide no es la verdad sino quienes mienten.

Influencia de la titularidad/oficialismo sobre las funciones

Una vez probada la primera hipotesis de la TFppc y analizada la
forma como los candidatos ejercieron las funciones discursivas, es
necesario detectar el efecto de la titularidad/oficialismo sobre di-
chas funciones, mediante la contrastacion de dos hipotesis: H2 y
H4. Para el caso mexicano, es pertinente aclarar que la distincion
entre candidato titular (incumbent) y candidato retador (challen-
ger) —hecha tradicionalmente por la literatura norteamericana—
se aplica parcialmente, debido a que tal condicién de titularidad
no esta considerada en nuestro sistema politico-electoral.

A diferencia de Estados Unidos, en México no se puede ha-
blar de un candidato titular en el cargo, ya que nuestra legislacion
electoral no contempla la reeleccion sino hasta 2018, y sélo es
aplicable para los cargos de senador, diputado federal, diputado
local y presidente municipal (Gobierno de la Republica, s. f.). En

8 “A poco crees que votar por el PRI va ayudar a este pais. A poco crees que hay
alguno mejor. Andrés Manuel Lopez Obrador es el tinico que tiene un proyecto de
nacién. El de verdad quiere a la gente. Es la tinica opcién de cambio que tiene el pais.
Estamos hartos de tanta violencia y de tanta corrupcion. Creo que Andrés Manuel
necesita a mi generacion para poder lograr el cambio verdadero. Esta en tus manos.

Andrés Manuel presidente”.
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su lugar, es posible hablar de un candidato del partido en el go-
bierno u oficialista® como una forma de candidatura que se ase-
meja a la figura del candidato titular, pero que de ningtin modo
es equivalente a ella. Equiparar la figura de un candidato titular
con la de un candidato del partido en el poder u oficialista es con-
ceptualmente erréneo, porque son figuras distintas, aunque no
distantes.

De acuerdo con la segunda hipotesis de la TrpPC, los candi-
datos titulares/oficialistas aclamaran mas y atacaran menos que
los candidatos retadores. En el caso de México, la hipoétesis fue re-
chazada. Los resultados de la prueba chi cuadrada revelaron que
existe una diferencia significativa entre ambos tipos de candidato
(X2 [df=1] =11.66, p< 0.0001), aunque con la particularidad de
que quienes atacaron mas y aclamaron menos fueron los candi-
datos oficialistas y no los retadores, como lo predice la teoria. Los
candidatos del PAN, FcH y JvM, que contendieron bajo la categoria
de candidatos oficialistas, fueron discursivamente mas negativos
(31.3%) y menos positivos (67.4 %) que el resto de los competi-
dores (24.2'y 75.3 %, respectivamente). Al compararlos, no se en-
contr6 ninguna diferencia significativa en la forma en que ambos
candidatos panistas ejercieron las funciones (X* [df=1] = 3.13, p
< 0.0001).

% En adelante, ambos términos seran utilizados de manera indistinta para refe-
rirse a los candidatos que provienen del mismo partido de quien ejerce la titularidad
del Poder Ejecutivo en los niveles federal, estatal o municipal.
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Tabla 17.
Funciones discursivas ejercidas durante las elecciones presidenciales
de 2006 y 2012, segun tipo de candidato

Candidato Aclamacion Ataque Defensa
Oficialista
Felipe 270 (64.1%) 142 (38.7%) 9 (2.1%)
Calderén Hinojosa
Josefina 19 (71.8 85 (27.9 1(0.3
Vazquez Mota 219 (71.8%) (27.9%) (0.3%)
Total 489 (67.4 %) 227 (31.3 %) 10 (1.4 %)
Retador
2006
Andrés Manuel
182 (69.7 76 (29.1 3 (1.1

Lépez Obrador 2 %) (29.1%) (1.1%)
Roberto

07 (64.1 116 (35.9 0
Madrazo Pintado 207 ( %) ( %)
2012
Enrique 352 (84.8%) 60 (14.5%) 3(0.7%)
Pena Nieto
Andrés Manuel

97 (85.1 17 (14.9 0
Lopez Obrador ( %) ( %)
Total 838 (75.3 %) 269 (24.2 %) 6 (0.5 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
de 2006 y 2012.

Al observar con mas detalle a los candidatos retadores en
cada eleccion, no se encontro una diferencia significativa en el
ejercicio de las funciones de aclamacion y ataque, y tampoco en
las elecciones de 2006 (X? [df=1] =2.42, p<0.0001) y 2012 (X? [df
=1] =0, p<0.0001). Por otra parte, las defensas fueron mayores
en los candidatos oficialistas (1.4 %) que en los retadores (0.5 %).
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La cuarta hipoétesis senala que los candidatos titulares/ ofi-
cialistas aludiran a los hechos pasados mas para aclamarse que
para atacar; mientras que los candidatos retadores lo hardan mas para
atacar que para aclamarse. Las pruebas estadisticas revelaron una
diferencia significativa (X? [df= 1] = 24.92, p < 0.0001) entre ofi-
cialistas y opositores. Los primeros atacaron mas (71.4 %) y acla-
maron menos los hechos pasados (28.6 %) que los candidatos re-
tadores (25 y 75 %, respectivamente), de ahi que la hipdétesis se
rechazara.

Tabla 18.
Funciones discursivas ejercidas por los candidatos oficialistas

y retadores sobre los hechos pasados

Candidato HP aclamacion HP ataque
Oficialista 14 (28.6 %) 35 (71.4 %)
Retador 60 (75 %) 20 (25 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presi-
denciales de 2006 y 2012.

Por ejemplo, en la eleccion de 2006, amLO aludi6 al pasado
para exaltar sus logros como jefe de Gobierno del Distrito Fede-
ral: “Nos prometié una pensiéon mensual y cumplié. Como presi-
dente, Andrés Manuel Lopez Obrador otorgard una pension igual
a todos los mexicanos mayores de 70 anos. Cumplir es mi fuerza”.

Al atacar los hechos pasados, Lopez Obrador utilizo los spots
para recordarle a Calder6n su participacion en el Fobaproa y los
—supuestos— beneficios otorgados en favor de su cunado Diego
Hildebrando Zavala Gémez del Campo: “Conoce los nexos entre
Calderon, el Fobaproa y su cunado incomodo. Los verdaderos in-
tereses que hay detrds, miércoles 9 de la noche”.
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Por su parte, el candidato del paN recurri6 a los hechos pa-
sados para aclamar los avances del cambioy para poner en duda la
honestidad y capacidad de gobernar de amLO:

Ahora resulta que los segundos pisos y las pensiones de Lopez
Obrador “se hicieron con buen gobierno, ahorro y honradez”. :A
quién quieren enganar? Lopez Obrador permiti6 estos delitos, no
se puede confiar en €l. Lopez Obrador es un peligro para México.

rRMP se refirié al pasado para aclamar tanto los resultados
obtenidos por el pri al frente de la Presidencia de la Republica,
como los de €l durante su desempeno como gobernador del esta-
do de Tabasco. Al atacar, aludi6 a los hechos pasados para senalar
la falta de capacidad para gobernar de sus adversarios: “En este
sexenio, 60 millones de delitos, cinco millones de personas des-
pedidas, mas de tres millones de paisanos se han ido. El pAN no
debe repetir. Yo te propongo un México con crecimiento y con
igualdad”.

En cuanto al prp, rRMP expreso: “En el pF el PrRb no goberné
bien. No pudo con la delincuencia, con el transporte publico, con
la corrupcion. El prp no debe gobernar a la nacién. Te ofrezco un
México seguro, sin confrontacion y sin demagogia”.

Asimismo, en la eleccion de 2012, EpN recurri6 a los hechos
pasados para aclamar los logros alcanzados durante su gestion
como gobernador del Estado de México y para evidenciar el ca-
racter antidemocratico de AMLO. Uno de sus spots decia:

Hace seis anos Andrés Manuel Lopez Obrador no respeto la vo-
luntad del pueblo. “Que se vayan al diablo con sus instituciones”.
Y organiz6 un plantén en Reforma, afectando la economia y vio-
lando los derechos de miles de mexicanos. Lopez Obrador no
cree en la democracia. ¢Esto quieres para México? Tu decides.

En este sentido, jvm aludio al pasado, primero, para aclamar
sus aciertos como titular de la sep y de la Sedesol, y segundo, para
cuestionar la capacidad del priy de su candidato para gobernar:
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Penay el pri culpan a otros de la violencia en el pais, pero olvidan
que ellos provocaron el problema, dejando a los criminales to-
mar el control en los estados que gobiernan. Veamos la realidad:
siete de cada seis homicidios a manos del crimen organizado se
cometieron en estados gobernados por Pena y por el pri. La gran
mayoria de las muertes ocurrieron en estados gobernados por el
PrI. La verdad es dura, pero es clara, donde el pri gobierna, esta
la violencia.

Por su parte, AMLO recurri6 una vez mas al pasado para acla-
mar su papel como jefe de Gobierno, y también para atacar a los
gobiernos del priy del pan:

Una historia de un pais de hombres y mujeres de coraje que re-
volucionaron su tiempo. 70 anos de corrupcion como sistema de
gobierno. Las ansias de cambio de todo un pueblo. 12 anos de una
accion que defraudé esas esperanzas. Una guerra que enluté a
60 mil familias. La historia de México es también la historia de
hombres que luchan por la dignidad de todos. El cambio verda-
dero es construir juntos una nueva historia de justicia, de pazy de
fraternidad para México.

Funciones ejercidas sobre los temas y
subtemas de campaia

La tercera hipoétesis de la Trppc predice que los temas de politi-
ca son mas frecuentes que los temas de caracter. En el caso de
México, esto no sucede asi, debido a que los temas de caracter
(61.8%) prevalecieron sobre los temas de politica (38.2%). La
prueba chi cuadrada demostro una diferencia significativa en los
temas que los candidatos aluden en campana (X? [df=1] =101.42,
$<0.0001).
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Tabla 19.
Funciones discursivas ejercidas sobre los temas de campana durante

las elecciones presidenciales de 2006 y 2012

Candidato Politica Caracter

Elecciones de 2006

Andrés Manuel

Lépez Obrador 100 (38.8%) 158 (61.2%)
Roberto

Madrazo Pintado 172 (53.3 %) 151 (46.7 %)
Felipe Calderén

Hinojosa 160 (38.8%) 252 (61.2%)
Subtotal 432 (43.5 %) 561(56.5 %)

Elecciones de 2012

Enrique

Pena Nieto 155 (37.6 %) 257 (62.4 %)
Andrés Manuel

Lopez Obrador 23 (20.2 %) 91 (79.8%)
Josefina

Vizquez Mota 86 (28.3%) 218 (71.7%)
Subtotal 264 (31.8%) 566 (68.2 %)
Total 696 (38.2 %) 1127 (61.8 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
de 2006 y 2012.

Respecto a las elecciones de 2006, se observo que Rober-
to Madrazo fue el candidato presidencial mas equilibrado en el
tratamiento de los temas, al concentrar 53.3 % de su discurso en
temas de politica y 46.7 % en temas de caracter. A diferencia de
sus competidores, el candidato priista fue quien mas hablé sobre
politica (53.3 % versus FcH 'y AMLO: 38.8 %). En cuanto a FCH y AMLO,
se detect6 que ambos tuvieron el mismo comportamiento discur-
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sivo al dirigir su atencién mas a los temas de caracter que a los de
politica.

En 2012, los temas de cardcter superaron una vez mas a los
de politica, aunque los datos mostraron dos detalles interesantes.
El primero es que el candidato que mas recurri6 al caracter como
estrategia discursiva fue amMro (79.8 %), luego jvm (71.7 %) y, por
ultimo, PN (62.4 %). Al comparar a Lopez Obrador a lo largo del
tiempo, se observa que su alusion a los temas de caracter tuvo
un incremento de 18.6 %, al pasar de 61.2 % en 2006 a 79.8 % en
2012; y sus referencias a la politica tuvieron un decremento de
18.6 %, al pasar de 38.8% en 2006 a 20.2 % en 2012. El segundo
detalle es que Josefina Vazquez Mota, a pesar de ser la candidata
del partido en el gobierno y de haberse desempenado en la ad-
ministracion federal, no fue quien mas recurrié a los temas de
politica (28.3 %). Este lugar le correspondi6 a EpN, al concentrar
37.6 % de su discurso en temas de politica. Como se aprecia, al
tratar estos ultimos temas, la diferencia entre la candidata panista
y el candidato priista fue de 9.3 %, y del candidato perredista res-
pecto del priista, de 17.4 %.

Por ultimo, al comparar ambas elecciones, se encontré que
en la de 2006 se discutieron mas temas de politica (43.5 %) y me-
nos temas de caracter (56.5%) que en la elecciéon 2012 (31.8 y
68.2 %, respectivamente). La prueba estadistica revel6 una dife-
rencia significativa en la distribucion de los temas entre una elec-
cionyotra (X? [df=1] =25.72, p< 0.0001).

En cuanto a la quinta y sexta hipotesis de la TFppc, las cua-
les refieren que las metas generales y los ideales son utilizados
con mayor frecuencia para aclamarse que para atacar, para el
caso mexicano ambos supuestos fueron aceptados. Al analizar las
elecciones 2006 y 2012 (tablas 20 y 21), las pruebas estadisticas
mostraron que hay una diferencia significativa en el uso de las
funciones de aclamacion y ataque sobre las metas generales (X?
[df=1]=47.26, p < 0.0001) y los ideales (X? [df=1] = 343.36, p <
0.0001). Como se anticip6, en las funciones prevalecieron las acla-
maciones por encima de los ataques (ideales: 95.1 y 4.9 %, respec-
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tivamente; metas generales: 65.2 y 34.8 %, respectivamente).* Al
someter a contrastacion la séptima hipoétesis de Benoit, también
se confirmé que los candidatos presidenciales utilizaron con ma-
yor frecuencia las metas generales que los planes futuros (X* [df=
1] =376.44, p < 0.0001).

Respecto a las frecuencias globales de los temas de politica,
los candidatos prefirieron las metas generales (74 %) sobre los
hechos pasados (18.5%) y los planes futuros (7.5 %). La prueba
chi cuadrada revel6 una diferencia significativa en la distribucion
(X2 [df = 2] = 530.59, p < 0.0001). Al ver con mas detalle estos
temas, se aprecia que ni en 2006 (X? [df= 1] = 1.26, p < 0.0001)
ni en 2012 (X? [df=1] = 0.98, p < 0.0001) hubo una diferencia
significativa en el ejercicio de las funciones de aclamacion y de
ataque sobre los hechos pasados. Sin embargo, al comparar a
los candidatos en cada eleccion, se identifico que en 2006 AMLO
(68.8%) y rvP (72 %) fueron los candidatos que mas recurrieron
a los logros pasados para aclamarse; en tanto, FcH lo hizo mads para
atacar (X? [df=2] =14.64, p< 0.0001). En 2012, por su parte, EPN
fue quien aludi6é con mayor frecuencia a los logros pasados para
aclamar (90.5 %), y Josefina Vazquez Mota los utiliz6 mas para ata-
car (66.7 %).%

En cuanto a los planes futuros, éstos tuvieron en 2006 una
frecuencia similar entre Lopez Obrador (11 %) y Felipe Calderon
(10.6 %), pero con una diferencia: mientras el primero orient6 su
discurso hacia la aclamacién, el segundo lo hizo hacia el ataque.
En 2012, epN (5.8 %) fue el candidato que recurrié con mayor fre-
cuencia a los planes futuros; y el que menos aludi6 a ellos fue aMLO
(4.3%). Por ultimo, al analizar la frecuencia de los subtemas de po-
litica entre una eleccion y otra, no se encontré ninguna diferencia
significativa en la distribucion (X? [df= 2] = 2.89, < 0.0001).

% El porcentaje de ambos subtemas es producto de una regla de tres simple. Se

advierte que en lo subsecuente se presentan otros ejercicios similares.
% En este caso no fue posible aplicar la prueba chi cuadrada, debido a que la
frecuencia en una de las celdas es menor a cinco unidades.
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Cuando los candidatos abordaron temas de caracter (ta-
bla 21), éstos se orientaron en primer lugar hacia las cualidades
personales (58.7 %), luego a los ideales (37.7 %) y a las habilida-
des de liderazgo (3.6 %). Como puede verse, los subtemas pre-
feridos por los candidatos fueron las cualidades personales y los
ideales (X? [df=2] = 521.34, p< 0.0001).

En los resultados por cada eleccion, se observo que los can-
didatos que mas destacaron sus cualidades personales para acla-
marse fueron: aMLo en 2006 (43.7%) y epN en 2012 (59.9 %). Y
quienes recurrieron mas a ellas para atacar fueron: rvp (33.1 %)
en 2006 y jvm (18.8 %) en 2012. En el analisis del comportamiento
de las funciones sobre las cualidades personales, se detect6 que
éstas son mas utilizadas para aclamar que para atacar (X? [df=1]
=99.14, < 0.0001).

En cuanto al subtema de las habilidades de liderazgo, Ro-
berto Madrazo (9.9 %) y amLo (8.2 %) fueron los candidatos que
mas destacaron en 2006; en tanto, la tinica que sobresali6 respec-
to a este subtema en 2012 fue Josefina Vazquez Mota (3.7 %). Al
contrastar las funciones de aclamacion y ataque ejercidas sobre las
habilidades de liderazgo, no se encontr6 diferencia alguna (X [df
=1]=0.88, p<0.0001).

Ademas, se identific6 que Felipe Calder6n (48.8 %) en 2006
y AMLO (68.1 %) en 2012 fueron los candidatos que aludieron con
mayor frecuencia a los ideales. Al observar en el tiempo al candi-
dato perredista, se not6 un cambio de comportamiento en su dis-
curso, ya que en 2006 tuvo mayor preferencia por las cualidades
personales (70.9 %), mientras que en 2012 centré principalmen-
te su atencion en los ideales (68.1 %). Al analizar las frecuencias
discursivas de los subtemas de cardcter entre una eleccion y otra,
no se encontr6 diferencia significativa (X? [df = 2] = 11.12, p <
0.0001).
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Por 1ultimo, al analizar el ejercicio de las funciones sobre la
totalidad de los subtemas, se hall6 una diferencia significativa en
la distribucion (X? [df=5] = 1151.65, p < 0.0001).

Tabla 22.
Funciones de aclamacion y ataque ejercidas sobre la totalidad de los
subtemas
Subtemas de politica
HPacl HPataq PFacl PFataq MGacl MGataq
74 55 37 15 336 179
(4.1%) (3%) (2%) (0.8%) (18.4 %) (9.8%)
129 (7.1%) 52 (2.9%) 515 (28.3%)
Subtemas de caracter
CPacl CPataq HLacl HLataq Idacla Idataq
459 202 17 24 404 21
(25.2%) (11.1 %) (0.9 %) (1.3%) (22.2 %) (1.2 %)
661 (36.3 %) 41 (2.2 %) 425 (23.3 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
de 2006 y 2012.

En general, se encontré que los candidatos presidenciales
tuvieron una mayor preferencia por las cualidades persona-
les (36.3 %), metas generales (28.3 %) e ideales (23.3 %), pues en
estos subtemas juntos se concentr6 87.9 % de las funciones discur-
sivas ejercidas durante las dos campanas presidenciales. En 2006,
en estos tres subtemas, AMLO enfoco 78.3 % de su discurso (72.8 %
aclamaciones; 27.2 % ataques), Roberto Madrazo le dedicé 84.5 %
de su discurso (63 % aclamaciones; 37 % ataques) y Felipe Calde-
ron, 90 % (69.8 % aclamaciones; 30.2 % ataques).
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En 2012, epN abordo dichos subtemas en 92.2 % de su discur-
so (84.7% aclamaciones; 15.3 % ataques). En esa ocasion, AMLO
centro en estos subtemas 96.5 % de su discurso (86.4 % aclamacio-
nes; 13.6 % ataques), y Josefina Vazquez Mota lo hizo en 87.2%
(77 % aclamaciones; 23 % ataques). Como puede apreciarse, en
ambas elecciones AMLO fue el candidato mads positivo; en 2006, el
mas negativo fue Roberto Madrazo Pintado, y en 2012, Josefina
Vazquez Mota.

México en perspectiva comparada con Estados Unidos

LLa comparacion en la investigacion es un proceso logico que per-
mite identificar las similitudes y las diferencias que hay entre dos
o mas elementos. Asi, para explicar por qué la expectativa teorica
no se cumpli6 en el contexto mexicano, se hizo una comparacion
con el caso de Estados Unidos, al ser el pais en donde sistematica-
mente se ha validado la teoria y en el cual nada se sabe acerca
de como la presencia/ausencia de la reeleccion afecta el ejercicio de
las funciones sobre los temas.

En México, se comenzaron a utilizar mas los spots a partir
de las elecciones 2000. Sin embargo, debido a la imposibilidad de
consultar los materiales audiovisuales de esos comicios, la mues-
tra se limit6 dnicamente a las elecciones de 2006 y 2012. Para el
caso de Estados Unidos, cuya tradicion en el analisis de spots es mucho
mas amplia que la de México, se retomaron los datos de cinco
obras de Benoit: Seeing Spots: A Functional Analysis of Presidential
Television Advertisements, 1952-1996 (1999), A Functional Analysis of
Presidential Television Spots: A Comparison of Korean and American Ads
(2004), Bush Versus Kerry. A Functional Analysis of Campaign 2004
(2007), A Functional Analysis of 2008 General Election Presidential Tv
Spots (2012) y Functions and Topics of 2012 American Presidential Ad-
vertising: An Increase in Attacks? (2016).

Se seleccionaron estas obras por dos principales razones: 1)
porque la codificacion y la teoria de la cual parte nuestra investiga-
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cion es la misma que la utilizada por Benoit; y 2) porque en ellas se
concentran todos los resultados de las funciones discursivas ejerci-
das por los candidatos presidenciales desde 1952 hasta 2012.

Cabe aclarar que la confrontacion de nuestros datos no solo
se realizo con base en los resultados globales del caso estadouni-
dense —como se ha hecho en diversas obras—, sino que también
se hizo de acuerdo con el tipo de candidatura que emerge de
cada contexto: reeleccion— candidato titular (incumbent candida-
te) versus candidato retador (challenger candidate); sin reeleccion—
oficialista o candidato del partido en el gobierno versus retador.
Segtin se observa, del contexto sin reeleccion surge el candidato del
partido en el gobierno u oficialista, mientras que del contexto con
reeleccion emerge el candidato titular.

Anteriormente se habia explicado la diferencia entre can-
didatos titulares y candidatos del partido en el gobierno, enfa-
tizando el hecho de que en nuestro pais no se podia hablar de
los primeros debido a que el sistema electoral no contempla la
reeleccion sino hasta 2018, y s6lo para algunos cargos de eleccion
popular. Pues bien, en el caso de Estados Unidos esto si es posible,
ya que al ser un sistema con reeleccion inmediata considera am-
bos contextos en diferentes periodos.

El candidato oficialista surge s6lo cuando el presidente en
turno esta por concluir su segundo periodo de gobierno, y el par-
tido nomina a un nuevo candidato para sucederlo.”" Tradicional-
mente, a la figura que aparece en este escenario se le ha llamado
candidato del partido titular (incumbent party candidate) o candida-
to open seat (open seat candidate). Cabe hacer una precision para el
caso mexicano: se decidio referir a este tipo de candidato como
oficialista o candidato del partido en el gobierno, pues refleja con

" Por ejemplo, en la eleccién presidencial 2016, la demécrata Hillary Clinton se

enfrent6 al republicano Donald Trump, con el objetivo de suceder en el cargo a su
companero de partido Barack Obama.
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mayor claridad el tipo de candidato que surge de una eleccion
sin titularidad, y porque se adapta mejor a nuestro idioma y con-
texto. Se excluye la categoria open seat para senalar a este tipo de
candidato, porque su significado alude al hecho de que no hay un
candidato titular compitiendo por el cargo; es decir, es un escano
libre —open seat— porque no hay un titular compitiendo por é€l.

Respecto al candidato titular, se sabe que éste surge cuando
el presidente en turno llega al final de su primer periodo de go-
bierno e intenta reelegirse.”” De acuerdo con la Vigésima Segun-
da Enmienda de la Constitucion de los Estados Unidos, para el
cargo de presidente, una persona puede ser elegida hasta por dos
periodos y reelegirse de manera consecutiva en una sola ocasion.
Asi, un presidente en turno habra de contar con el beneficio de la
titularidad una sola vez en ambos procesos.

Para la investigacion, esta precision es indispensable para
analizar las elecciones presidenciales en Estados Unidos; pues si
—como se observa en el caso de México— la ausencia de reelec-
cion tiene un efecto sobre el discurso politico en campana, lo que
debemos distinguir en el caso estadounidense es una variacion
discursiva entre un contexto y otro.

Ejercicio de las funciones discursivas

La primera hipotesis de la Trppc predice que las aclamaciones se-
ran superiores a los ataques y a las defensas, que es la funcion
menos comun de todas. En el caso mexicano, esta hipotesis se so-
porta (X? [df=2] =1435.39, p< 0.0001), al igual que en el caso es-
tadounidense, ya que los resultados aportados por Benoit (2014a)
mostraron una diferencia significativa en la distribucion (X? [df=
2] =3501.95, p< 0.0001).

% Por ejemplo, en las elecciones 2012 se enfrentaron el presidente en funciones
Barack Obama y el candidato republicano Mitt Romney, siendo Obama el candidato

titular de la eleccion, y Romney, el candidato retador.
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Tabla 23.

Funciones discursivas ejercidas en elecciones presidenciales por pais

Pais Aclamacion Ataque Defensa

México 2006y 2012 1327 (72.2 %) 496 (27 %) 16 (0.9%)

Estados Unidos

1959.9012 3958 (53.6 %) 3331 (45.1%) 91 (1.2%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
2006y 2012. Para Estados Unidos, los datos fueron recuperados de Benoit (1999), Lee y Benoit
(2004), Benoit et al. (2007), Benoit y Glantz (2012) y Benoit y Compton (2016).

Al confrontar ambos paises, observamos que en México el
discurso de los candidatos presidenciales es mas positivo y menos
negativo que en Estados Unidos (X* [df=1] =203.93, p< 0.0001),
al ser los candidatos mexicanos quienes aclaman mas (72.2 %)
y atacan menos (27 %) que sus pares estadounidenses (53.6 y
45.1 %, respectivamente). Al desagregar los datos de Estados Uni-
dos por escenario de competencia (tabla 24), es posible verificar
que los contextos sin reeleccion tienden a ser mas positivos y me-
nos negativos que los contextos con reeleccion. De acuerdo con
los resultados, los candidatos estadounidenses fueron mas positi-
VOS y menos negativos en un escenario sin reeleccion (57.2% de
aclamaciones y 41.4 % de ataques), que en un escenario con ree-
leccion (50.7 % de aclamaciones y 48.2 % de ataques). La prueba
chi cuadrada revel6 una diferencia significativa en la distribucion
de las funciones discursivas (X? [df=1] = 32.75, p < 0.0001).

Visto de este modo, las distancias de los porcentajes entre
ambos paises varian de manera notoria cuando el punto de re-
ferencia deja de ser la totalidad de las funciones por pais. Por
ejemplo, si se compara el caso de México con el de Estados Uni-
dos en un escenario sin reeleccion, las diferencias entre las acla-
maciones pasan de 18.6 a 15% (3.6 % menos), al igual que los
ataques, los cuales se modificaron de 18.1 a 14.4 % (3.7 % menos).
Al hacer la comparacion con Estados Unidos en elecciones con reelec-
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cion, la diferencia es atiin mas visible, pues los porcentajes, en vez
de disminuir, se incrementaron de 18.6 a 21.5% (29% +), y de
18.1221.2% (3.1 % +).

Con base en esta interpretacion, ciertamente los candidatos
mexicanos continian siendo mas positivos que sus pares estadou-
nidenses. No obstante, es importante hacer notar que esta forma
de desagregacion permite observar con mayor claridad la varia-
cion del contenido discursivo entre paises y contextos.

Tabla 24.
Funciones discursivas ejercidas en elecciones presidenciales por pais

y por contexto de la eleccion

Pais Aclamacion Ataque Defensa

México 2006y 2012 1327 (72.2 %) 496 (27 %) 16 (0.9%)

Estados Unidos 1952-2012

Con reeleccion 2063 (50.7 %) 1960 (48.2%) 46 (1.1%)

Sin reeleccion 1895 (57.2 %) 1371 (41.4%) 45 (1.4 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
2006y 2012. Para Estados Unidos, los datos fueron recuperados de Benoit (1999), Lee y Benoit
(2004), Benoit et al. (2007), Benoit y Glantz (2012) y Benoit y Compton (2016).

Con el propoésito de completar el ejercicio, se sometié a
prueba la primera hipoétesis de la TrpPC en el caso de Estados
Unidos, s6lo que esta vez considerando la segmentacion de am-
bos escenarios. La prueba chi cuadrada revel6 que existe una
diferencia significativa tanto en escenarios con reeleccion (X [df =
2] =1902.75, p < 0.0001) como en escenarios sin reeleccion (X* [ df
= 2] = 1647.64, p < 0.0001). Esto significa que, pese a la distin-
cion de contextos, la hipotesis se sostiene.
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Influencia de la titularidad/oficialismo sobre las funciones

La segunda hipoétesis predice que los candidatos titulares se acla-
maran mas y atacaran menos que los candidatos retadores. En
el caso de México, a pesar de existir una diferencia significativa
(X2 [df=1] =11.66, p < 0.0001), la hipétesis fue rechazada, debi-
do a que quienes se aclamaron mas y atacaron menos fueron los
candidatos de los partidos opositores. En el caso de Estados Uni-
dos, la respuesta constituye una adhesion a la teoria de Benoit.
Como se muestra en la tabla 25, la segunda hipotesis de la TrDPC
solo se sustenta en escenarios con reeleccion (X? [df=1] =17.27,
$ < 0.0001), no asi en los escenarios sin reeleccion, donde no se
presenta ninguna diferencia significativa (X* [df = 1] = 4.29, p <
0.0001).
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Al comparar las aclamaciones y los ataques de los candida-
tos titulares y de los candidatos del partido en el gobierno esta-
dounidenses, no se encontr6 ninguna diferencia significativa (X?
[df=1]=9.27, p<0.0001). Respecto a los candidatos retadores, se
observé que suelen ser mas negativos (51.9 %) y menos positivos
(48.1 %) en un escenario con reeleccion, que en un escenario sin
reeleccion (43.8 y 56.2 %, respectivamente). La prueba estadisti-
ca chi cuadrada mostré una diferencia significativa (X* [df=1] =
23.85, p<0.0001).

Por otro lado, al comparar las funciones de aclamacion y
ataque de los candidatos oficialistas mexicanos con los candida-
tos del partido en el gobierno de Estados Unidos, se aprecia-
ron diferencias significativas entre ellos (X? [df= 1] = 14.75, p <
0.0001), al ser los primeros mas positivos (aclamacion: 68.3 %;
ataque: 31.7 %) que los segundos (aclamacion: 59.9 %; ataque:
40.1 %). También se constaté el mismo comportamiento en los
candidatos retadores mexicanos respecto de los candidatos reta-
dores del pais vecino, quienes contintan siendo los candidatos
mas negativos del conjunto (X? [df=1] = 108.23, p < 0.0001).
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Tabla 26.
Funciones discursivas de los candidatos oficialistas mexicanos versus

los candidatos oficialistas estadounidenses

Candidato Aclamacion Ataque
Oficialistas mexicanos 489 (68.3 %) 227 (31.7 %)
Oficialistas estadounidenses 972 (59.9 %) 652 (40.1 %)
Retadores mexicanos 838 (75.7 %) 269 (24.3 %)
Retadores estadounidenses 923 (56.2 %) 719 (43.8 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
de 2006 y 2012. Para Estados Unidos, los datos fueron recuperados de Benoit (1999), Lee y
Benoit (2004), Benoit et al. (2007), Benoit y Glantz (2012) y Benoit y Compton (2016).

Estos resultados, al parecer, constituyen un indicativo de
que la reeleccion inmediata tiende a producir una inercia que
mantiene cierto efecto en el ejercicio de las funciones discursivas,
pues a pesar de que los contextos comparados transcurren en es-
cenarios sin reeleccion, el de México sigue siendo el mas positivo
de ambos. Todo parece senalar que en un pais con reeleccion
inmediata (cuando se compite en contextos sin reeleccion), el
efecto de ella no desaparece por completo, sino que solamente
se atenua.

Cuando se verific6 la cuarta hipétesis de la TeppPC, la cual
senala que los candidatos titulares utilizan los hechos pasados mas
para aclamarse que para atacar, y los candidatos retadores mas para
atacar que para aclamarse, se encontr6 que en Estados Unidos”
solo existen diferencias significativas en elecciones con reeleccion
(X? [df=1] = 43.15, p < 0.0001), no asi en elecciones sin reelec-

% Para probar esta hipétesis, se tomaron los datos de dos elecciones sin reelec-
cion y los de dos elecciones con reeleccion. Lo anterior se debe a que los datos de
las elecciones que transcurrieron de 1952 a 1996 no se encuentran disponibles en la
obra Seeing Spots: A Functional Analysis of Presidential Television Advertisements, 1952-1996.
Adicionalmente, y por los mismos motivos, estos datos se utilizaron en la elaboracion
de las tablas 30, 31y 32.
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cion, donde no hubo ninguna diferencia significativa (X* [df= 1]
=1.68, p<0.0001). En el caso de México, la hipotesis tampoco fue
corroborada, pues los candidatos oficialistas fueron los que ataca-
ron mas y se aclamaron menos (X? [df=1] =24.92, < 0.0001).

Tabla 27.
Funciones discursivas de aclamacion y ataque ejercidas sobre los

hechos pasados por los candidatos presidenciales mexicanos y

estadounidenses
Eleccion Candidato Aclamacion Ataque
México
2006y 2012 Oficialista 14 (28.6 %) 35 (71.4%)
Retador 60 (75 %) 20 (25 %)
Estados Unidos
Sigol(')%e;e;gg;“: C. PGob 27 (28.4%) 68 (71.6%)
Retador 23 (19.8%) 93 (80.2 %)
Con reeleccion: . .
2004 y 2012 C. Titular 52 (33.5 %) 103 (66.5 %)
Retador 22 (8.1 %) 251 (91.9%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
de 2006 y 2012. Para Estados Unidos, los datos fueron recuperados de Lee y Benoit (2004),
Benoit et al. (2007), Benoity Glantz (2012) y Benoity Compton (2016).

Un dato que llama la atencién es que los candidatos ofi-
cialistas tanto mexicanos como estadounidenses ejercen con la
misma frecuencia las funciones de aclamacion y ataque sobre los
hechos pasados (X? [df=1] = 0.03, p < 0.0001). A pesar de que
este hallazgo no puede considerarse concluyente, es necesario evi-
denciar la importancia de separar en el analisis a los candidatos
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titulares de los candidatos del partido en el gobierno, ya que en
los datos se sugiere que ambos tipos de candidato se comportan
de manera distinta a la hora de ejercer las funciones discursivas
sobre los temas.

Funciones ejercidas sobre los temas y subtemas de campana

La tercera hipotesis de la TrpPC senala que los temas de politica
son superiores a los de caracter. En el caso mexicano, las prue-
bas estadisticas mostraron diferencias significativas (X* [df= 1] =
101.42, » < 0.0001); sin embargo, la hipotesis tuvo que ser recha-
zada debido a que los candidatos mexicanos tuvieron una mayor
preferencia por los temas de caracter (61.8 %) que por los temas
de politica (38.2%). En el caso de Estados Unidos, al desagregar
los resultados por contexto, la hipotesis se sustenta tanto en esce-
narios con reeleccion (X? [df= 1] = 316.6, p < 0.0001) como en
escenarios sin reeleccion (X* [df=1] =63.9, p< 0.0001).

Al comparar ambas naciones, se encontré que mientras en
un pais con prohibicion en la reeleccion los temas de caracter
superan a los de politica, en un pais con reeleccion inmediata la
relacion actia de manera inversa (X? [df=1] = 307.57, p< 0.0001).
Adicionalmente, se identificé que en contextos sin reeleccion los te-
mas de caracter tienden a incrementar (8 % mas), y los de politica
a disminuir (8 % menos). Las pruebas estadisticas revelaron que
existe una diferencia significativa en la distribucion (X? [df=1] =
45.4, p<0.0001).
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Tabla 28.

Temas de campaiia por pais y por escenario

Pais Politica Carécter
México 696 (38.2%) 1127 (61.8%)
Estados Unidos
Con reeleccién 2982 (65 %) 1227 (35 %)
Sin reeleccion 1862 (57 %) 1404 (43 %)
Total 4144 (61.2%) 2631 (38.8%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas presidenciales
2006y 2012. Para Estados Unidos, los datos fueron recuperados de Benoit (1999), Lee y Benoit
(2004), Benoit ¢t al. (2007), Benoity Glantz (2012) y Benoit y Compton (2016).

Si se amplia el ejercicio en el caso estadounidense y se des-
agregan los temas por candidato y por escenario, esta diferencia
se hace todavia mas evidente. Como se muestra en la tabla 29, los
candidatos en escenarios con reeleccion hablan mas sobre politica y
menos sobre caracter, modificando su conducta en escenarios sin
reeleccion, donde suelen incrementar la frecuencia de los temas
de cardcter y reducir la de los de politica. Asi, se identifico6 que
los candidatos del partido en el gobierno abordan los temas de
caracter 8 % mas que los candidatos titulares (X? [df= 1] = 21.2,
p < 0.0001). Lo mismo sucede con los candidatos retadores, al
aumentar 8.2 % los temas de caracter en escenarios sin reeleccion (X°
[df=1]=25.2, p<0.0001).

189

Elecciones presidenciales



(%¢°3%) 8LS (%8°L9) L1231 (%6°LE) 6¥%9 (% 1°39) 9901 w10,
911 ooy LSuwoy LST 093 rweqQ 3108
gl 00% ALy 36 81 ysng "0 #0083
[ LOT a0 06 63s uoyur) 9661
8¢ | uoyurp) ag 13 ysng 3661
69 SLT S[epUO 8 LLT ueSeay 861
¥L 8V ueSeay G0T1 Gz 191080 0861
i 6 UWIOAODDN 19 86 UOXIN aL61
66 L8 UOSUIAANG a¥ ag Jomoyuasty 9961
J3)oere) eoniog Iopeay JIa)oere) eoniog Jeg, D UOTIIIINY

UOIDDI[IAI U0

UOIIBIUNUD 3P OLILUIIS [ un3as

‘sopru() sopeisy Ip sorenuaprsaxd sojepipued sof 1od sewrd) sof 21qos seprIdfo seArsIndsIp sauorouny

‘66 eIq9BL

190

Andlisis funcional del spot politico en México



"(9103) uordwon L youag £ (3103) BuEl) Aoudg (£003) 12 12 nOuq (F00g) Nouag £ 297 (6661) 1ousq 2p sorep uod vidord uonprIoqery D1uanyg

(% %0%) 869 (% 9°69) 0501 (% 6°G%) 90L (% 1'%9) 358 [e0L,
8¢GT 963 rweqQ g91 961 ured uyo[ 8003
68 963 ysng "0 6L 091 2109 [V 0003
Gsl 603 sopeyn( ¥8 GI1 ysng 8861
LO1 801 1a1e)) Lyl all paoj 9261
oF i UoXIN 88 L9 Aorydumpyg 8961
08 L 121EMP[OD) ag 99 uosuyof 7961
L 12 Apouudy] 86 9 uoxIN 0961
¥ 5 UOoSudANG 01 09 TOMOYUDSTH 3961
I9)0uIe) vonioq Ioperoy Is)ere) eonIiog qood D UOIIBY

UOTIII[III UI§

191

Elecciones presidenciales



Lo anterior pone en evidencia que la titularidad no sélo
brinda un beneficio a quien la posee, sino también que es el pi-
vote que marca la pauta entre los candidatos en la discusion de
los temas. Esto, en parte, ayuda a comprender por qué en elec-
ciones sin reeleccion los candidatos incrementan las alusiones al
cardacter, en tanto que en elecciones con reeleccion aumentan las
referencias hacia los temas de politica.

Ahora bien, respecto a la quinta y sexta hipotesis de la TFDPC,
éstas senalan que las metas generales y los ideales se usaran mas
para aclamar que para atacar. En México, las predicciones para
las metas generales (X? [df= 1] = 47.26, p < 0.0001) y los ideales
(X2 [df=1] =343.36, p< 0.0001) fueron consistentes. En cuanto a
la séptima hipétesis, también se acepto el supuesto (X? [df=1] =
376.44, p < 0.0001). En Estados Unidos, al aplicar la prueba esta-
distica chi cuadrada en el analisis de las elecciones presidenciales
con reeleccion, se encontraron diferencias significativas tanto en
las metas generales (X? [df= 1] = 58.1, p < 0.0001) como en los
ideales (X? [df=1] = 34.38, p< 0.0001). En contraste, al examinar
los resultados de las elecciones presidenciales sin reeleccion, solo se
revelaron diferencias significativas en las metas generales (X? [df
=1] =45.62, p<0.0001), ya que los ideales no evidenciaron dife-
rencia alguna (X? [df= 1] = 0.18, p < 0.0001). Cabe senalar que,
respecto a la séptima hipotesis, los resultados fueron consistentes
con las predicciones en escenarios sin reeleccion (X? [df = 1] =
80.54, p< 0.0001), no asi en escenarios con reeleccion (X* [df=1]
= 0.88, p< 0.0001). Lo anterior parece indicar que un candidato
que ha ejercido el cargo es mas propenso a ser mas concreto, en
tanto que quien no lo ha detentado es mas proclive a ser mas vago.
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Al analizar cada tema con mayor detalle, se observo que
cuando los candidatos de ambos paises hablaron de politica privi-
legiaron las metas generales sobre el resto de las funciones discur-
sivas. No obstante, los candidatos mexicanos (74 %) son quienes
tienen una mayor preferencia hacia ellas; en tanto que los candi-
datos estadounidenses prefieren los hechos pasados (38.4 %). La
prueba estadistica chi cuadrada comprueba que existe una dife-
rencia significativa entre ambos paises en los subtemas de poli-
tica (X? [df = 2] = 266.9, p < 0.0001). Al comparar los contextos
estadounidenses, es posible verificar que en aquellos sin reeleccion
la alusion a los hechos pasados y planes futuros disminuye, y la de
las metas generales aumenta; mientras que, en elecciones con reelec-
cion, las referencias a las metas generales disminuyen, y las de los
hechos pasados y planes futuros aumentan (X? [df=2] =67.2, p<
0.0001).

Por otro lado, al tocar temas de caracter, se observo que
tanto los candidatos mexicanos (58.7 %) como los estadouniden-
ses (63.6 %) privilegiaron en mayor medida las cualidades per-
sonales; sin embargo, mientras que los candidatos mexicanos las
utilizaron mads para aclamar (69.4 %) que para atacar (30.6 %),
los candidatos de Estados Unidos las usaron mas para atacar (sin
reeleccion: 69.3 %; con reeleccion: 71.7%) que para aclamar
(sin reeleccion: 30.7 %; con reeleccion: 28.3 %). En cuanto a las
habilidades de liderazgo, se encontré que la recurrencia de los
candidatos mexicanos (3.6 %) es mucho menor a la de los can-
didatos estadounidenses (sin reeleccion: 19.2 %; con reeleccion:

15.7%).

194

Andlisis funcional del spot politico en México



"(9103) uordwoy L nousg £ (3103) el Lnoudq (£003) 77 12 noudq ‘(}00g) Moudq £ 9977 ap soperadnoos
UOIINJ SOJEP SO[ ‘SOPIU() SOPeISH BIed "g10g & 900 2P sorenuapisaad seueduwed sef op sope[idooaa spods sof ap sojep uod erdoad uoneroqe[y :1uany

195

(% 1°61) 6L1 (%€ L1) 891 (%9°¢9) L6S [e0L,
(%¢€°9) 69 (%8°21) 0e1 (9%9°L) 0L (%8°6) 66 (% 9%) eae¥ (% L°81) SLI Nd reroqng
(%3 L1) 88 (%L°ST) 08 (% 1°L9) §¥¢ 3103 £ %003
(%1°¢) 91 (%1%1) &L (%L¢) 61 (%611) 19 (% 1°8%) 9¥5 (%61) L6 {UQIIDI[AI UOD)
(%¢13) 16 (%&61) &8 (% G°69) ¥95 8003 4 0003
(%T°01) ¢F (%&11) 8% (%611) 1¢ (%eL) 18 (%38 1¥) 9L1 (% ¢'81) 8L HUCIGRE) CEIREIN
sopru) sopeisy

(% L°Lg) qa¥ (%9°¢) 1% (% £°89) 199
(%6'1) 13 (%8°¢¢) ¥0¥ (%1°38) ¥& (%91) L1 (%6°L1) 308 (% L°0%) 6% 3103 £9003
0O

beyepy PepI beye1y PeTH bereqn PedD sted

Elecciones presidenciales

I9]0BIRD OP SewdIqns
SO[ I(0S SISUIPIUNOPE)ISI A SouedIXIW sojepipued sof 1od sepriafo anbeje £ uoewee Sp seAISINISIP souoUN]

‘1€ ®BlqEL



Al comparar la totalidad de las funciones ejercidas sobre
los subtemas de politica y de caracter de los candidatos mexica-
nos y estadounidenses (véase tabla 32), se confirma que hay una
diferencia significativa respecto de los candidatos que compiten
en escenarios sin reeleccion (X° [df = 5] = 358.39, p < 0.0001) y con
reeleccion (X? [df=5] =675, p< 0.0001). En el caso de los candida-
tos mexicanos, éstos tienen una mayor preferencia por las metas
generales, las cualidades personales y los ideales, ya que dichos
subtemas constituyeron 87.9 % del discurso emitido por los candi-
datos presidenciales en campana.

Por su parte, los candidatos estadounidenses que compitie-
ron en escenarios sin reeleccion mostraron una distribucion mas
homogénea, dado que 92.7% de su discurso se distribuy6 entre
las metas generales (30.2 %), cualidades personales (22.8 %), he-
chos pasados (18.9 %), planes futuros (12.6 %) y habilidades de
liderazgo (7.4 %). De igual forma ocurri6 con los candidatos en
elecciones con reeleccién, quienes concentraron 88.8% de su
discurso en los hechos pasados (28.8 %), cualidades personales
(23.1 %), metas generales (19.2 %) y planes futuros (17.7%). La
prueba chi cuadrada mostr6 una diferencia significativa entre
ellos a la hora de ejercer las funciones sobre los subtemas (X? [df
=5]=76.8, p<0.0001).

Desde esta perspectiva, es evidente que cuando se trata de
candidatos que compiten en escenarios sin reeleccion, la alusion
a los hechos pasados y planes futuros suele disminuir, y la de las
metas generales, aumentar. Sucede lo contrario en escenarios con
reeleccion, donde las referencias a las metas generales disminu-
yen, y las de los hechos pasados y los planes aumentan. Como se
observa, la experiencia que da ejercer el cargo impacta en dos
puntos: a) concrecion de las propuestas y b) exaltacion de las ac-
ciones de gobierno pasadas.
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Por ultimo, se detectd que los candidatos mexicanos, a di-
ferencia de los estadounidenses, son menos concretos (2.9 % ver-
sus sin reeleccion: 12.6 %; con reeleccion: 17.7%) y mas vagos
(28.3 %) en sus propuestas, aunque sé6lo respecto de los candida-
tos que compiten en escenarios con reeleccion (19.2 %), pues los es-
tadounidenses que contienden en escenarios sin reeleccion muestran
un comportamiento similar al de los mexicanos (30.2 %).

Discusion de los resultados

La primera hipotesis de la Trppc senala que la aclamacion sera la
funcién mas frecuente de todas. En el caso de México, la hipotesis
fue aceptada. Este resultado confirma las predicciones de la teoria
acerca de que los candidatos prefieren en mayor medida las acla-
maciones —porque les significan mas beneficios que costos— y
recurren menos a los ataques por conllevar el riesgo de ser valora-
dos negativamente por la audiencia. También se confirma la pre-
diccion de que las alusiones a las defensas son menores, debido a
que hacen parecer a los candidatos como reactivos, fuera de lugar
o a la defensiva (Benoit et al., 1998). Por otro lado, cabe destacar
que la evidencia es consistente con lo reportado por Juarez en
2010, y por Judrez y Brambila en 2013a.

La consideracion de que la variable no reeleccion es lo que
explica los efectos en el ejercicio de las funciones también pudo
ser corroborada, al comprobar que un pais con prohibicion abso-
luta en la reeleccion es discursivamente mas positivo que un pais
con reeleccion inmediata. Al respecto, Benoit (1996) ha adverti-
do que la estrategia de ataque conlleva el riesgo de que éste sea
percibido como denigrante o despreciable por la audiencia; de tal
manera que un incremento en la frecuencia de los ataques esta
incentivado por la conjuncién de hechos concretos y el rol del
candidato respecto de esos hechos.

Es decir, para un candidato, descalificar s6lo a la persona
puede resultar mucho mas riesgoso que si lo hace a la luz de un
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hecho en particular que puede serle atribuido. Por ello, los ata-
ques suelen ser mas frecuentes en un escenario con reeleccion
que en uno sin reeleccion, ya que, en un escenario con reelec-
cion, vincular al titular en el cargo con una accién de gobierno es
mucho mas sencillo, dado que su responsabilidad puede atribuir-
se de forma directa y evadirla; por lo tanto, resulta una labor mas
compleja.

Esto nos queda mas claro cuando Benoit (1996) asegura
que para que un ataque tenga los efectos esperados, en primer
lugar, la audiencia debe catalogar el hecho como ofensivo y, en
segundo, que el acusado sea percibido como responsable. Asi,
en un escenario con reeleccion, el candidato titular tiene muchos
mas elementos que pueden ser explotados por los candidatos re-
tadores en el ataque, porque cada obra y cada accion realizada
durante su periodo de gobierno es susceptible de ser cuestionada.
Por eso —como lo ha probado Benoit (2014a)— los candidatos
retadores atacan mas y aclaman menos que los candidatos titula-
res (H2).

Sucede lo contrario con los candidatos que compiten en
escenarios sin reeleccion, debido a que no se les puede asociar
de manera directa con las acciones realizadas en el cargo, pre-
cisamente porque no lo ostentan. Atribuir la responsabilidad de
un hecho, por lo tanto, se vuelve una tarea mas difusa y poco
rentable. De ahi que los candidatos oficialistas estadounidenses y
los candidatos retadores ejerzan con la misma frecuencia las acla-
maciones y los ataques, y que los candidatos mexicanos aclamen
mas y ataquen menos que los candidatos estadounidenses.

Cabe senalar que ésta es la primera ocasion en que se brin-
da una explicacion acerca de la variacion de las frecuencias dis-
cursivas en el spot politico desde la TrpPC. Anteriormente, Wen,
Benoit y Yu (2004) habian aventurado que la prevalencia de la
aclamacion se debia a diferencias culturales entre Taiwan y Es-
tados Unidos; sin embargo, tras los resultados, la aseveracion no
pudo sostenerse. En el caso de Corea del Sur, Lee y Benoit (2004)
s6lo se limitaron a indicar que la cuarta hipotesis no habia sido
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aceptada por la falta de titularidad del candidato del partido en
el gobierno, sin profundizar en la explicacion de los efectos pro-
vocados por la ausencia de reeleccion en el tratamiento de los
temas.

En nuestro caso, pudo probarse que los contextos sin ree-
leccion tienden a ser mds positivos y menos negativos que los con-
textos con reeleccion. Una vez comprobado que México era mas
positivo por la ausencia de reeleccion, se realiz6 un analisis para
saber si era posible observar el efecto en Estados Unidos, ya que
en su sistema electoral convergen ambos contextos. Al hacerlo, se
obtuvo que la relacion hipotética en cita estaba presente. Para el
estudio del spot politico en México, este resultado es de suma im-
portancia, pues en el futuro servira como sustento de otras inves-
tigaciones. Si la relacion es consistente, lo que debera observarse
es que se manifieste en aquellos paises cuyo diseno institucional
contemple la reeleccion inmediata.

Ahora bien, al examinar la influencia de la titularidad/ofi-
cialismo sobre el ejercicio de las funciones no pudo probarse nin-
guna de las dos hipétesis de la TrpPC. Pero, ¢qué lo explica? Para
Benoit et al. (1998), existe un solo tipo de candidato: el titular.
Previamente, Isotalus (2011) y Hrbkovd y Zagrapan (2014) habian
senalado que el modelo desarrollado por Benoit era culturalmen-
te limitado y que era necesario adaptarlo a su contexto (Isotalusy
Aarnio, 2006) para analizar con mayor precision la realidad cultu-
ral de Finlandia y Eslovaquia. No obstante, se detect6 que, duran-
te los ejercicios, los efectos provocados por la reeleccion pasaron
inadvertidos. Fue asi que, ante el vacio del conocimiento, se iden-
tifico un segundo tipo de candidato que surge de elecciones sin
reeleccion: el candidato oficialista o del partido en el gobierno.
Hoy en dia, ni en las obras dirigidas por Benoit ni en las de otros
autores se tiene registro del comportamiento discursivo de este
tipo de candidato. Por tal motivo, se aventur6 que en elecciones
con reeleccion surge un candidato titular y en elecciones sin ree-
leccion, un candidato oficialista, quien se caracteriza por ejercer
de forma distinta las funciones.
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Con este argumento, un candidato titular se distingue por
querer extender por un periodo mas su estancia en el cargo y
por contar con el beneficio de atribuirse directamente las buenas
acciones que ejecuté durante su gobierno. Sin embargo, dicha
titularidad conlleva el riesgo de que los candidatos opositores le
atribuyan las malas acciones de forma directa y que afrontarlas sea
mucho mas dificil, dado el estrecho vinculo que hay entre candi-
dato-cargo-hecho. Por lo tanto, un candidato titular tiene la ventaja
de aclamar con mayor frecuencia las acciones que le son electoral-
mente rentables, y la desventaja de ser atacado por aquellas que le
son convenientemente cuestionables y atribuibles.

Por su parte, un candidato oficialista se caracteriza por aspi-
rar a ejercer el cargo y por contar con el beneficio de que algun
miembro de su partido se encuentre ejerciendo el cargo por el
cual compite o algin otro que lo supera y abarca (por ejemplo,
los candidatos a senador, a diputado local o a diputado federal
usualmente son asociados con la figura del presidente de la re-
publica o la del gobernador en turno, en vez de asociarse con la
figura de quien abandona el escano). A diferencia del candidato
titular, el oficialista busca beneficiarse de las acciones positivas de
otros, aunque también corre el riesgo de perjudicarse de aquellas
consideradas como negativas. Una ventaja es que puede evadir con
mayor facilidad las acusaciones, debido a que su participacion en
los hechos se realiza de forma indirecta (por ejemplo, cuando se
acusa al gobernador y al fiscal de estar involucrados en un acto de
corrupcion —el cual se ha hecho publico—, el acto perjudica al
candidato oficialista porque el gobernador pertenece a su mismo
partido, pero puede evadir la responsabilidad ya que su vincula-
cion con el hecho no tiene un nexo directo).%*

9 Entonces, ¢qué sucede cuando el candidato oficialista es vinculado de forma

directa? Incluso en este caso, lo que se pondra en duda seran las cualidades personales
>

para el cargo (deshonesto, corrupto, mentiroso, etcétera) y no el desempeno, dado

que no lo ejerce. Esto nos trae de nueva cuenta al argumento original.
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Con esta idea de fondo, se contrasto la segunda hipotesis
de la TrDPC, y sS€ encontr6 que los candidatos oficialistas atacaron
mas y aclamaron menos que los candidatos retadores, siendo que
la hipotesis plantea la relacion inversa. Por tal motivo, la hipotesis
fue rechazada.

Como se habia adelantado, esto sucede asi porque en un
sistema con reeleccion el candidato titular tiene mas elementos
que aclamar, y el retador, mas hechos que atacar, mientras que en
una eleccion sin reeleccion el candidato oficialista tiene menos
acciones que aclamar —pues su participacion en ellas es limitada
o inexistente— y, por lo tanto, el candidato retador tiene menos
argumentos por denostar. Con esta consideracion, nuevamente
se contrasto la segunda hipétesis de Benoit en el caso estadouni-
dense, pero ahora desagregando los datos por contexto y por tipo
de candidato: reeleccion— candidato titular versus no reeleccion—
candidato oficialista. En el ejercicio se comprob6 que, en eleccio-
nes con reeleccion, los candidatos titulares aclaman mads y atacan
menos que los retadores, no asi en los contextos sin reeleccion,
donde no se presentan diferencias significativas entre oficialistas
y retadores.

Este comportamiento se explica tanto por el sesgo que con-
lleva el numero de casos de donde fue extraida la muestra —dos
oficialistas y cuatro retadores—, como por la posicion que ocupan
los candidatos en las encuestas. En cuanto al primer argumen-
to, se observo que el tamano de la muestra no permitia probar
adecuadamente el supuesto, ya que faltaba un mayor namero de
candidatos oficialistas y de retadores provenientes de otras elec-
ciones presidenciales, para lograr una mejor medicion del com-
portamiento discursivo que predice la segunda hipétesis.”
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Este argumento se constata en la discusion de los resultados del siguiente ca-
pitulo, al conjuntar las frecuencias totales de todos los candidatos y probar que el
supuesto es consistente con las predicciones.
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El segundo argumento obedece a la consideracion de que
los dos candidatos oficialistas (FcH en 2006 y jvm en 2012), al ini-
ciar abajo en las encuestas y carecer del beneficio de la titularidad,
recurrieron al ataque con el objetivo de reducir la base de apoyo
electoral de sus opositores, y asi incrementar su preferencia en la
intencion de voto. El hecho de que los principales retadores hayan
ocupado un puesto ejecutivo con anterioridad también favorecio
las frecuencias de ataque, al presentarse como el unico parame-
tro de referencia disponible que los oficialistas podian utilizar para
descalificar las cualidades y habilidades para gobernar de sus opo-
sitores. Contrariamente, los candidatos retadores (amMLO en 2006 y
EPN en 2012), al ser los mejor ubicados en las encuestas, optaron
por aclamar mas y atacar menos. Este comportamiento es consis-
tente con lo hallado en el caso de Taiwan, donde el candidato inde-
pendiente que lideraba las encuestas (Soong) aclamé mas (83 %) y
ataco menos (17 %); mientras que los candidatos rezagados ataca-
ron mas (titular, Lien: 39.5 %; principal retador, Chen: 44 %) y acla-
maron menos (titular, Lien: 57 %; principal retador, Chen: 53 %).

Al respecto, llama la atencion que en las dos investigaciones
conducidas por Benoit (Lee y Benoit, 2004; Wen, Benoit y Yu,
2004), la frecuencia de las aclamaciones por parte de los oficialis-
tas no es tan contundente como en Estados Unidos. Curiosamen-
te, la caracteristica compartida en ambos estudios es la ausencia
de reeleccion. Taiwan tiene un sistema de reeleccion inmediata
como en Estados Unidos; no obstante, la investigacion en cita se
desarrolla con una eleccion sin reeleccion. En cuanto a Corea del
Sur, la reeleccion esta prohibida de manera absoluta.

Desde esta perspectiva, en tanto que el caso de México
parece ajustarse a lo hallado en el de Corea del Sur, el de Taiwan
muestra ser consistente con lo encontrado en Estados Unidos en
contextos sin reeleccion. Este hallazgo constituye uno de los ma-
yores avances en la adaptacion de la teoria a otros contextos, y
pone en evidencia que todavia existen variables que no han sido
consideradas y que deben ser adheridas al modelo, con el propo-
sito de mejorar su capacidad predictiva y explicativa.

203

Elecciones presidenciales



Anteriormente, Benoit (2001) habia hecho mejoras al mo-
delo, al comprobar que un candidato se comportaba de acuerdo
con la posiciéon que ocupaba a la hora de ejercer las funciones.
Al analizar a varios candidatos a lo largo del tiempo, observé que
cuando competian bajo la figura de titulares aclamaban mas y ata-
caban menos, y cuando lo hacian como retadores atacaban menos
y aclamaban mas. De tal suerte que la experiencia previa del can-
didato no tenia efectos en las funciones, pues las ejercia segun su
posicion al momento de la contienda.

En este sentido, nuestra aportacion al modelo es que el tipo
de contexto (reeleccion-no reeleccion) es lo que: a) determina la
categoria de los candidatos (oficialista o titular) y b) condiciona
el ejercicio de las funciones sobre los temas. También, que el tipo
de sistema electoral (prohibicion absoluta-reeleccion inmediata)
es un factor que suele atenuar o exacerbar las funciones. De ahi
que México sea mas positivo que Estados Unidos, y que en Estados
Unidos los escenarios sin reeleccion sean mads positivos que los
escenarios con reeleccion.

Un hallazgo alterno es que en paises con reelecciéon inme-
diata hay una inercia que mantiene un efecto constante sobre las
funciones discursivas. Al parecer, esto explicaria por qué aunque
las funciones entre México —un pais con prohibicioén en la ree-
leccion— vy los escenarios sin reeleccion en Estados Unidos con-
servan la misma tendencia, no llegan a ser iguales. Sin duda, esto
merece un estudio mas riguroso y focalizado, pero brinda una pri-
mera evidencia de que los efectos de la reeleccion no desaparecen
entre contextos, sino que so6lo se atenuan.

Respecto a la cuarta hipoétesis de la Trppc, en el caso de Mé-
xico no fue posible probar que los candidatos titulares/ oficialistas
utilizaran los logros pasados mas para aclamarse que para atacar,
y que los retadores los usaran mds para atacar que para aclamar.
Este hallazgo es consistente con lo observado por Lee y Benoit
(2004) en Corea del Sur. Al parecer, esto sucede porque al no
contar un candidato oficialista con los beneficios de la titulari-
dad, disminuye considerablemente su alusiéon a los hechos pasa-
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dos; y, cuando llega a hacerlo, por lo general recurre a hechos o
logros alcanzados durante su experiencia previa en otros cargos.
El hecho de que las acciones en referencia no estén relacionadas
con el desempeno del cargo constituye un factor que desinhibe la
frecuencia de las alusiones, lo cual ayuda a comprender por qué
el comportamiento del candidato oficialista no es similar al de
los candidatos titulares. Por su parte, al observar los candidatos
retadores que no hay hechos pasados en el discurso del candidato
oficialista, disminuyen sus alusiones a ellos.

Contrariamente, un candidato titular —al contar con el
beneficio del cargo— tiene la posibilidad de aclamar con mayor
frecuencia los logros pasados durante su periodo de gobierno.
Esto provoca una reaccion en el candidato retador, quien opta
por atacar mas los hechos pasados resaltados por el candidato ti-
tular, poniendo en entredicho sus capacidades y cualidades para
gobernar. Asi, este candidato, al intentar sostener sus argumentos
sobre hechos tangibles, diagnostica las externalidades negativas pro-
vocadas por las acciones del candidato titular —sea que éstas sean
ciertas o no— y busca dar soluciones para convencer a los electores
de que el cambio, encarnado en su persona, y no la continuidad,
personificada en su oponente, es la mejor opcién. En parte, esto
ayuda a comprender por qué las alusiones a los hechos pasados
son menos frecuentes en el caso de México (7.1 %) y mas frecuen-
tes en el caso de Estados Unidos (reeleccion: 28.8 %; no reelec-
cion: 18.9%).

Respecto a Estados Unidos, y siguiendo la 16gica reeleccion-
no reeleccion, la cuarta relacion hipotética se acept6 inicamente
en contextos con reeleccion, mientras que en los contextos sin
reeleccion fue rechazada. Esta aseveracion que habia sido proba-
da sistematicamente fue matizada en la presente investigacion, al
evidenciarse que dicha hipétesis s6lo es posible en elecciones con
reeleccion y no de forma generalizada como lo habia probado Be-
noit (2014a) cuando analiz6 todos los datos acumulados de 1952
a 2012. Sin duda, contrastar la relacion en el agregado permitio al
autor generalizar el supuesto; no obstante, esta forma de analisis
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provoc6 un sesgo que dio un falso positivo en los resultados, ya
que, como aqui se prueba, no todos los candidatos cuentan con
el beneficio de la titularidad. De tal manera que, en un sistema
con reeleccion inmediata y s6lo cuando un candidato compite
en contextos con reeleccion, los hechos pasados son aludidos
con mayor frecuencia por los candidatos titulares que por los
candidatos oficialistas.

Y mas alla, pues en el caso de un pais con prohibiciéon en
la reeleccion, se ha demostrado que los candidatos suelen aludir
con mayor frecuencia a las cualidades personales que a los logros
pasados. El mecanismo con el cual se opera es el siguiente. Un
candidato que compite en un sistema sin reeleccion, en general,
no cuenta con la experiencia ni el conocimiento suficiente del
cargo por el cual compite, y tampoco con los elementos necesa-
rios para descalificar a sus oponentes, debido a que carecen de
lo mismo que €l adolece: el ejercicio del cargo. Esto, en parti-
cular, ocasiona que los candidatos en elecciones sin reeleccion
prefieran exaltar mas sus cualidades personales que sus logros de
gobierno, ya sea porque son inexistentes, porque el tiempo los ha
difuminado en la mente del elector o porque le significan mas
desventajas que ventajas.”

En consecuencia, en elecciones con reeleccion, los candida-
tos recurren con mayor frecuencia a los logros pasados, porque
son puestos en la mesa de discusion por los candidatos titulares y
luego cuestionados por los candidatos retadores. El peso de las cua-
lidades personales, por lo tanto, es mayor para los candidatos en
sistemas sin reeleccion que en sistemas con reeleccion, ya que la
unica forma que tienen para diferenciarse de sus competidores

% Este es el caso particular de las reelecciones alternas como los cargos para pre-

sidente municipal. En general, en México, un candidato busca ascender en la escala
politica; por eso contender por el mismo cargo es poco frecuente. No obstante, si un
candidato pretende ocupar nuevamente el cargo, debera evaluar si es mejor destacar
una obra de gobierno ejecutada durante su administracion o la habilidad para con-
cretarla. La diferencia radica en que atribuirse la accion realizada conlleva el riesgo
de que ésta sea cuestionada por los opositores; en tanto que resaltar esa habilidad
orientara la atencion hacia sus capacidades como candidato para alcanzar metas.
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es demostrando mejores y mayores cualidades personales que he-
chos concretos realizados.

Sin duda, un elemento a considerar, y que escapa a los alcan-
ces de la presente investigacion, es el hecho de que los candidatos
en sistemas sin reeleccion pueden estar motivados a resaltar sus
cualidades personales porque son rasgos valorados positivamente
por los electores. De acuerdo con Benoit et al. (1998), un candi-
dato suele discutir un tema que es importante para los votantes,
porque le significa una ventaja respecto de sus competidores. Asi,
en un contexto donde la corrupcion y la impunidad es un tema
de interés publico, cualidades como la honestidad, el compromi-
so, la capacidad, la ética, la ecuanimidad, el respeto, entre otras,
terminan siendo aludidas porque son altamente valoradas por el
electorado. Sin embargo, comprobar este supuesto requiere de
un estudio mas profundo, mas orientado a las motivaciones dis-
cursivas de los candidatos que al contenido manifiesto en el spot
politico. De ahi que los hallazgos de la presente investigacion se
limiten unica y exclusivamente a los datos presentados.

En cuanto a las predicciones del ejercicio de las funciones
sobre los temas, en México s6lo se lograron probar tres de las cua-
tro hipotesis de la Trppc. La tercera hipotesis, que predice que los
temas de politica son superiores a los de caracter, fue desechada
por detectarse una relacién inversa.

Este resultado, aunque se aleja de las predicciones teoricas
de Benoit, se aproxima a lo encontrado por él cuando analizo6 los
casos de Taiwan y Corea del Sur. En el primer caso, Wen, Benoit
y Yu (2004) senalaron que la prevalencia de los temas de caracter
(68 %) sobre los de politica (32 %) se debié a diferencias cultura-
les, dado que “la filosofia de Confucio considera a la virtud mo-
ral como un rasgo esencial de los lideres politicos” (p. 153). Para
los investigadores, esto explica por qué los candidatos fueron mas
propensos a exaltar sus cualidades y atributos personales, que los
temas relacionados con la accion politica. En el segundo caso,
Lee y Benoit (2004) sugirieron que el empate entre los temas se
habia producido por un “incremento del interés del votante hacia
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los temas de caracter [que se dio a lo largo de toda la campanal]”
(p- 76). A decir de los autores, la preferencia que los electores
mostraron en las encuestas pudo haber sido un parametro de re-
ferencia que los candidatos utilizaron para definir los temas de
campana por discutir publicamente; asi, conforme los electores
fueron ponderando en mayor medida las virtudes de los candi-
datos por encima de los temas de politica, los candidatos optaron
por aludirlos cada vez con mas frecuencia.

Con base en estos resultados, se considera que la variacion
en las frecuencias de estos paises puede ser producto de los efec-
tos provocados por la ausencia de reeleccion, pues el comporta-
miento discursivo es compatible con lo observado en México.

Se encontré que, en un pais con prohibicién absoluta en la
reeleccion, los temas de caracter superan a los de politica; en tanto
que, en un pais con reeleccion inmediata, los temas de politica
superan a los de caracter. Con estos resultados fue posible aceptar
la hipotesis. La variacion de las frecuencias entre México y Esta-
dos Unidos se explica por la presencia/ausencia de la reeleccion,
ya que un candidato con la intencion de reelegirse aludira mas a
temas de politica porque tiene una mayor claridad sobre lo que se
ha hecho y lo que falta por hacer. Este argumento se refuerza con
el hallazgo de que el principal efecto de la reeleccion ocurre sobre
los temas de politica, pues, como pudo verificarse, un candidato
en escenario sin reeleccion tiende a disminuir los hechos pasados
y los planes futuros, y a incrementar las metas generales; mientras
que un candidato en escenario con reeleccion, incrementa los lo-
gros pasados y los planes futuros, y disminuye las metas generales.

Es decir, un candidato que ha ostentado el cargo tiene una
mayor capacidad discursiva de actuacion, ya que puede aclamar
los logros obtenidos durante su gestion y, al tener mayor experien-
cia en el desempeno del cargo, le es mas facil detectar problemas
especificos y desarrollar propuestas concretas de solucion, redu-
ciendo asi la mencién de proyectos vagos o totalizadores.
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En cambio, un candidato oficialista —al no contar con el
beneficio de la titularidad, y no poder distinguir adecuadamente
lo que falta por hacer y resolver— tiende a resaltar sus cualidades
personales —su lado mas fuerte— y a moderar sus propuestas o
logros de gobierno —su lado mas débil—, pues al no tener expe-
riencia en el cargo, le es mas dificil identificar problemas especi-
ficos y plantear soluciones concretas, ocasionando que haya una
mayor preferencia hacia las metas generales. Ademas de senalar
que son necesarias otras investigaciones para robustecer esta con-
jetura, cabe destacar que este primer aporte a la teoria permitira
ubicar los contextos en donde las relaciones hipotéticas son vali-
das o tienen una mayor fuerza causal, lo cual, dicho sea de paso,
contribuye al perfeccionamiento del modelo y de los supuestos.

Tras analizar el caso de Estados Unidos con mas detalle,
también se hall6 que en contextos con reeleccion los temas de
politica aumentan, y los temas de caracter disminuyen; en tanto,
en escenarios sin reeleccion, la relacion se presenta de manera
inversa. Esto prueba una vez mas que la reeleccion y la no reelec-
cién no solo tienen efectos en el ejercicio de las funciones, sino
también en el tratamiento de los temas. Al desagregar los datos
por el tipo de candidatura, el hallazgo se refuerza. Asi, se encon-
tré que, en contextos con reeleccion, los candidatos titulares y los
candidatos retadores abordan mas temas de politica y menos de
caracter; y en contextos sin reeleccion, los candidatos oficialistas
y retadores ocupan mas los temas de caracter que los de politica.

Si regresamos a la teoria, se observa que los efectos de la ree-
leccion y de la no reeleccion ya habian sido advertidos previamente
por Benoit. Al analizar el caso de Corea del Sur, Lee y Benoit (2004)
senalaron en sus consideraciones introductorias que “[la reelec-
cion en un segundo periodo de gobierno] puede reducir los efec-
tos de la titularidad sobre los spots politicos” (p. 69). No obstante, la
reflexion quedo acotada al omitir de la discusion de los resultados
los detalles sobre como sucede dicha afectacion. Por tal motivo, se
considera que ésta es la primera ocasion en que se documenta con

209

Elecciones presidenciales



una N grande” la forma en que la reeleccién-no reeleccion afecta
el discurso politico en campana; por lo tanto, a partir de ahora se
introduciran nuevas consideraciones para ajustar el modelo y anali-
zar algunos contextos diferentes al estadounidense.

Por otro lado, al someter a contrastacion las hipotesis 5, 6y
7 de la TFDPC, se encontré que cada uno de los supuestos fue con-
sistente con el caso mexicano. Sin embargo, en la comparacion
surgieron diversos hallazgos.

El primero, que complementa la reflexion hecha en lineas
previas, fue que los candidatos mexicanos tienen una mayor prefe-
rencia por las metas generales que los candidatos estadounidenses
en escenarios con reeleccion vy sin reeleccion. Y es que un can-
didato con experiencia en el cargo tiene mas probabilidades de
plantear una propuesta concreta que un candidato sin dicha
experiencia, quien, ademas, muestra mayor preferencia por las
propuestas vagas. Es posible observar esto, incluso, entre los mis-
mos candidatos estadounidenses, pues cuando se encuentran en
un escenario sin reeleccion hacen menos propuestas concretas
(planes futuros) que cuando estan en un escenario con reelec-
cion. Contrariamente, la vaguedad en las propuestas (metas gene-
rales) se incrementa en un escenario sin reeleccion y disminuye
en un escenario con reeleccion. Al respecto, un hecho que llama la
atencion en sistemas con reeleccion inmediata, es que los candida-
tos suelen recurrir mas a las metas generales cuando la frecuencia
de sus alusiones a los hechos pasados es menor que cuando es ma-
yor, lo cual significa que las metas generales son potenciadas ante
la falta de logros pasados, y disminuidas ante la presencia de éstos.

Otro hallazgo importante que refuerza los efectos de la ree-
leccion y la no reeleccion es la variacion en el subtema de las habili-
dades de liderazgo entre los candidatos mexicanos y los candidatos
estadounidenses. Para Benoit,” los efectos de la reeleccién se ob-
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Para el caso de Corea del Sur, Lee y Benoit (2004) analizaron 13 spots.

Al conocer los resultados obtenidos durante la estancia de investigacion, Be-
noit senalé que en estos tres subtemas podria la reeleccion tener mayores efectos,
dada su relacion con el ejercicio de gobierno. De ahi que nuestra reflexion se centre
con mayor detenimiento en ellos.
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servan de forma directa en los subtemas de los hechos pasados, las
cualidades personales y las habilidades de liderazgo, debido a que
estan intrinsecamente relacionados con el ejercicio de gobierno.

Hasta aqui se han abordado los efectos de la reeleccion-no
reeleccion en los dos primeros subtemas, por lo tanto, toca el turno
de reflexionar sobre las habilidades de liderazgo. En los resultados
se detecto que los candidatos mexicanos son menos propensos a
aludir a las habilidades de liderazgo, mientras que los candidatos
estadounidenses son mas proclives a hacerlo. Para Benoit (2014a),
la habilidad de liderazgo esta asociada a la experiencia en el car-
go, especificamente a la capacidad de alcanzar metas como fun-
cionario electo. La definicion en si misma explica por qué para
los candidatos mexicanos enfatizar en sus habilidades de liderazgo
resulta menos atractivo que para sus similares de Estados Unidos.
Y es que, ¢como puede un candidato aludir a su capacidad para
obtener logros futuros en el cargo, si nunca lo ha desempenado o
si es la primera vez que contiende por un cargo publico? Sin duda,
la experiencia previa en otros cargos sirve de apoyo para apuntalar las
habilidades de liderazgo, aunque en el caso mexicano éstas no lle-
gan a ser tan determinantes como para recurrir mas a ellas.

En el caso estadounidense, llama la atencion que la alusion a
las habilidades de liderazgo no presenta variaciones significativas
entre los candidatos que compiten en escenarios sin reeleccion y
los que compiten en escenarios con reeleccion; por lo tanto, la re-
flexion sobre ello queda pendiente en la agenda de investigacion,
debido a que si dichas habilidades, como dice Benoit, se relacio-
nan con la experiencia en el cargo, ¢por qué no varian entre un
contexto y otro?

Un tema adicional por incorporar en la agenda es la di-
ferencia que hay entre la alusion a los ideales de los candidatos
mexicanos y la de los candidatos estadounidenses, pues mientras
que en éstos las alusiones no rebasan 10 %, los candidatos mexi-
canos recurren a ellas hasta en 23.3 %. Una probable explicacion
seria que la falta de experienciay la idea de conectar con el votan-
te ocasiona que los candidatos dediquen gran parte de su discur-
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so a exponer ideales socialmente compartidos, como progreso,
bienestar, desarrollo, democracia, justicia, igualdad, paz, entre
otros. Parece que la idea de generar empatia con las aspiraciones
sociales de los votantes conduce a que los candidatos promuevan
que éstas pueden ser alcanzadas si se vota por ellos o por sus pro-
puestas. Esto, probablemente, sea el pivote que esté motivando el
incremento de su recurrencia; sin embargo, debido a que no hay
evidencia que pruebe con certeza el comportamiento de la fre-
cuencia, se considera que su constatacion es una tarea pendiente.

Un ultimo hallazgo esta relacionado con el contexto especi-
fico de México. Después de las elecciones presidenciales de 2006,
una de las principales preocupaciones de investigadores, académi-
cos, periodistas y estudiantes fue analizar la orientacion del conte-
nido discursivo de los mensajes de campana, pues la exaltacion del
contenido negativo hizo suponer que éste habia incidido conside-
rablemente en el comportamiento electoral. Y es que la percepcion
de la negatividad lleg6 a tener tal efecto sobre los medios de comu-
nicacion, los partidos politicos y la sociedad, que, incluso, el Con-
greso de la Union tuvo que legislar en la materia a fin de asegurar:
a) campanas mds positivas y propositivas y b) la no injerencia de
terceros en la contratacion de la propaganda politica.

Para abonar a la discusion, podriamos decir que la negativi-
dad durante la eleccion de 2006 se traté mas de un caso desviado
que de una condicion constante. Al respecto, en algunos estudios
cualitativos se ha indicado que la negatividad en los spots difun-
didos durante la campana de la eleccion presidencial 2006 tuvo
el proposito de incidir en las preferencias electorales (Kushick,
2011) y como principal destinatario al candidato de la Coalicion
“Por el Bien de Todos”, Andrés Manuel Lopez Obrador (Gutié-
rrez, 2007; Chihu Amparan, 2010). En tanto, en un analisis cuan-
titativo, Juarez (2007) encontré que la negatividad de los spols
no fue mayor a las aclamaciones (prp: 60.5 %; PAN: 66.2 %; y PRI:
74.6 %) hechas por los candidatos en sus spots; y también hallé
que quien mas ataques realiz6 fue el candidato del prp (34.9 %),
seguido de los candidatos del raN (29.9 %) y del pri (25.4 %).
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Como se observa en la tabla, el punto en el tiempo donde
la negatividad tiene un aumento considerable es 2006, pues mien-
tras que las aclamaciones no pueden rebasar 80 %, los ataques si
logran superar la barrera de 20 %. Sin duda, la reforma electoral
2007-2008 ha constituido un acicate para reducir el contenido ne-
gativo en los spots. Sin embargo, su razon de ser es susceptible de
una segunda reflexion, ya que, al parecer, la percepcion de nega-
tividad generalizada junto con la presion ejercida por los actores
involucrados en los conflictos poselectorales resulta ser la explica-
cion mas posible de dicha regulacion; pues, como aqui se indica,
el contenido negativo de los spots —que son la principal forma de
mensaje utilizada en campana— no presenta niveles significativos
en el acumulado histérico.

En este sentido, la segunda reflexion deberia orientarse ha-
cia el papel de los medios de comunicacion, en particular a la
influencia que ejercen los marcos sobre las audiencias. Al analizar
el efecto de los debates, Druckman et al. (2010) han demostrado
que la forma en que los medios de comunicacion enmarcan los
temas y la imagen de los candidatos, asi como la manera en la cual
simplifican la informacién,” inciden en las opiniones de los vo-
tantes respecto a los candidatos. Desde esta perspectiva, la elec-
cion presidencial 2006 podria entenderse a la luz de lo encon-
trado por Druckman et al. (2010); pues si los mensajes son mas
positivos que negativos, ;qué explica la percepcion generalizada
de negatividad?

Otra explicacion —complemento de la anterior— es la fuer-
za del marco empleado por las propias élites politicas en su dis-
curso. Denis Chong y James Druckman (2007) consideran que un
marco se distingue por su capacidad de persuasion; por lo tanto,
suponen, una forma de medir esa capacidad es ponderando el
peso especifico que tiene un marco en un escenario competitivo.

% Druckman et al. (2010, p. 137) se refieren a ella como cues; es decir, senales que

permiten a los individuos simplificar evaluaciones sin analizar de manera exhaustiva
la informacion.
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Asi, indican que un marco fuerte es aquél con mayor capacidad
de persuasion, mientras que un marco débil se caracteriza por no
ser persuasivo.

ChongyDruckman (2007) sefialan que un marco no es igual
a otro, pues sus mayores efectos dependen de la evaluacion que
haga de su fuerza el receptor del mensaje (por ejemplo, catalogar
a alguien de intolerante no tiene el mismo peso que etiquetarlo
como racista). Tras someter a contrastacion el supuesto, Druck-
man (2010) prueba que sé6lo los marcos fuertes pueden influir en
las opiniones; sin embargo, también indica que cuando dos mar-
cos fuertes coinciden, ambos se neutralizan; y que cuando ambos
son débiles, ninguno tiene influencia. Adicionalmente, encontro
que la fuerza del marco es mas importante que la repeticion, y que
la efectividad de un marco puede presentarse en un contexto,
pero no en otro.

En el caso del proceso electoral mexicano 2006, se confron-
taron dos marcos en el ataque: “Manos sucias” y “Peligro para
México”. Con base en los hallazgos de Druckman, el marco “Peli-
gro para México”, utilizado por rcH, fue mas fuerte que el marco
“Manos sucias”, empleado por amLo. Si a ello se suma el rol de los
medios de comunicacién en dicha confrontacion, emerge una po-
tencial respuesta a la negatividad. Y si ademas esto se refuerza con
el papel de las defensas en la contienda, la explicacion es atin mas
posible, pues sugeriria que las defensas no s6lo son una estrategia
discursiva con fines pragmaticos —como lo afirma Benoit—, sino
también una forma de debilitar el efecto de un marco.

Areserva de que una investigacion corrobore esta hipotesis,
en los datos se revela que una caracteristica comun de los candi-
datos ganadores en las dos contiendas presidenciales (2006, rcH:
2.1 %; 2012, epN: 0.7 %) fue usar la defensa como estrategia para
responder a los ataques; mientras que el rasgo comun del candi-
dato perdedor fue la baja recurrencia a ella (2006, amro: 1.1 %;
2012: 0%). Benoit et al. (1998) han senalado que la defensa es la
estrategia discursiva utilizada por los candidatos para reducir el
impacto de un ataque; por lo tanto, una mayor recurrencia a ella
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por parte de los candidatos ganadores sugiere una concordancia
entre los datos y la teoria.

Todo esto también brinda una primera evidencia de que ser
un pais mas democratico no necesariamente significa ser un pais
mas positivo a la hora de enunciar el discurso politico en cam-
pana. Uno podria esperar que en una naciéon con altos niveles
de democracia, como Estados Unidos, los candidatos a puestos de
eleccion popular exhibieran discursos mas positivos que los can-
didatos de un pais como México, el cual se encuentra en vias de
consolidar su sistema democratico.'”

En los hallazgos de la presente investigacion se sugiere que
la negatividad en las campanas no depende de los niveles de de-
mocracia que ostenta una nacion, sino mas bien de las reglas del
juego que cada pais decide o no incluir en sus sistemas electorales.
Entonces, lo que habra de observarse con la entrada en vigor de
la reforma de 2014 —la cual introduce la reeleccion en el sistema
electoral mexicano— es un incremento de la negatividad en las
campanas, asi como una mayor recurrencia a hablar sobre temas
de politica que de cardcter.

Como se aprecia, en tanto que en un escenario sin reelec-
cion el discurso es mas positivo y se habla mas sobre el caracter, en
un escenario con reeleccion inmediata el discurso es mas negativo
y se habla mas sobre politica. La decision de legislar a favor de uno
u otro escenario dependera de la ponderacion que se haga de los
fines que se quieran conseguir y de lo que el ciudadano espera
obtener. Esta, sin duda, sera una de las principales disyuntivas que
los Estados nacionales deberan enfrentar a la hora de orientar las
regulaciones en materia electoral: negatividad versus propuestas.

10 De acuerdo con el Indice de Democracia 2016, elaborado por The Economist,

de 165 paises con régimen democratico, Estados Unidos ocupa el lugar 21, y Méxi-
co, el 67, en el ranking mundial. Véase: http://www.eiu.com/Handlers/Whitepaper-
Handler.ashx?fi=Democracy-Index-2016.pdf&mode=wp&campaignid=Democracylnd
ex2016
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Capitulo VI
Elecciones no presidenciales






CON LA INTENCION DE CONFIRMAR si los siete supuestos de la TrpPC
se comportan segun las predicciones, Benoit (2014a) se dedic6 a
probarlos tanto en elecciones presidenciales como en elecciones
no presidenciales.

En el caso de México, ésta es la primera ocasiéon en que la
teoria se somete a prueba en elecciones no presidenciales y fue-
ra del contexto estadounidense. También es la primera vez que
se observa el comportamiento de las funciones discursivas ejerci-
das por los candidatos a senador, diputado federal, gobernador,
diputado local y presidente municipal, de manera paralela; lo cual
constituye un gran avance en el entendimiento del discurso politi-
co en campana, porque pocos estudios permiten dimensionar las
similitudes y diferencias discursivas que hay entre los candidatos
que compiten para ocupar un puesto de elecciéon popular.

Cabe senalar que de todos los candidatos merece atencion es-
pecial el analisis de los aspirantes a senador, a diputado local y a pre-
sidente municipal, pues hoy en dia es limitada la evidencia empirica
sobre la forma en que éstos ejercen el discurso politico en campana.

Ejercicio de las funciones discursivas

De acuerdo con la primera hipotesis, la aclamacion es la funcion
mas utilizada por los candidatos, después le sigue la de los ataques
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y, por ultimo, la de las defensas. Esta hipotesis fue confirmada al
encontrarse una diferencia significativa en la distribucion de las
funciones discursivas (X? [df = 2] = 17818.98, p < 0.0001). Como
se aprecia, las aclamaciones (89.2 %) fueron considerablemente
superiores a los ataques (10.7 %) y a las defensas (0.04 %).

Tabla 34.
Funciones discursivas ejercidas en elecciones no presidenciales
(2009-2015)

Candidato Aclamacién Ataque Defensa
Presidencial 1827 (72.2%) 496 (27%) 16 (0.9%)
No presidencial
Senador 401 (94.4 %) 24 (5.6 %) 0
Diputados federales 3261 (87.5%) 462(12.4 %) 2 (0.1 %)
Gobernador 3058 (87.9 %) 419 (12%) 3 (0.1%)
Local 4456 (91 %) 441 (9 %) 0
Diputado local 763 (92.8 %) 59 (7.2 %) 0
Presidente municipal 3693 (90.6 %) 382 (9.4 %) 0
Total 11 176 (89.2 %) 1346 (10.7 %) 5 (0.04 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-
rales y locales que se realizaron entre 2009 y 2015.

Al realizar la comparacion de las funciones ejercidas, se
observo que los candidatos a diputado federal y a gobernador
fueron mas propensos al ataque; mientras que los candidatos a
senador, a diputado local y a presidente municipal tendieron mas
hacia las aclamaciones (X? [df= 4] = 47.33, p < 0.0001). Por otra
parte, se detect6 que las elecciones no presidenciales son mas po-
sitivas que negativas (X [df= 1] = 383.7, p < 0.0001), al recurrir
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los candidatos mads a las aclamaciones (89.2 % versus 72.2 %) que
a los ataques (10.7 % versus 27 %), y al ser menos proclives a usar
las defensas como estrategia discursiva (0.04 % versus 0.9 %). En
los resultados destacaron algunas particularidades en los casos de los
candidatos a senador, a diputado y a gobernador, por eso las ana-
lizaremos con mayor detalle.

Senador. En México, la Camara de Senadores se renueva
cada seis anos y esta integrada por 96 representantes: 64 se eligen
de manera directa y 32 son designados por representacion pro-
porcional. En nuestro pais, el comportamiento discursivo de los
candidatos a senador es un fenémeno poco estudiado, por lo que
tener evidencia de su configuracion constituye un considerable
avance en la investigacion.

Aqui llama particularmente la atencion que sean los candi-
datos a senador quienes presenten el mayor porcentaje de acla-
maciones (94.4 %) y el menor porcentaje de ataques (5.6 %), pues
ello significa que son los candidatos mas positivos del conjunto
observado. A pesar de que la muestra se limita s6lo a una eleccion,
y a reserva de los hallazgos en investigaciones futuras, su estudio
es de notable transcendencia, debido a que permite establecer un
parametro de referencia del comportamiento discursivo en elec-
ciones no presidenciales.

Diputado federal. .a Camara de Diputados se elige cada tres
anos y esta compuesta por 500 miembros, 300 de los cuales se
escogen de manera directa y 200 por representacion proporcio-
nal. De acuerdo con la legislacion federal, cada seis anos hay un
periodo electoral donde el ciudadano vota simultaneamente para
elegir: presidente de la republica, senadores y diputados federa-
les. A esta coyuntura electoral se le conoce cominmente como
elecciones concurrentes o coincidentes.

Asimismo, existe un periodo electoral denominado no con-
currente, no coincidente o de mitad de periodo,'" el cual se pre-
senta tres anos después de las elecciones coincidentes y donde tini-

101 Otra forma de referirse a ellas es elecciones intermedias.
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camente se elige a los representantes de la Cimara de Diputados.
En este caso, la muestra abarca solo a los spots de los candidatos
que participan en una elecciéon intermedia, especificamente en
los procesos electorales de 2009 y 2015. La principal razon de ha-
ber constituido asi la muestra es que en elecciones concurrentes
los materiales audiovisuales se usan en mayor medida para pro-
mocionar la figura del candidato presidencial, ocasionando que
los materiales para los candidatos a diputado y a senador sean
escasos, al tener una prioridad marginal en el uso de los tiempos
oficiales.

Por ejemplo, en la eleccion 2012,'2 se destinaron 71 spots
(29.1 %) para promocionar la imagen de los candidatos a senador,
y 6 spots (2.5 %) para promocionar a los candidatos a diputado fe-
deral;'® en tanto, se destinaron 167 spots (68.4 %) para promover
a los candidatos presidenciales. L.a cobertura en medios también
evidencio esta situacion, pues de acuerdo con el monitoreo de
programas de radio y television que difunden noticias —realizado
por la unaMm del 30 de marzo al 27 de junio de 2012—, el tiempo
total dedicado en medios electronicos a la campana presidencial
fue de 5854 horas, un minuto, tres segundos; en tanto, para la cam-
pana de senadores fue de 1202 horas, 36 minutos, 39 segundos, y
para la de diputados, de 1287 horas, 12 minutos, 13 segundos.'
Si las horas totales se convirtieran en porcentajes, tendriamos que
70.2 % del material audiovisual fue dedicado a la cobertura de la
campana presidencial, y el resto para la campana de diputados
(15.4 %) y la de senadores (14.4 %).

Con base en los resultados que se muestran en la tabla 35, el
candidato a diputado federal es uno de los actores mds negativos
que hay en campana. En este punto es importante distinguir el

%2 Las cifras de los materiales corresponden al periodo de campana de 2012 y

estan disponibles en http://pautas.ine.mx/transparencia/camp/

1% Los spots en referencia fueron omitidos de la muestra al no poder recabar nin-
gin spot de la eleccién concurrente de 2006.

1% La informacién estd disponible en http://monitoreo2012.ife.org.mx/sitio_
camp/index.html
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comportamiento de los candidatos en elecciones intermedias, en
particular después de la incorporacion de la figura del candidato
independiente, debido a que su presencia significo un parteaguas
en el sistema de partidos y en la opinion publica.

Al comparar las funciones discursivas de aclamacion y ataque
de 2009 con las de 2015 (tabla 35), no se encontraron diferencias
significativas en la distribucion (X [df=1] = 1.73, p < 0.0001), ya
que en ambas elecciones prevalecieron las aclamaciones sobre los
ataques. No obstante, al analizarlas de manera aislada, surgieron
algunas diferencias. En el caso de las elecciones de 2009, no fue
posible utilizar la prueba chi cuadrada, porque no se cumplian
las cinco frecuencias necesarias para su aplicacion. Pese a ello,
se observo que los candidatos del paN fueron los mas positivos, al
aclamar mas y atacar menos que sus opositores. Al comparar a los
partidos, se encontré una diferencia significativa entre ellos (X?
[df=1]=17.52, p<0.0001), pues los candidatos de los partidos de
izquierda tuvieron una mayor propension al ataque (14.3 % ver-
sus 5 %) que los candidatos del PrI-PVEM, quienes, contrariamente,
fueron mas proclives a las aclamaciones (95 % versus 85.7 %).

En cuanto a las elecciones de 2015, las pruebas estadisticas
revelaron una diferencia significativa entre los candidatos al ejer-
cer las funciones (X? [df = 3] = 160.35, p < 0.0001). Se observo
que los candidatos del pri fueron los mas positivos (aclamacion:
97.9 %; ataque: 2.1 %) y que los candidatos del paN, los mds nega-
tivos (aclamacion: 77.6 %; ataque: 22.4 %). En tanto, los candida-
tos independientes y los del prp fueron los mas moderados en el
ataque al posicionarse discursivamente entre el pr1y el PAN, cuyos
candidatos se ubicaron en cada extremo.
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Tabla 35.
Funciones de aclamacion y ataque ejercidas por los candidatos a

diputado federal, segiin partido y afno de eleccion

Candidatos Aclamacién Ataque
2009
PAN 60 (100 %) 0
Partidos de izquierda (Mc, PRD, PSD y PT) 762 (85.7 %) 127 (14.3%)
PRI-PVEM 285 (95 %) 15 (5%)
Total 1107 (88.6%) 142 (11.4%)
2015
PRI-PVEM 782 (97.9%) 17 (2.1 %)
Partidos de izquierda (PRD, PT y MC) 563 (88 %) 77 (12 %)
PAN 743 (77.6%) 915 (22.4%)
Independientes 66 (85.7%) 11 (14.3%)
Total 2154 (87.1%) 320 (12.9%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas intermedias de
2009y 2015.

Gobernador. Durante los ultimos anos, las investigaciones a
nivel subnacional han aumentado, por lo que hemos observado
como los candidatos a la gubernatura se han comportado discursi-
vamente en campana. Al desagregar los datos por partido politico
y sus alianzas, se detect6 que, de los denominados partidos grandes,
el pri es el que mas recurre a las aclamaciones (93.1 %) y menos a
los ataques (6.7 %); mientras que el PaN y el PRD recurren mas a los
ataques (15.1 y 11.5 %, respectivamente) que a las aclamaciones
(84.9y88.5 %, respectivamente). La prueba estadistica demuestra
que hay una diferencia significativa en el ejercicio de las funcio-
nes (X? [df=2] = 45.55, p<0.0001).
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Tabla 36.

Funciones discursivas ejercidas por los candidatos a la gubernatura,

segun tamaio del partido

Candidatos Aclamacion Ataque Defensa
Partidos grandes
PRI + Alianza 1414 (93.1 %) 102 (6.7 %) 2 (0.1%)

PAN + Alianza

785 (84.9 %)

140 (15.1 %)

PRD + Alianza

585 (88.5 %)

76 (11.5%)

Total 2784 (89.7%) 318 (10.3 %)

Pequenos + Alianza 218 (71 %) 89 (29 %)

Estatales + 56 (81.2%) 12 (17.4%) 1(1.4%)
Independientes

Total 3058 (87.9 %) 419 (12 %) 3 (0.1 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas intermedias de
2009 y 2015.

Al comparar las funciones de los candidatos de los partidos
grandes con las de los candidatos de los partidos pequenios, se detecto
que éstos son mas negativos que los primeros (29 % versus 10.3 %,
respectivamente). La prueba chi cuadrada lo confirma, al revelar
una diferencia significativa en la distribucion de las frecuencias
(X2 [df=1]1=91.53, p<0.0001). Después de realizar el mismo ejer-
cicio con los partidos grandes y los partidos estatales y candidatos
independientes no se encontraron diferencias significativas (X
[df=1]=3.15, p<0.0001). Entre los partidos pequeriosy los estatales
e independientes tampoco se registro ninguna diferencia signifi-
cativa (X? [df=1] = 3.09, p< 0.0001).
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Influencia de la titularidad/oficialismo sobre las funciones

La segunda hipotesis de la TrppC senala que los candidatos titula-
res/oficialistas aclamaran masy atacaran menos que los candidatos
retadores. El supuesto se acepta al haber una diferencia significati-
va en el ejercicio de las funciones discursivas (X* [df=1] = 392.49,
$<0.0001). Como se aprecia en la siguiente tabla, los candidatos
oficialistas aclamaron mas (96.6 %) y atacaron menos (3.4 %) que
los candidatos retadores (85.2 % y 14.8 %, respectivamente).
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Tabla 37.

Funciones ejercidas por candidatos oficialistas y candidatos

opositores en elecciones no presidenciales

Cargo Aclamacién Ataque
Presidente 1327 (72.8%) 496 (27.2%)
Oficialista 489 (68.3 %) 297 (31.7%)
Retador 838 (75.7%) 269 (24.3 %)
Senador 401 (94.4%) 24 (5.6 %)
Oficialista 202 (91.8%) 18 (8.2%)
Retador 199 (97.1%) 6 (2.9%)
Diputado federal 3261 (87.6%) 462 (12.4%)
Oficialista 842 (98 %) 17 (2%)
Retador 2419 (84.5%) 445 (15.5%)
Gobernador 3058 (87.9%) 419 (12.1%)
Oficialista 1224 (95.7 %) 55 (4.3%)
Retador 1834 (83.4%) 364 (16.6 %)
Diputado local 763 (92.8 %) 59 (7.2%)
Oficialista 350 (100 %) 0
Retador 413 (87.5%) 59 (125 %)

Presidente municipal

3693 (90.6 %)

382 (9.4%)

Oficialista

1691 (96.6 %)

60 (3.4%)

Retador

2002 (86.1 %)

392 (13.9%)

Total

Oficialista

4309 (96.6 %)

150 (3.4%)

Retador

6867 (85.2 %)

1196 (14.8%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-

rales y locales que se realizaron entre 2009 y 2015.
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Una vez mas se pone en evidencia que las elecciones no
presidenciales, en comparacion con las elecciones presidenciales,
suelen ser mas positivas que negativas. En este sentido, se observo
que los candidatos oficialistas no presidenciales fueron mas positivos
(96.6 %) y menos negativos (3.4 %) que los candidatos oficialistas
presidenciales, quienes tendieron a ser mas negativos (31.7 %) que
positivos (68.3 %). La prueba estadistica asi lo corrobora (X? [df
=1]=729.41, < 0.0001). El mismo comportamiento se presento
en el caso de los candidatos retadores no presidenciales, quienes pre-
firieron aclamarse mas (85.2 %) y atacar menos (14.8%) que los
candidatos retadores presidenciales (75.7'y 24.3 %, respectivamente).
La prueba chi cuadrada muestra una diferencia significativa entre
ellos (X? [df=1] = 64.28, p<0.0001). Ahora bien, en los datos ana-
lizados se distinguen otras particularidades relevantes en el caso
de los candidatos a senador y a gobernador, las cuales se explican
a continuacion.

Para senador. En este tipo de elecciones no se pudo sostener
la segunda hipotesis de la TrpPC, debido a que los candidatos ofi-
cialistas no se comportaron de acuerdo con lo esperado (X? [df=
1] = 4.56, p < 0.0001). Los candidatos retadores fueron quienes
aclamaron mas (97.1 %) y atacaron menos (2.9 %), a diferencia
de los candidatos oficialistas que atacaron mas (8.2%) y acla-
maron menos (91.8%). Todo parece indicar que los senadores
oficialistas se comportan de esta manera porque —deliberado o
no— siguen la misma tendencia discursiva de los candidatos presi-
denciales oficialistas. Para verificarlo, es imprescindible ampliar la
muestra en investigaciones futuras, para tener mas claridad sobre
el fenomeno y mayor certeza sobre las conclusiones.

Para gobernador. En este caso, cuando la asignacion de la ca-
tegoria de candidato oficialista se hace en referencia al partido
que ocupa la Presidencia de la Republica, la segunda hipotesis se
rechaza (X? [df=1] = 0.05, p < 0.0001), pero cuando se hace en
referencia al partido en la gubernatura, se acepta (X* [df = 1] =
113.52, p< 0.0001). La diferencia llama la atencion porque sugie-
re que el oficialismo en las gubernaturas se entiende a la luz de
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lo local y no de lo nacional. Y es que hoy en dia la asignacion del
oficialismo generalmente se hace de forma intuitiva; por lo tanto,
ésta es la primera ocasion en que se establece un indicador para
poder inferir que dicha asignacion posee una base empirica.

Tabla 38.
Funciones de aclamacion y ataque ejercidas por los candidatos a

gobernador, segin contexto de referencia

Contexto Aclamacion Ataque

Referencia local (gobernador en turno)

Oficialista 1224 (95.7 %) 55 (4.3 %)

Retador 1834 (83.4%) 364 (16.6%)

Referencia nacional (presidente de la reptuiblica)

Oficialista 936 (87.7 %) 131 (12.3%)

Opositor 2122 (88 %) 288 (12%)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas locales que se
llevaron a cabo entre 2009 y 2015.

La cuarta hipétesis refiere que los candidatos titulares/ ofi-
cialistas recurren a los logros pasados para aclamarse, mientras
que los retadores lo hacen para atacar. Al utilizar la prueba chi
cuadrada se encontr6 una diferencia significativa (X* [df = 1] =
94.2, p < 0.0001); por lo tanto, esta hipotesis fue aceptada. Del
discurso producido por los candidatos oficialistas, 94.6 % fueron
aclamaciones y 5.4 %, ataques; en tanto, los candidatos oposito-
res usaron 48.3 % de su discurso en aclamaciones y 51.7%, en
ataques. Curiosamente, quienes concentraron la mayor cantidad
de ataques fueron los candidatos a diputado federal, con 170 fre-
cuencias de 195 posibles.
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Tabla 39.

Funciones discursivas ejercidas sobre los hechos pasados en

elecciones no presidenciales

Hechos pasados

Cargo Aclamacién Ataque
Presidente
Oficialista 14 (28.6 %) 35 (71.4%)
Retador 60 (75 %) 20 (25 %)
Senador
Oficialista 14 (82.4 %) 3 (17.6%)
Retador 5 (100 %) 0
Diputado federal
Oficialista 37 (92.5%) 3 (7.5%)
Retador 116 (40.6 %) 170 (59.4 %)
Gobernador
Oficialista 45 (100 %) 0
Retador 32 (66.7 %) 16 (33.3 %)
Diputado local
Oficialista 7 (100 %) 0
Retador 7 (100 %) 0
Presidente municipal
Oficialista 37 (94.9%) 2 (5.1%)
Retador 22 (71 %) 9 (29%)
Total
Oficialista 140 (94.6 %) 8 (5.4 %)
Retador 182 (48.3 %) 195 (51.7 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-
rales y locales que se realizaron entre 2009 y 2015.
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Contrario a lo que se present6é respecto a las elecciones
presidenciales, en las no presidenciales si fue posible sustentar
el supuesto; sin embargo, el hallazgo tiene sus matices. En pri-
mer lugar, porque quienes se ajustaron mejor a las predicciones
fueron los candidatos a diputado federal, a gobernador y a pre-
sidente municipal, no asi los candidatos a senador y a diputado
local, quienes mostraron una tendencia opuesta. En segundo lu-
gar, porque en ninguno de los candidatos analizados fue posible
utilizar de forma individual la prueba estadistica chi cuadrada,
al no cumplir con el nimero minimo de frecuencias requeridas
para su aplicacion (n = 5). En especial, llama la atencion que de
no considerarse las frecuencias de los candidatos a diputado fe-
deral, los resultados no mostrarian significancia, pues son dichos
candidatos quienes concentran la mayor cantidad de ataques.

Al parecer, esta particularidad no sélo tiene que ver con la
falta de ejercicio en el cargo, sino también con el hecho de que en
elecciones no presidenciales —sobre todo en procesos electorales
para senador, diputado federal, presidente municipal y diputado
local— la confrontacién entre candidatos es menos frontal. Pri-
mero, porque a diferencia de los candidatos presidenciales, los
no presidenciales cuentan con un nimero muy reducido de spots.
Segundo, porque no hay coincidencia de los partidos en la asigna-
cion de spots a los candidatos. Por ejemplo, en una eleccion para
diputado local, el pri puede asignarle un spot a su candidato por
el distrito V; en tanto que el paN y el prD pueden decidir hacerlo
para el candidato del distrito 11y para el del distrito IV, respectiva-
mente. Esto significa que, aunque uno de ellos ataque los logros
pasados de sus opositores en el distrito, nunca encontrara una
respuesta, porque quienes son objeto del ataque carecen de un
espacio para hacerlo.
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Funciones ejercidas sobre los temas y subtemas de campafia

La tercera hipotesis de la TrppC predice que los temas de politica
superaran a los temas de caracter. De acuerdo con los resultados
de la prueba chi cuadrada, esto no sucede asi (X* [df=1] =978.84,
p < 0.0001), pues los que concentraron la mayor frecuencia fue-
ron los temas de caracter (64 %) y no los de politica (36 %).

Tabla 40.

Temas de campana en elecciones no presidenciales

Cargo Politica Caracter
Presidencial 696 (38.2%) 1127 (61.8%)
No presidencial

Senador 120 (28.2%) 305 (71.8%)
Diputado federal 1735 (46.6 %) 1988 (53.4%)
Gobernador 1080 (31.1%) 2397 (68.9%)
Local 1575 (32.2%) 3322 (67.8%)
Diputado local 242 (29.4%) 580 (70.6 %)

Presidente municipal

1333 (32.7%)

9742 (67.3%)

Total

4510 (36 %)

8012 (64 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-
rales y locales que se realizaron entre 2009 y 2015.

Respecto de las elecciones presidenciales, las no presiden-
ciales no muestran diferencias significativas en la preferencia
sobre los temas (X? [df= 1] = 3.12, p < 0.0001), pues en ambos
contextos se presento el mismo comportamiento. Por orden des-
cendente, se observé que los candidatos no presidenciales que
discutieron en mayor medida temas de politica fueron a diputado
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federal (46.6 %), a presidente municipal (32.7%), a gobernador
(31.1 %), a diputado local (29.4 %) y a senador (28.2%). En con-
traparte, los candidatos que recurrieron con mayor frecuencia a
los temas de caracter fueron a senador (71.8 %), a diputado local
(70.6 %), a gobernador (68.9 %), a presidente municipal (67.3 %)
y a diputado federal (53.4 %). Las pruebas estadisticas confirman
que existe una diferencia significativa entre los candidatos al
enunciar los temas en campana (X? [df=4] = 263.99, < 0.0001).
De todos los candidatos, los aspirantes a diputado federal son
quienes merecen una particular atencion.

Diputado federal. En la tabla 40 se observa que los candidatos
ala Presidencia de la Republica, a gobernador y a presidente mu-
nicipal son quienes tienen mayor propension hacia los temas de
politica. Una posible explicacion de este comportamiento es que la
naturaleza del cargo obliga a tratar con mayor frecuencia este tipo
de temas, dado que los tres candidatos son los futuros titulares del
Ejecutivo en los tres niveles de gobierno vy, por lo tanto, son los
principales disenadores y ejecutores de las politicas publicas en
su territorio. No obstante, los diputados federales, a pesar de no
ser ejecutores de politica publica, tienen el porcentaje mas alto
en los temas de politica. Pero, ¢por qué sucede asi? Se cree que
esto puede deberse a que las elecciones intermedias suelen ser un
referendo del mandato presidencial, de tal manera que los candi-
datos de los partidos opositores actian en consecuencia y utilizan
su discurso para cuestionar los resultados alcanzados por la admi-
nistracion del presidente en turno. Por su parte, al verse afectados
por la critica que los opositores vierten sobre los temas de politica,
los candidatos del partido en el poder suelen omitirlos para privi-
legiar aquellos temas relacionados con sus cualidades personales,
habilidades de liderazgo o sus ideales.

Como se observa en la siguiente tabla, los candidatos del
partido en el poder en las elecciones de 2009 y 2015 prefirieron
mas los temas de caracter (pAN 2009: 73.3 %; prI-PvEM 2015: 71.2 %)
que los de politica (paN 2009: 26.7 %; pri-pvEm 2015: 28.8 %). Con-
trariamente, los candidatos de los partidos opositores dedicaron
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un mayor porcentaje de su discurso a los temas de politica (2009:
54.8%; 2015: 50 %) que a los de caracter (2009: 45.2 %; 2015:
50 %). Al comparar la frecuencia de los temas de politica y de
caracter ejercidos por los candidatos opositores en 2009 (izquier-
da y centro-izquierda) no se encontraron diferencias significati-
vas entre ellos (X? [df=1] = 0.7, p < 0.0001). Lo mismo sucedi6
en 2015, debido a que los candidatos de los partidos opositores
(izquierda y derecha) aludieron en la misma proporcion ambos
temas (X? [df=1] =0.79, p< 0.0001).

Un dato que llama particularmente la atencion es la fre-
cuencia discursiva de los candidatos independientes, ya que su
comportamiento es contrario al de los candidatos de los partidos
opositores, pues recurren con mayor frecuencia a los temas de ca-
racter (22 %) que alos de politica (78 %). Al parecer, esto sugiere
un vacio en el conocimiento politico-electoral de los candidatos
independientes, debido a que su discurso no sigue la dinamica
de los partidos politicos de oposicion: elecciones intermedias —
referendo del mandato presidencial — critica.
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Tabla 41.
Temas de campana aludidos por los candidatos a diputado federal,

segun ano de eleccion e ideologia partidista

Proceso electoral Politica Caracter
2009
Derecha (pAN) 16 (26.7%) 44 (73.3%)
Partidos de izquierda (Mc, PRD, PSD y PT) 480 (54 %) 409 (46 %)
Centro-izquierda (PRI'y PVEM) 171 (57 %) 129 (43 %)
Total 667 (53.4 %) 582 (46.6 %)
2015
Centro-izquierda (PRI'y PVEM) 230 (28.8%) 569 (71.2%)
Izquierda (PRD, PT y MC) 338 (52.8%) 302 (47.2%)
Partidos de derecha (paN, PH, PES) 483 (50.4 %) 475 (49.6 %)
Independientes 17 (22 %) 60 (78 %)
Total 1068 (43.2 %) 1406 (56.8 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas intermedias de
2009 y 2015.

Por ultimo, se observa que entre los procesos electorales de
2009y 2015 hubo una diferencia en la recurrencia de los candida-
tos a los temas, ya que en 2009 se dio mayor atencion a los temas
de politica, y en 2015, a los temas de caracter (X* [df=1] =34.52, p
<0.0001). Este es un dato relevante si se considera que la eleccion
de 2015 estuvo mediaticamente enmarcada por un escenario de
crisis politica (Chihu Amparan, 2015; Virriel, 2015).

En la quinta y sexta hipotesis de la TFprC se senala que las
metas generales y los ideales seran mas utilizados para aclamarse
que para atacar, y ambas fueron aceptadas. La prueba estadistica
chi cuadrada revel6 que existen diferencias significativas en el uso

235

Elecciones no presidenciales



de las aclamaciones y los ataques que se ejercieron sobre las metas
generales (X? [df=1] = 1817.32, p < 0.0001) y los ideales (X? [df
= 1] = 2377.36, p < 0.0001). Por ejemplo, al promediar las metas
generales: 84.4 % fueron aclamaciones y 15.6 %, ataques; lo mis-
mo ocurri6 con los ideales, donde: 95.4 % fueron aclamaciones y
4.6 %, ataques.

Por otro lado, se detecté que, al abordar temas de politica,
los candidatos prefirieron las metas generales (85 %) sobre los
hechos pasados (12%) y los planes futuros (3 %). Al someter a
contraste el séptimo supuesto de la TFDPC, se encontr6é una dife-
rencia significativa en la distribucion de las frecuencias (X? [df =
1] = 3435.84, p < 0.0001); por lo tanto, la hipotesis fue aceptada.

Asimismo, al comparar la frecuencia de los subtemas de po-
litica de los candidatos presidenciales con los no presidenciales,
se observo una diferencia significativa en la distribucién (X? [df
= 2] = 61.64, p < 0.0001), pues los primeros aludieron mas a los
hechos pasados y a los planes futuros, mientras que los segundos
lo hicieron mas hacia las metas generales. Curiosamente, al con-
trastar los temas de caracter, no se present6 ninguna diferencia
significativa, pues ambos tipos de candidato ejercieron las fun-
ciones discursivas en la misma proporcion sobre cada uno de los

subtemas (X* [df=2] =1.29, p< 0.0001).
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Al profundizar en el analisis, se encontr6 que los candidatos
a senador recurrieron con mayor frecuencia a los hechos pasados
para aclamarse (15.8 %), mientras que los candidatos a diputado
federal lo hicieron mas para atacar (10 %). En los planes futuros,
unicamente destaca el porcentaje de aclamaciones de los candida-
tos a gobernador (4.3 %), ya que los ataques no fueron frecuentes
en el resto de los candidatos. Por ultimo, se observé que las me-
tas generales fueron mas utilizadas por los candidatos a diputado
local (83.5%) para aclamarse, y por los candidatos a gobernador
para atacar (19.6 %).
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De igual forma, cuando se abordaron temas de caracter, los
candidatos privilegiaron las cualidades personales (60.3 %) por
encima de los ideales (36 %) y las habilidades de liderazgo (3.7 %).

Aqui, quienes usaron con mayor frecuencia las cualidades
personales para aclamarse fueron los candidatos a diputado lo-
cal (61.2%), y para atacar, los candidatos a gobernador (5.1 %).
Respecto a las habilidades de liderazgo, los candidatos a diputado
federal concentraron el mayor porcentaje tanto de aclamacio-
nes (5.9%) como de ataques (1.7%). Lo mismo ocurri6 con los
ideales, pues fueron los candidatos a gobernador quienes concen-
traron el mayor nimero de aclamaciones (36.8 %) y de ataques
(1.9%).

Al observar el ejercicio de las funciones sobre los subtemas
en elecciones no presidenciales, se encontré una diferencia sig-
nificativa en la distribucién (X? [df = 5] = 9902.12, p < 0.0001).
Como se muestra en la tabla 44, los tres subtemas que concen-
traron 92.3 % de las funciones discursivas ejercidas en elecciones
no presidenciales fueron las metas generales (30.7 %), las cualida-
des personales (38.6 %) y los ideales (23 %). En dichos subtemas
prevalecieron las aclamaciones sobre los ataques. Al hacer una
comparacion entre elecciones, se detecté que los candidatos pre-
sidenciales son mas propensos a referirse a los hechos pasados
(7.1 % versus 4.2 %) y alos planes futuros (2.9 % versus 1.1 %); en
tanto que los candidatos no presidenciales tienden mas a aludir a
las metas generales (30.7 % versus 28.3 %) y a las cualidades per-
sonales (38.6 % versus 36.3 %). La prueba estadistica chi cuadrada
confirma esta diferencia (X* [df=5] = 68.8, p<0.0001).

Por ultimo, se hallo que los subtemas menos utilizados tanto
por los candidatos presidenciales como por los no presidenciales
son los hechos pasados, los planes futuros y las habilidades de li-
derazgo, ya que los tres s6lo representan 12.1 % del total de las
funciones ejercidas en elecciones presidenciales, y 7.7 % en elec-
ciones no presidenciales.
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Al centrar la atencion en el resultado global de las funciones
ejercidas por los candidatos en campana —presidencial y no pre-
sidencial—, se confirma que en México dichos candidatos tienen
una mayor preferencia por los subtemas de las metas generales,
las cualidades personales y los ideales, y una menor preferencia
por los de los hechos pasados, los planes futuros y las habilidades
de liderazgo (X? [df=5] = 11032.42, p < 0.0001).

México en perspectiva comparada con Estados Unidos

Como hemos advertido en lineas anteriores, la comparacion es
una parte importante en el proceso de investigacion, al permitir
distinguir similitudes y diferencias entre los casos estudiados. En
el presente analisis se compar6 el caso mexicano con el de Estados
Unidos, tomando como punto de referencia los datos de Benoit
en su obra de 2014a, principalmente aquéllos sobre las categorias
de candidato titular y candidato open seat.

El objetivo de comparar ambos paises con estas categorias
fue observar la variacion de las frecuencias discursivas entre los
candidatos mexicanos y los estadounidenses (titulares y open seat),
y también identificar el comportamiento de las frecuencias discur-
sivas que se da en Estados Unidos entre los candidatos que compi-
ten en escenarios con reeleccion (titulares) y sin reeleccion (open
seat) . Cabe senalar que la comparacion respecto del escenario sin
reeleccion en Estados Unidos fue de caracter limitado, debido a
que los datos en la obra de Benoit no permiten distinguir al “can-
didato del partido en el gobierno” y al “candidato retador”, pues
ambos se encuentran subsumidos en la categoria open seat. Pese a
ello, realizamos el ejercicio de comparacion porque fue el tnico
parametro disponible y el de mayor similitud respecto del caso
mexicano.

Asimismo, es importante mencionar que los datos utilizados
para analizar el caso de Estados Unidos corresponden a eleccio-
nes para gobernador, senador, Camara de Representantes y cinco
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cargos locales (senador estatal, Camara de Representantes esta-
tal, auditor, secretario del condado y comisionado del condado).
Aclarado lo anterior, en las siguientes lineas se exponen los resul-
tados del analisis.

Ejercicio de las funciones discursivas

La primera hipétesis senala que la aclamacion es la funcion mas
utilizada, seguida del ataque y las defensas. La hipotesis fue acep-
tada en el caso de México (X? [df=2] =17818.98, < 0.0001) y en
el de Estados Unidos (X* [df=2] = 16222.5, p< 0.0001).

Tabla 45.
Funciones discursivas ejercidas en elecciones no presidenciales por
pais
Candidato Aclamacién Ataque Defensa
México 11176 (89.2 %) 1346 (10.7 %) 5 (0.04 %)
Estados Unidos 15 708 (69.6 %) 6733 (29.8 %) 141 (0.6 %)
Con reeleccion (C. Titular) 3748 (77 %) 1085 (22.3 %) 33 (0.7 %)
Sin reeleccién (C. Open seat) 4827 (66.6 %) 2373 (32.7 %) 46 (0.6 %)

Retadores 2461 (60 %) 1607 (39 %) 36 (1 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots difundidos durante las campanas locales de
2009, 2010, 2013, 2014 y 2015. Para el caso de Estados Unidos, los datos fueron recuperados
de Benoit (2014a) y se presentan tal y como fueron colocados por el autor en su obra.

Al comparar ambos paises, se aprecia que los candidatos
mexicanos recurrieron con mayor frecuencia a las aclamaciones
(89.2%) y con menor frecuencia a los ataques (10.7 %); en tanto,
los candidatos de Estados Unidos recurrieron mas a los ataques
(29.8%) que a las aclamaciones (69.6%). La prueba estadisti-
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ca chi cuadrada confirmé la hipétesis, al revelar una diferencia
significativa entre los candidatos de ambos paises (X [df= 1] =
1675.85, p< 0.0001).

Influencia de la titularidad/oficialismo sobre las funciones

La segunda hipoétesis de la TrDPC senala que los candidatos titula-
res/oficialistas tenderan a aclamarse mas y a atacar menos que los
retadores. La prueba chi cuadrada revelo una diferencia signifi-
cativa tanto en el caso mexicano (X? [df=1] = 392.49, p < 0.0001)
como en el estadounidense, donde se confronto a los candidatos
retadores respecto de los candidatos titulares (X* [df=1] = 303.68,
< 0.0001) y de los candidatos open seat (X [df = 1] = 48.46, p <
0.0001).

Durante el ejercicio se observaron algunas diferencias. La
primera es que se refuerza el hallazgo de que los candidatos mexi-
canos son mas positivos y menos negativos que los candidatos de
Estados Unidos. Al desagregar los datos, se detect6é que un candi-
dato mexicano oficialista se aclama 19 % mas que un candidato
titular, y 29.6 % mas que un candidato open seat; en tanto, un can-
didato retador mexicano se aclama 24.7 % mas que un candidato
retador estadounidense. En los ataques, un candidato mexicano
oficialista es 19 % menos negativo que un candidato titular, y
29.6 % menos negativo que un candidato open seat; mientras que
un candidato retador mexicano es 24.7 % menos negativo que un
candidato de Estados Unidos.
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Tabla 46.

Funciones discursivas ejercidas por pais, segiin tipo de candidato

Candidato Aclamacion Ataque
México
Oficialista 4309 (96.6 %) 150 (3.4 %)
Retador 6867 (85.2 %) 1196 (14.8 %)
Estados Unidos
Titular 3748 (77.6 %) 1085 (22.4 %)
Open seat 4827 (67 %) 2373 (33 %)
Retador 2461 (60.5 %) 1607 (39.5 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots difundidos durante las campanas locales de
2009, 2010, 2013, 2014 y 2015. Para el caso de Estados Unidos, los datos fueron recuperados
de Benoit (2014a).

Al centrarnos en el caso de Estados Unidos (véase tabla 46),
y siguiendo la disposicion de los datos de Benoit (2014a), se iden-
tific6 que un candidato titular es mas positivo (77.6 %) y menos
negativo (22.4 %) que un candidato open seat (67 y 33 %, respecti-
vamente). La prueba chi cuadrada lo confirma, al revelar una di-
ferencia significativa entre ellos (X [df=1] = 155.42, p < 0.0001).
Al ampliar el analisis en Estados Unidos (véase tabla 47), y en
comparacion con los candidatos titulares presidenciales, se obser-
vo que los candidatos titulares no presidenciales tienden a ser mas
positivos y menos negativos (X° [df = 1] = 348.06, p < 0.0001). Lo
mismo sucede con los candidatos retadores, quienes tienden a ser
mas positivos en elecciones no presidenciales que en elecciones

presidenciales (X? [df=1] = 85.66, p < 0.0001).
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Tabla 47.

Funciones discursivas ejercidas por los candidatos estadounidenses,

segun tipo de candidatura
Candidato Aclamacién Ataque
Presidencial
Titular 1055 (54.7 %) 873 (45.3 %)
Retador 1008 (48.1 %) 1087 (51.9 %)
No presidencial
Titular 3748 (77.6 %) 1085 (22.4 %)
Retador 2461 (60.5 %) 1607 (39.5 %)

Fuente: Elaboracién propia con datos de Benoit (2014a).

La cuarta hipétesis de la Trppc senala que los candidatos ti-
tulares recurriran a los hechos pasados mas para aclamarse que
para atacar, mientras que los candidatos retadores lo haran mas para
atacar que para aclamarse. En el caso de México, el supuesto fue
aceptado en términos globales (X* [df = 1] = 94.2, p < 0.0001),
pero no en lo individual, toda vez que los candidatos a diputado
federal fueron los unicos que tuvieron mas de cinco frecuen-
cias.!” Respecto a Estados Unidos, el supuesto fue validado tanto
en los candidatos titulares (X? [df=1] =578.14, p< 0.0001) como en
los candidatos open seat (X* [df=1] =100.7, p < 0.0001).

Como se aprecia en la tabla 48, los candidatos mexicanos
contindan siendo mas positivos que los candidatos estadouniden-
ses. Por ejemplo, al aludir a los hechos pasados, los candidatos
oficialistas mexicanos son 18.5 % mads positivos que los candida-
tos titulares, y 44.8 % mas positivos que los candidatos open seat. Es
el mismo caso de los candidatos retadores mexicanos, quienes son

% Para que la prueba estadistica pueda ser aplicada se necesitan mas de cinco

frecuencias.
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18.1 % mas positivos que sus pares de Estados Unidos. Al respec-
to, se observa que un candidato titular utiliza los logros pasados
mas para aclamar (76.1 %) que para atacar (23.9 %); en tanto, un
candidato open seat —que compite en escenarios sin reeleccion—
lo hace mas para atacar (50.2%) que para aclamar (49.8%). Las
pruebas estadisticas asi lo confirman (X* [df = 1] = 233.86, p <
0.0001).

Tabla 48.
Funciones discursivas ejercidas por los candidatos mexicanos y esta-

dounidenses sobre los hechos pasados

Pais Candidato HPaclam HPataq
México
Oficialista 140 (94.6 %) 8 (5.4 %)
Retador 182 (48.3 %) 195 (51.7 %)
Estados Unidos
Titular 1272 (76.1 %) 400 (23.9 %)
Open seat 740 (49.8 %) 746 (50.2 %)
Retadores 340 (30.2 %) 786 (69.8 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots difundidos durante las campanas locales de
2009, 2010, 2013, 2014 y 2015. Para el caso de Estados Unidos, los datos fueron recuperados
de Benoit (2014a).

Mais adelante observaremos con mayor detalle el caso esta-
dounidense, pues —segun se aprecia en la tabla 50— la reelec-
cién se mantiene como un factor determinante en el ejercicio de
las funciones discursivas, ya que la alusion a los logros pasados
tiende a incrementarse y a disminuirse entre un escenario y otro
(candidato titular: 64.4 %; candidato open seat: 44 %).
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Funciones ejercidas sobre los temas y subtemas de campana

La tercera hipétesis predice que los temas de politica seran supe-
riores a los temas de caracter. En el caso de México, el supuesto
fue rechazado (X? [df=1] = 978.84, p < 0.0001), pero en el esta-
dounidense se acepto, tanto en el caso de los candidatos titulares
(X2 [df=1]=122.72, p<0.0001) como en el de los candidatos open
seat (X? [df=1] = 33.78, p < 0.0001). En la comparacion, se corro-
boré una vez mas que en un pais con prohibicion en la reeleccion
los temas de caracter suelen superar a los de politica; y que en un
pais con reeleccion inmediata la relacion es inversa. La prueba
chi cuadrada asi lo confirma, al haber una diferencia significati-
va en la distribucion de los temas en ambos paises (X [df = 1] =

1021.76, p< 0.0001).

Tabla 49.

Temas de campana por pais y por tipo de escenario

Pais Politica Caracter
Meéxico 4510 (36 %) 8012 (64 %)
Estados Unidos

Titalar 2595 (58.3 %) 1855 (41.7 %)
Open seat 3377 (53.7 %) 2915 (46.3 %)
Retadores 1996 (55.3 %) 1614 (44.7 %)
Total 7968 (55.5 %) 6384 (44.5 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots difundidos durante las campanas locales de
2009, 2010, 2013, 2014 y 2015. Para el caso de Estados Unidos, los datos fueron recuperados
de Benoit (2014a).

También se noté que en contextos sin reeleccion los temas
de caracter tienden a incrementar (4.6 % mas) y los de politica a
disminuir (4.6 % menos). De ahi que los candidatos titulares alu-
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dan con mayor frecuencia a los temas de politica (58.3 %) y con
menor frecuencia a los temas de caracter (41.7%) que los can-
didatos open seat (53.7 y 46.3 %, respectivamente). La prueba chi
cuadrada lo confirma, al evidenciar una diferencia significativa
en la distribucion (X2 [df=1] = 22.58, p < 0.0001). Este resultado,
ademas, prueba ser consistente con los hallazgos reportados en el
capitulo V.

En cuanto a la quinta y sexta hipotesis de la TFppc, las cua-
les senalan que las metas generales y los ideales se usaran mas
para aclamar que para atacar, ambas fueron aceptadas. Para el
caso de México, las pruebas estadisticas evidenciaron diferencias
significativas tanto en las metas generales (X? [df=1] = 1817.32, p
< 0.0001) como en los ideales (X? [df= 1] = 2377.36, p < 0.0001).
En el caso estadounidense, las metas generales y los ideales mos-
traron un comportamiento acorde con las predicciones respecto
a los candidatos titulares (X* [df= 1] = 350.2, p < 0.0001); (X* [df
=1] =126.54, p<0.0001) y a los open seat (X* [df=1] = 842.64, p<
0.0001); (X? [df=1] = 189.6, p< 0.0001).

También se corroboré la séptima hipotesis de la TrpPC, la
cual establece que las metas generales seran usadas con mayor fre-
cuencia que los planes futuros. En México (X? [df=1] = 3435.84,
p < 0.0001) y Estados Unidos, la prueba chi cuadrada presento
diferencias significativas en la distribucion tanto en candidatos ti-
tulares (X° [df=1] = 148.32, p < 0.0001) como en los open seat (X
[df=1]=616.82, p<0.0001).

Al ahondar en los subtemas de politica, se observé que los
candidatos mexicanos tuvieron una mayor preferencia por las
metas generales (85%), y los candidatos estadounidenses, por
los hechos pasados (titular: 64.4 %; open seat: 44 %). En cuanto a
los planes futuros, los candidatos titulares (10.6 %) y los open seat
(12 %) los prefirieron mas que los candidatos mexicanos (3 %).

De vuelta al caso estadounidense, nuevamente se detecto
que, en contextos sin reeleccion, los hechos pasados y los planes
futuros disminuyen, y las metas generales aumentan; mientras
que en elecciones con reeleccion, las metas generales disminu-
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yen, y los hechos pasados y los planes futuros se incrementan. Al
comparar a los candidatos titulares con los candidatos open seat se
encontr6 una diferencia significativa en la distribucién (X? [df =
2] =267.6, p<0.0001). Como se muestra en la siguiente tabla, en
un escenario sin reeleccion las metas generales se incrementaron
20.9 %; en tanto, en un escenario con reeleccion los hechos pasa-
dos aumentaron 20.4 %.
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Al abordar temas de caracter, los candidatos mexicanos pri-
vilegiaron las cualidades personales (60.3 %) y los ideales (36 %);
y los candidatos estadounidenses priorizaron las cualidades per-
sonales (titular: 64 %; open seat: 63.9 %) y las habilidades de lide-
razgo (titular: 23 %; open seat: 23.2%). No obstante, se hall6 una
diferencia entre los candidatos de ambos paises al ejercer las fun-
ciones sobre las cualidades personales, ya que los mexicanos ten-
dieron a aclamarse mas y a atacar menos que los estadounidenses
titulares (X? [df = 1] = 560.86, p < 0.0001) y open seat (X [df = 1]
= 814.25, p < 0.0001). En comparacion con los temas de politica,
aqui no se encontro ninguna diferencia significativa entre los can-
didatos titulares y los candidatos open seat al abordar los subtemas
de caracter (X? [df=2] = 0.04, p < 0.0001), lo cual indica que las
variaciones se centran principalmente en los temas de politica.
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Finalmente, al comparar el ejercicio de los subtemas de
politica y caracter de los candidatos mexicanos respecto de los
candidatos de Estados Unidos titulares (X* [df= 5] = 4562.12, p <
0.0001) y open seat (X* [df = 5] = 3315.52, p < 0.0001), se observo
una diferencia significativa entre ellos. Los candidatos mexicanos
prefirieron las metas generales (30.7 %), las cualidades persona-
les (38.6 %) y los ideales (23 %) sobre el resto de los subtemas,
toda vez que dichas categorias concentraron 92.3 % del total de
las funciones discursivas. Por su parte, los candidatos estadouni-
denses privilegiaron los hechos pasados (titular: 37.6 %; open seat:
23.6 %), las metas generales (titular: 14.5 %; open seat: 23.6 %), las
cualidades personales (titular: 26.7 %; open seat: 29.6 %) y las ha-
bilidades de liderazgo (titular: 9.6 %; open seat: 10.7 %). En total,
estos cuatro subtemas concentraron 88.4 % del discurso de los
candidatos titulares, y 88 % de los candidatos open seat.

De los resultados generales, interesa la variacion del por-
centaje en aquellos subtemas relacionados con la titularidad del
cargo, debido a que esta condicion se da por la reeleccion. De ahi
que la variacion en los hechos pasados, las cualidades personales
y las habilidades de liderazgo sean de notable relevancia para la
presente investigacion, ya que en ellos es posible observar con
mayor claridad la influencia de la reeleccion sobre el discurso. En
este orden de ideas, se encontr6 que un candidato titular enuncia
33.4 % mas los hechos pasados que un candidato mexicano; mien-
tras que un candidato open seat lo hace 19.4 % mas. Al abordar las
cualidades personales, un candidato mexicano alude 11.9 % mas
a sus atributos personales que un candidato titular, y 9 % mas que
un candidato open seat. Por tltimo, un candidato titular enuncia
7.2 % mas sus habilidades de liderazgo que un candidato mexica-
no, y un candidato open seatlo hace en 8.3 %.

Al analizar con mayor detenimiento el ejercicio de las fun-
ciones discursivas sobre la totalidad de los subtemas del caso esta-
dounidense, observamos que un candidato con el beneficio de la
titularidad alude 14 % mas a los hechos pasados que un candidato
que carece de ella (open seat). Como se advirtio en lineas anterio-
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res, un candidato open seaty un candidato titular tienen el mismo
comportamiento al tratar temas de caracter, pero se diferencian al
tocar temas de politica, al ser los candidatos titulares mas propen-
sos a los hechos pasados, y los candidatos open seat mas proclives
a las metas generales. Esto corrobora de nuevo la idea de que los
principales efectos de la reeleccion ocurren especialmente sobre
los temas de politica.
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En conclusion, tal y como sucede en elecciones presiden-
ciales, los candidatos estadounidenses son mas concretos en sus
propuestas (titular: 6.2 %; open seat: 6.4 %) que los candidatos
mexicanos (1.1%), y estos ultimos suelen ser mas vagos (30.7 %)
que los candidatos de nuestro vecino pais (titular: 14.5 %; open
seat: 23.6 %) . De ello, se observa, primero: que la distancia es me-
nor cuando los candidatos mexicanos se ponen en referencia a
un candidato open seat (7.1 %), que cuando se hace en referencia
aun candidato titular (16.2 %);y, segundo, que un candidato open
seat recurre con mayor frecuencia a las metas generales que un

candidato titular (14.5 % versus 23.6 %).

Discusion de los resultados

Hoy en dia, el discurso en elecciones no presidenciales es un tema
que ha sido poco analizado en México.'” En elecciones federales,
los candidatos a diputado federal son los que han sido estudia-
dos con mayor regularidad (Chihu Amparan, 2014y 2015; Virriel,
2004 y 2015; Juarez, 2010; Diaz y Alva, 2016) y s6lo en elecciones
intermedias. De los candidatos a senador, nada se sabe. En el am-
bito local, algunas investigaciones se han centrado en los candida-
tos a gobernador (Juarez y Echeverria, 2009; Echeverria y Juarez,
2011; Becerra, 2013) y en los candidatos a presidente municipal
(Roman, 2015; Masini et al. 2015), dejando de lado a los candi-
datos a diputado local, de quienes nada se conoce sobre su com-
portamiento discursivo. De ahi, pues, que uno de los principales
objetivos de este capitulo haya sido abonar al conocimiento del
tema y observar la forma en que se comporta cada uno de estos
candidatos.

1% La referencia a las elecciones no presidenciales se mantiene inicamente por

efectos de comparabilidad con la obra de Benoit, por lo que dicha categoria no es
excluyente de otras que pudieran existir.
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La primera hipotesis de la TrpPC senala que la aclamacion
es la funcion mas frecuente, seguida de los ataques y de las acla-
maciones. En el caso de México, la hipoétesis fue aceptada. Estos
resultados prueban ser consistentes con lo reportado por Benoit
(2014a) para el caso de Estados Unidos, asi como con lo hallado
en la presente investigacion respecto a las elecciones presidencia-
les en México. Asi se refuerza la idea de que la no reeleccion tien-
de a incrementar el nimero de aclamaciones (contenido positivo)
y a disminuir los ataques (contenido negativo). En particular, se
observa que los resultados sobre las elecciones para diputado fe-
deral 2009 son consistentes con los reportados por Juarez (2010);
mientras que lo encontrado en la eleccion intermedia 2015 con-
cuerda con lo estudiado por Diaz y Alva (2016). Cabe senalar
que debido a que en el modelo de la TFDPC no se considera a los
ataques indirectos, los hallazgos reportados por Lugo (2010) no
pudieron ser corroborados; no obstante, la aseveracion sobre la
disminucion de ataques directos en 2009 si pudo ser confirmada.

Un dato interesante hallado en nuestra investigacion es que
los partidos que ocuparon el segundo lugar en las elecciones pre-
sidenciales son los que mads ataques profirieron en elecciones in-
termedias. Por ejemplo, en la eleccion 2009, el raN fue el partido
con mas aclamaciones; en tanto, el PrRp (14.3 %) y el Pri-pvEm (5 %)
se distinguieron por ser los partidos con el mayor ntimero de ata-
ques. En 2015, el pri tuvo mas aclamaciones, y el PAN mas ataques
(22.4%); mientras que el Prp (12 %) y los partidos independien-
tes (14.3 %) evidenciaron un comportamiento mas moderado. Lo
anterior sugiere un ciclo en la rivalidad entre partidos, el cual, al
parecer: i) inicia en la eleccion presidencial, ii) se traslada con
menor fuerza a la elecciéon intermedia yiii) concluye y se apertura
con los resultados de un nuevo proceso electoral.

En cuanto a las elecciones para gobernador, las frecuencias se
comportaron de acuerdo con lo reportado por Juarez y Echeverria
en 2009, al analizar los casos de Yucatan, Distrito Federal y Baja
California. De los resultados, llama la atencion que de los denomi-
nados partidos grandes y sus alianzas, el pri (aclamacion: 93.1 %;
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ataque: 6.7 %) fue el partido mas positivo de todos, ya que el paN
(aclamacion: 84.9 %; ataque: 15.1 %) y el Prp (aclamacion: 88.5 %;
ataque: 11.5 %) fueron los partidos que se comportaron de mane-
ra mas negativa. Tradicionalmente, en elecciones para gobernador,
las alianzas conformadas por el paN y el prD se llevan a cabo con la
finalidad de integrar un bloque opositor que permita incrementar
sus probabilidades de triunfo frente a los gobiernos del pri; lo cual,
en parte, explica por qué los ataques son mas frecuentes en este
tipo de coaliciones que en aquellas encabezadas por el pri, que ge-
neralmente es gobierno o la primera fuerza a vencer.

Al analizar a los llamados partidos pequenos y sus alianzas,
se encontré que suelen ser mdas negativos que los partidos gran-
des. Esto es consistente con lo reportado por Juarez (2010) en
las elecciones intermedias de 2009, solo que, a diferencia de este
autor, se encontr6é una diferencia significativa entre los partidos
grandes y los partidos pequenos, los cuales son mas negativos y
menos positivos que los partidos grandes. Una probable explica-
cion de por qué sucede esto es que los partidos pequenos, al carecer
de una base electoral robusta, buscan capitalizar el descontento
del electorado con la gestion en turno, o bien, desactivar a aque-
llos votantes cuya preferencia no les favorece (Benoit et al., 1998),
por ello eligen los ataques por encima de las aclamaciones.

Para continuar con el ejercicio, se someti6é a prueba la hi-
potesis de que un pais con prohibicion absoluta en la reeleccion
es mas positivo y menos negativo que un pais con reeleccion in-
mediata, comprobandose una vez mas la posibilidad del supuesto.
Como se habia expresado antes, un candidato que no ha ejercido
el cargo tiene una menor propension al ataque y una mayor pre-
ferencia por la aclamacion, debido a que le es dificil vincular a sus
oponentes con acciones asociadas al desempeno del cargo. Esto
hace que se reduzcan notablemente los ataques, al incrementarse
el riesgo de que el votante perciba el ataque como ofensivo, inju-
rioso o deleznable (Benoit et al., 1998).

Al comparar las frecuencias de las elecciones no presiden-
ciales con las de elecciones presidenciales, se encontré que las
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primeras fueron mas positivas y menos negativas que las segun-
das. Al parecer, esto sucede asi porque el nimero de spots es mas
limitado para cada candidato, lo cual implica que tengan menos
espacio para atacar y para defenderse de sus oponentes.

En este sentido, quienes tienen mayor preferencia en la dis-
tribucion de los espacios son los candidatos que compiten por
la gubernatura o por las alcaldias de las principales capitales y
ciudades del pais, asi como los candidatos a diputado federal en
elecciones intermedias, debido a lo importante que es para los
partidos mantener una mayor representacion en la Camara Baja.
Como se muestra en la tabla 4, quienes concentran el mayor nu-
mero de spots son los candidatos a diputado federal, a gobernador
y a presidente municipal, seguidos de los candidatos a senadory a
diputado local. Lo anterior es consistente con las frecuencias dis-
cursivas registradas, pues de los cinco candidatos, los que aspiran
a la gubernatura (87.9 % versus 12 %), a diputado federal (87.5 %
versus 12.4 %) y a presidente municipal (90.6 % versus 9.4 %) son
quienes ejercen la mayor cantidad de ataques y el menor nimero
de aclamaciones, respectivamente. Cabe senalar que los dos pri-
meros son los inicos que recurren a las defensas.

Por eso, si un candidato sabe que no podra contar con mas
espacios para promocionarse, porque su posicion no es prioritaria
para el partido que lo promueve, decidira aclamar sus atributos
en vez de atacar a los de sus contrincantes. Un ejemplo de ello son
los candidatos a senador, quienes al no tener una confrontacion
directa con sus adversarios ni contar con los espacios suficientes
—debido a que éstos son absorbidos en su totalidad por los can-
didatos presidenciales—, optan por exaltar positivamente sus atri-
butos y propuestas.

En este sentido, los diputados locales también forman parte
de dicho ejemplo, ya que su comportamiento se asemeja al de
los candidatos a senador, pues, al igual que éstos, saben que el
candidato a gobernador serd quien habra de concentrar la mayor
cantidad de los recursos audiovisuales. Con la entrada en vigor de
la reforma 2014 se espera que dicho comportamiento discursivo
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de los candidatos cambie, y haya un incremento en los ataques y
un decremento de las aclamaciones, debido a que los candidatos
titulares tendran la posibilidad de exaltar sus logros de gobierno,
mientras que los retadores, la posibilidad de atacarlos.

Respecto a la influencia de la titularidad/oficialismo en el
ejercicio de las funciones, y a diferencia de las elecciones presi-
denciales, ambos supuestos de la TFprC fueron aceptados. En las
pruebas estadisticas, la segunda hipotesis mostré diferencias sig-
nificativas en la forma como los oficialistas y los retadores ejercie-
ron las aclamaciones y los ataques, comportandose de acuerdo
con las predicciones de Benoit et al. (1998; Benoit, 2014a). Una
probable explicacion de por qué los resultados difieren de la
eleccion presidencial es la relacionada con el namero de casos,
ya que mientras la muestra en la eleccion presidencial se extrae
de dos candidatos oficialistas y cuatro retadores, en las elecciones
no presidenciales se recupera de un total de 293 candidatos oficia-
listas y 807 candidatos retadores.

Estadisticamente, este argumento encuentra sustento en la
ley de los grandes nimeros, la cual indica que conforme aumenta
el tamano de la muestra se incrementa la precision y disminuye el
error estandar; también se sustenta en el teorema del limite cen-
tral, el cual senala que una distribucion sera normal cuando el
tamano de la muestra sea mayor a 121 casos (Ritchey, 2008).

Asi, se observa que la muestra de las elecciones no presiden-
ciales es lo suficientemente grande como para determinar que el
segundo supuesto es consistente con el caso mexicano. Por lo tan-
to, lo sucedido en las elecciones presidenciales, mas que ser una
contradiccion, puede catalogarse como una desviacion, pues si se
suman las frecuencias obtenidas en elecciones presidenciales con
las frecuencias de las elecciones no presidenciales, la relacion hi-
potética continta sosteniéndose (X? [df=1] = 732.6, p < 0.0001).
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Tabla 53.

Funciones de aclamacién y ataque totales ejercidas en el contexto

mexicano

Candidato Aclamacion Ataque
Oficialista 4800 (92.7 %) 377 (7.3 %)
Retador 7705 (74.5 %) 2642 (25.5 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-
rales y locales de 2006, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015.

Por otro lado, cuando se analizaron los candidatos a gober-
nador se obtuvo un hallazgo alterno. Usualmente, la asignacién
del oficialismo por parte de académicos, investigadores y perio-
distas a la hora de estudiar un fenémeno politico se realiza de
forma intuitiva y por sentido comun. Pues bien, cuando se hace la
comparacion de los gobernadores en referencia al presidente de
la republica, la segunda hipotesis se rechaza; pero cuando se les
compara con el gobernador en turno se acepta. Al parecer, éste
podria ser el primer indicador que permitiria inferir que dicha
asignacion puede sustentarse en una base empirica; por lo tanto,
es imperativo realizar el ejercicio de confrontacion con otros car-
gos para probar que el argumento es viable. Sin duda, esto sera
una de las asignaturas pendientes en la agenda de investigacion,
ya que cumplir con dicha tarea rebasa los limites y alcances esta-
blecidos para el presente estudio.

En cuanto a los candidatos oficialistas y los candidatos reta-
dores no presidenciales, se observé que fueron mas positivos que
los candidatos oficialistas y retadores presidenciales (véase tabla
37), lo cual es consistente con el argumento de que, al haber me-
nos espacios disponibles, los candidatos prefieren mas la aclama-
cion que el ataque. Al contar con menos segundos, los candidatos
se enfrentan a la disyuntiva sobre qué quieren proyectar ante la
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audiencia: ¢a un candidato propositivo que da a conocer sus cuali-
dades, atributos y propuestas o a un candidato negativo que ataca
las de los demads? De lo que se trata es de economizar el tiempo:
presentar un mensaje en el menor tiempo posible y con la mayor
cantidad de elementos diferenciadores que posicionen favorable-
mente al candidato ante la audiencia. Por esta razon, los candida-
tos no presidenciales prefieren aclamarse antes que atacar.

En la comparacion entre paises, nuevamente se confirmo el
efecto de la no reeleccion en el ejercicio de las funciones (véase
tabla 45), asi como la importancia de separar a los candidatos se-
gun el tipo de contexto donde se desarrolla la contienda.

Respecto al efecto de la no reeleccion, cuando se comparo
a los candidatos mexicanos con los candidatos estadounidenses se
observo que los primeros fueron mas positivos que los segundos.
De tal manera que un candidato oficialista mexicano aclama mas
y ataca menos que un candidato open seat y que un candidato ti-
tular, al igual que un candidato retador mexicano, quien tiende
a comportarse de la misma forma frente a un candidato retador
de nuestro vecino pais en contextos con y sin reeleccion. Como
se habia explicado, esto se debe a que un candidato oficialista
mexicano, a diferencia de un candidato titular estadounidense,
no cuenta con el beneficio del cargo. En tanto, la disimilitud de
un candidato oficialista mexicano respecto de un candidato open
seat se entiende por la inercia que sostiene el efecto de la reelec-
cion, lo cual provoca que sus frecuencias mantengan una misma
tendencia, pero sin llegar a ser iguales.

En cuanto a separar a los candidatos segun el tipo de con-
texto donde se desarrolla la contienda, es importante senalar que
la comparacion entre candidatos titulares y oficialistas no pudo
llevarse a cabo, a causa de los datos contenidos en la obra de Be-
noit (2014a); principalmente, porque para el autor tal distincion
es inexistente, aunque ello no significa que sea improcedente. Y
explico por qué.

La categoria open seat es utilizada de forma recurrente en las
obras de Benoit, y su significado, en esencia, alude a un escano va-
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cio o a una elecciéon donde el candidato titular no compite. Asi, la
comparacion respecto de esa categoria resulta acotada, debido a
que en ella se engloba a los candidatos que provienen del partido
en el gobierno (oficialistas) y a los candidatos retadores. Cuando
Benoit (2014a, p. 154) reporta los resultados de las elecciones no
presidenciales, los desagrega en tres tipos de candidatos en vez
de cuatro: titular, retador y open seat; sin embargo, debiera ser:
eleccion con reeleccion— titular versus retador; eleccion sin ree-
leccion — oficialista versus retador.

Como se observa, en la clasificacion propuesta por Benoit
no queda claro si la categoria retador considera a los candidatos
retadores de una eleccion sin reeleccion, con reeleccion o de am-
bas; o bien, si en la categoria open seat se encuentran los candida-
tos oficialistas y los retadores de elecciones sin reeleccion. Por tal
motivo, no fue posible clasificar los datos por separado, como se
hizo en las elecciones presidenciales, donde la forma en que se pre-
sentaron los datos permiti6 realizar la distinciéon de cada tipo de
candidato. Notese como la separacion de los tipos de candidato es
relevante en la teoria, porque, por un lado, posibilita mejorar su
capacidad predictiva y, por el otro, permite mejorar la adaptacion
del modelo a los diversos contextos. No obstante, es importante
aclarar que para los fines de esta investigacion, se decidio que
dicha comparacion se continuaria llevando a cabo respecto de
la categoria open seat, toda vez que el principal rasgo de ésta es la
ausencia de la titularidad.'””

En cuanto a la cuarta hipotesis de la TrDPC, este supuesto
fue aceptado para el caso mexicano, pero para el estadounidense
los resultados tuvieron alcances limitados. En el caso de México, los
resultados sobre elecciones no presidenciales varian de las elec-
ciones presidenciales, porque, como se habia dicho antes, los dos
casos se encuentran sesgados por el numero de candidatos obser-

07 Para un ejercicio posterior, serfa recomendable separar los datos conforme

a la adecuacion aqui propuesta, a fin de verificar la diferencia discursiva que existe
entre candidatos titulares y oficialistas, asi como de los retadores que surgen en cada
contexto (con y sin reeleccién).
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vados. Asi, al sumar las frecuencias presidenciales con las no presi-
denciales, el supuesto se confirma (X? [df=1] = 35.6, p< 0.0001).

Tabla 54.
Funciones de aclamacion y ataque totales ejercidas sobre los hechos

pasados en el contexto mexicano

Candidato HPaclam HPataq
Oficialistas 154 (78.2 %) 43 (21.8 %)
Retadores 242 (53 %) 215 (47 %)

Fuente: Elaboracion propia con datos de los spots recopilados de las campanas electorales fede-
rales y locales que se realizaron entre 2009 y 2015.

Por otro lado, al analizar con mayor detalle a cada candida-
to del caso mexicano, se encontré que quienes se ajustaron me-
jor a las predicciones fueron los candidatos a diputado federal,
a gobernador y a presidente municipal, no asi los candidatos a
senador y a diputado local. Sin embargo, en ninguno de ellos fue
posible utilizar la prueba chi cuadrada para probar el supuesto
de forma particular. Esto se debe, principalmente, a que al haber
prohibicion absoluta en la reeleccion —o no haber titularidad—,
los logros pasados constituyen un tema poco frecuente en los dis-
cursos de los candidatos. Al confrontar los totales de ambos paises
(véase tabla 52), se aprecia que los hechos pasados concentran
4.2 % del total del discurso ejercido por los candidatos mexicanos
no presidenciales; en tanto, la recurrencia a ellos por parte de los
candidatos estadounidenses es de 37.6 % en los titulares, y de
23.6 % en los open sea.

Aqui, un dato que llamo la atencion es que la prohibicion
absoluta de la reeleccion en México, al parecer, genera que se dis-
cutan con mayor frecuencia las cualidades personales que los he-
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chos pasados, pues las alusiones al primer subtema representaron
38.6 % del discurso, y al segundo, s6lo 4.2 %. Como se habia indi-
cado en la discusion de las elecciones presidenciales, esto se debe a
que al no contar los candidatos con la experiencia previa del cargo,
prefieran exaltar sus atributos personales por encima de sus logros
de gobierno, ya sea porque €stos son inexistentes, porque el tiempo
los ha difuminado de la mente del elector o porque le representan
mas desventajas que ventajas.

Al mirar de cerca el caso estadounidense, se detect6 que la
cuarta hipotesis fue aceptada cuando se siguieron las categorias
propuestas por Benoit (2014a) y se confronto a titulares versus re-
tadores y a open seat versus retadores.'” Sin embargo, este hallazgo
es limitado, porque no se conoce al candidato oficialista ni a los
retadores que se enfrentaron en una contienda open seal. De ahi
que la prueba, aunque resulta positiva, se considere parte de una
reflexion futura mas profunda.

Por otro lado, se verific6 que, en contextos sin reeleccion,
los hechos pasados y los planes futuros disminuyen, y las metas ge-
nerales aumentan; en tanto, en elecciones con reeleccién, las metas
generales disminuyen, y los hechos pasados y los planes futuros au-
mentan. A diferencia de lo encontrado en elecciones presidencia-
les, aqui el supuesto se considera parcialmente valido, debido a que
el subtema planes futuros fue mas utilizado por los candidatos open
seat que por los candidatos titulares, no asi los subtemas hechos
pasados y metas generales, los cuales presentaron las variaciones
esperadas.

El hecho de no poder desagregar los datos sobre la distin-
cion aqui propuesta (titular versus retador; oficialista versus reta-
dor) impide tener mayor claridad y obtener una explicacion sobre
el fenémeno, ya que mientras 6.2 % de las alusiones a los planes
futuros puede ser atribuido al candidato titular, 6.4 % contenido
en la categoria open seat no puede ser debidamente asignado al
candidato oficialista ni al candidato retador.

1% Benoit (2014a) también acepta la hipétesis, s6lo que, a diferencia de la presen-

te investigacién, unicamente confronta titulares versus retadores (pp. 156 y 157).
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Independientemente de lo anterior, es posible observar
como la experiencia en el cargo influye en el ejercicio de las fun-
ciones discursivas, pues un candidato titular suele incrementar las
alusiones a los hechos pasados y reducir sus referencias a las metas
generales; en tanto, un candidato open seat suele aumentar sus alu-
siones a las metas generales y disminuir las de los hechos pasados.
Claramente, los resultados merecen revisarse por segunda vez con
base en la distinciéon aqui propuesta; sin embargo, son de consi-
derable relevancia, ya que brindan una primera aproximacion a
los efectos de la reeleccion y la no reeleccion en los temas
de politica, ademas de constituir una guia para nuevas preguntas
de investigacion.

Por ultimo, respecto alas predicciones de las funciones sobre
los temas, solo tres de las cuatro hipotesis de la TFppC contrastadas
se aceptaron. La tercera hipotesis —los temas de politica son su-
periores a los de caracter— fue rechazada para el caso mexicano.
Como ya se indico, esto obedece a que, por la falta de titularidad,
los candidatos oficialistas aluden con mayor frecuencia a sus cua-
lidades personales (38.6 %) e ideales (23 %) que a sus habilida-
des de liderazgo (2.4 %). En consecuencia, los candidatos suelen
omitir de su discurso los hechos pasados (4.2 %), porque su falta
de experiencia en el cargo limita las referencias a cualquier ac-
cion pasaday al planteamiento de acciones concretas de gobierno
(1.1 %), lo cual, paralelamente, explica por qué es mas frecuente
exponer planes vagos (30.7 %) a la hora de diferenciarse de sus
competidores.

En los resultados se encontré que los candidatos a presiden-
te de la republica, a gobernador y a presidente municipal fueron
quienes mas recurrieron a los temas de politica. Esto, segin se
aprecia, se debe a que la funcion del cargo por el cual compiten
estd asociado al diseno y ejecucion de politicas publicas; por lo
tanto, su discurso se orienta con mayor frecuencia hacia los temas
de politica que a los de caracter.

En el caso de los candidatos a gobernador, los datos mues-
tran una consistencia con lo hallado por Echeverria y Juarez
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(2011), quienes, tras analizar 359 spots de 17 entidades, conclu-
yeron que los temas de politica tratados por los candidatos en
campana eran de 45.1 %, mientras que en nuestro estudio el por-
centaje es de 31.1 %.

Otra reflexion mas profunda es sobre por qué los candida-
tos a diputado federal presentan un empate en las frecuencias,
pues son los unicos candidatos en los que se ha observado que los
temas de caracter no logran superar a los temas de politica.

La razén de este comportamiento puede entenderse con
base en la literatura sobre elecciones intermedias. En 1975, Ed-
ward Tufte probé que los niveles bajos de aprobacion sobre la ges-
tion del presidente y la percepcion de una economia poco prospe-
ra tendian a reducir el nimero de escanos del partido gobernante
en la Camara de Representantes. A partir de estos hallazgos, otros
autores se dedicaron a explicar la asociacion que existia entre la
evaluacion del presidente y de su gestion y la reduccion de los es-
canos en el Senado y en la Camara de Representantes.

James King (2008) encontr6 que atacar al presidente y a
las politicas implementadas durante su administracion reducia
las probabilidades de que los votantes eligieran a representantes
provenientes de su partido, y que el impacto de la evaluacion del
presidente fuera mayor en los distritos donde los candidatos de los
partidos opositores atacaban su figura. Por su parte, Jared Kahanek
(2008) demostro que las personas estan mas dispuestas a votar por
los candidatos del partido del presidente cuando se sienten identi-
ficadas con el partido y, ademas, tienen una opinion positiva de la
administracion. En este sentido, Alan Abramowitz (1985) confirmé
que el efecto de la evaluacion presidencial varia dependiendo de
los temas que se discuten a nivel nacional, y que cuando los temas
no le son favorables tienden a afectar mas a los candidatos de su
partido que al resto de los candidatos opositores. De ahi que el
autor considere que la pérdida de los republicanos en 1974 y 1982
haya sido producto de la impopularidad del presidente en turno.

Desde esta perspectiva, las frecuencias reportadas en los
candidatos a diputado federal de las campanas electorales 2009 y
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2015 (véase tabla 40) se comprenden mejor, pues son compatibles
con lo encontrado en investigaciones previas sobre elecciones in-
termedias. Segin se observa, en México los partidos politicos oposi-
tores entienden que una eleccion de este tipo se construye en torno
a la evaluacion de las politicas implementadas por el presiden-
te durante sus primeros tres anos de gobierno; por lo tanto, son
mas propensos a incrementar los temas de politica y a disminuir
los temas de caracter, pues para ellos es importante hacer una
evaluacion que conduzca al votante a reflexionar sobre lo que se
ha hecho —o no se ha hecho— y de lo que falta por hacer. Sin
duda, la tendencia de los partidos opositores a ser mas negativos
y menos positivos que los partidos en el gobierno en elecciones
intermedias, y la falta de conocimiento de los candidatos indepen-
dientes acerca de como comportarse discursivamente, son tam-
bién indicadores que evidencian que las elecciones intermedias
se construyen discursivamente en torno a la figura del presidente
y su administracion.

También es posible observar esta consideracion en el estudio
de Diaz y Alva (2016), en el cual se analizo la eleccion intermedia
2015 y se encontré que 60 % de los spots del paN se oriento al go-
bierno en funciones, y 40 %, a la imagen y el desempeno politico
del pri. Al examinar el comportamiento discursivo del prp, se supo
que sus ataques se dirigieron al desempeno politico que tuvieron
en anos anteriores el PRIy el pAN. Respecto a Morena, sus ataques se
centraron en la figura del presidente Enrique Pena Nieto.

Para continuar con el reporte de la presente investigacion,
se verific6 que en un pais con prohibicién absoluta en la reelec-
cion, como México, los temas de caracter superan a los temas
de politica; y en un pais con reeleccion inmediata, la relacion es
inversa. Este resultado confirma que mientras la no reeleccion
tiende a beneficiar las cualidades y atributos de los candidatos, la
reeleccion suele beneficiar a las acciones pasadas y a las propues-
tas de los candidatos, sean éstas vagas o concretas. Este hallazgo
pone una vez mas en el centro de la discusion la necesidad de so-
meter a contrastacion el supuesto en otros contextos, dado que su
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confirmacién permitiria ampliar los limites de la teoria planteada
por Benoit, al documentar desde otra mirada la forma como se
ejercen las funciones sobre los temas en los diversos sistemas elec-
torales de los paises de la region y el mundo.

También se prob6 que en contextos con reeleccion los te-
mas de politica se incrementan y los de caracter disminuyen; y
en contextos sin reeleccion, los de cardcter aumentan y los de
politica disminuyen. Lo encontrado en las elecciones de Estados
Unidos permite confirmar que la diferencia en el tratamiento de
los temas se debe al beneficio de la titularidad, pues ésta posibilita
que los titulares hagan alarde de las acciones pasadas y tengan
una mayor claridad sobre los proyectos futuros que pueden —y
pretenden— realizar. Todo lo contrario ocurre con los candidatos
open seal, quienes por carecer de experiencia en el cargo deben
reducir sus alusiones a los temas de politica e incrementar las de
los temas de caracter. El comportamiento en el tratamiento de los
temas da cuenta de ello, pues en un candidato titular la referen-
cia a los hechos pasados se incrementa y la alusion a las metas
generales disminuye, mientras que en un candidato open seat la
relacion es inversa. Este comportamiento es similar al observado
en las elecciones presidenciales estadounidenses, s6lo que, como
ya se dijo, a diferencia de éstas, en las elecciones no presidenciales
se presenta un empate en el ejercicio del subtema planes futuros
de los candidatos titulares y los candidatos open seat.

Respecto a las hipotesis cinco, seis y siete de la TrpPC, €és-
tas fueron aceptadas para el caso de México. En los resultados
se encontr6 que los candidatos mexicanos mostraron una mayor
preferencia por las cualidades personales, las metas generales y
los ideales; mientras que los candidatos estadounidenses tuvieron
una distribucién mas homogénea, pero también mas orientada
hacia los hechos pasados, los planes futuros y las habilidades de li-
derazgo. Como senal6 Benoit durante la estancia de investigacion,
la preferencia de los candidatos mexicanos por las cualidades per-
sonales, y de los candidatos estadounidenses por los hechos pa-
sados y las habilidades de liderazgo, constituye un indicador de
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los efectos de la reeleccion en los temas, debido a que dichos tres
subtemas pueden relacionarse de forma directa con los efectos de
la variable.

No obstante, aunque los planes futuros y las metas genera-
les no se asocian directamente al ejercicio de la titularidad, se ha
evidenciado que cuando un candidato carece de este beneficio,
enfoca su atencion hacia otros subtemas que le puedan significar
una rentabilidad electoral. En cuanto a las diferencias en las habi-
lidades de liderazgo entre candidatos mexicanos y estadouniden-
ses, se sabe que surgen por la falta de experiencia en el cargo, ya
que, desde la teoria, se considera que este subtema esta asociado
a la capacidad de lograr metas como funcionario electo. Por eso,
si no hay experiencia, las alusiones disminuyen, y si las hay, enton-
ces aumentan. Sin embargo, como se dijo en la discusion de las
elecciones presidenciales, si esto sucede de la forma como se ha
descrito, ¢por qué otra vez se observa un empate entre candidatos
titulares y candidatos open seat?

El cuestionamiento también incluye a los ideales, pues la
distancia entre los candidatos mexicanos y los candidatos titulares
(17.6 %), y la distancia entre los candidatos mexicanos y los candi-
datos open seat (17 %) constituyen datos que obligan a una segun-
da reflexion. Una probable explicacion, aqui soslayada, es que los
candidatos mexicanos, al intentar conectar con las expectativas
del votante, deciden incrementar las frecuencias de los ideales,
porque éstos representan aspiraciones socialmente compartidas
que les pueden significar mas beneficios que costos.

Benoit et al. (1998) han senalado que cuando un candida-
to no aborda temas de interés para el votante, corre el riesgo de
disminuir el impacto del mensaje. Por lo tanto, los ideales son
utilizados porque se consideran importantes para la evaluacion
que los electores haran de los candidatos. Vivir mejor, tener pazy
esperanza, tratar a los individuos con igualdad, tener leyes justas,
lograr un desarrollo, ser democraticos y progresar son elementos
discursivos que estan presentes en la mente de los electores y, por
ende, en los discursos de los candidatos.
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Por ultimo, al comparar los paises, se corrobora la tendencia
de los candidatos mexicanos a realizar propuestas vagas antes que
planes concretos, lo cual también es consistente con lo reportado
por Echeverria y Juarez (2011) y Becerra (2013). Este comporta-
miento se explica tanto por la ausencia de la titularidad en el car-
go como por la falta de experiencia derivada de ella. Asi, es mas
probable que un candidato que ostenta la titularidad en el cargo
realice una propuesta concreta, primero, porque tiene el conoci-
miento para hacerlo, y segundo, porque tiene la experiencia para
establecer sus alcances y limites. Esta consideracion es esencial en
una campana, ya que un plan futuro, al ser de caracter concreto,
tiene mas probabilidades de ser atacado, debido a que se conocen
mas elementos para poder criticarlo; en tanto, una meta general,
al ser de caracter vago, tiene menos probabilidades de ser ataca-
da, debido a que su enunciacion hace referencia a todo y a nada.
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Conclusiones






EL PRESENTE TRABAJO SE ENFOCA en los siete supuestos planteados por
la TFDPC, con el objetivo de observar si ésta logra superar la barrera
nacional de donde originalmente fue disenada y validada. En la
investigacion se encontraron algunas similitudes y diferencias.

Al analizar la totalidad de las funciones ejercidas en los pro-
cesos electorales federales y locales (2006-2015), se detecté que
las aclamaciones fueron mas frecuentes que los ataques y las de-
fensas (H1); los candidatos oficialistas aclamaron mas y ataca-
ron menos que los candidatos retadores (H2); los candidatos
oficialistas recurrieron mas a los logros pasados para aclamarse,
y los candidatos retadores lo hicieron mas para atacar (H4); las
metas generales y los ideales se utilizaron mads para aclamar que
para atacar (H5 y H6); las metas generales se usaron con mayor
frecuencia que los planes futuros (H7).

En esta investigacion no se prueba la superioridad de los
temas de politica sobre los de caracter, debido a que se manifesto
una relacion inversa (H3). Como hemos visto, seis de los siete su-
puestos fueron consistentes con las predicciones teoricas, pues el
efecto de la no reeleccion mostro6 tener injerencia directa en los
temas que se discuten en campana.

No obstante, al separar el analisis con la distincién propues-
ta por Benoit (presidenciales versus no presidenciales), se en-
contraron algunas diferencias. En elecciones presidenciales, de
las siete hipotesis, solo cuatro se comportaron segun lo esperado.
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En este escenario, se supo que: la aclamacion es la funciéon mas
frecuente de todas (H1); los ideales y las metas generales son uti-
lizadas mas para aclamar que para atacar (H5 y H6); y que las
propuestas vagas superaron a las propuestas concretas (H7). En
contraparte, la tercera hipétesis no fue debidamente validada, al
ser los temas de caracter superiores a los temas de politica. Como
se habia advertido, esto se explica por la ausencia de la reeleccion,
ya que, al no contar los candidatos oficialistas con el beneficio de
la titularidad, prefirieron aludir mas a sus atributos y cualidades
personales —para convencer al electorado de ser la mejor opcion
politica—, que a los temas relacionados con el ejercicio del cargo
por el cual compiten, que, dicho sea de paso, constituye su lado
mas débil.

En este sentido, las hipotesis vinculadas con la titularidad/
oficialismo tampoco fueron validadas. En la contrastacion de la
segunda hipoétesis, se observo que los candidatos oficialistas ata-
caron mas y aclamaron menos que los retadores, toda vez que
la teoria plantea la relacion inversa (H2). Respecto a los hechos
pasados (H4), los oficialistas optaron mads por atacarlos que por
aclamarlos; mientras que los candidatos retadores los aclamaron
mas y atacaron menos, contradiciendo asi las predicciones del
postulado original.

En ambos ejercicios, la ausencia de reeleccion constituye
la principal variable que explica el cambio del comportamiento
discursivo. Al contrastar la segunda hipétesis en el caso estadou-
nidense, se encontr6 que en elecciones con reeleccion los candi-
datos titulares aclaman mas y atacan menos que los retadores; en
tanto, en elecciones sin reeleccion no se presentaron diferencias
significativas entre los candidatos oficialistas y los retadores.

Lo mismo sucedio al someter a prueba la cuarta hipoétesis,
pues Unicamente en contextos con reeleccion el supuesto fue po-
sible, no asi en contextos sin reeleccion, donde no se hallé nin-
guna diferencia significativa. Sobre esta distincion (reeleccion
versus no reeleccion), para el caso estadounidense, la segunda
y cuarta hipotesis s6lo se sostienen cuando se trata de contextos
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con reeleccion, debido a que en aquéllos sin reeleccion la rela-
cion hipotética se rechaza.

En cuanto a las elecciones no presidenciales, se demostré
que seis de las siete hipotesis se sostienen en el contexto mexi-
cano; y se hall6 lo siguiente: la aclamacion es la funcion mas fre-
cuente de todas (H1); los candidatos oficialistas aclaman mas y
atacan menos que los candidatos retadores (H2); los logros pasados
son utilizados por los candidatos oficialistas mas para aclamar que
para atacar, mientras que los retadores los emplean mas para atacar
que para aclamar (H4); las metas generales y los ideales se usan
con mayor frecuencia para aclamar que para atacar (H5y H6); y se
alude mas a las metas generales que a los planes futuros (H7).

La tercera hipoétesis no pudo comprobarse, pues prevale-
cieron los temas de caracter sobre los temas de politica. Cabe
senalar que a pesar de que las predicciones respecto a los hechos
pasados (H4) transcurren en la direccion esperada, son menos
frecuentes en un pais con prohibicion absoluta en la reeleccion,
pero mas recurrentes en un sistema con reeleccion inmediata.
Esto nuevamente pone en evidencia los efectos de la no reelec-
cion en el ejercicio discursivo de las funciones sobre los temas.

Al no cumplirse la expectativa tedrica de que los siete su-
puestos serian consistentes con las predicciones en el contexto
mexicano, nos abocamos a explicar el porqué de la inconsistencia,
respondiendo a la siguiente pregunta: ;de qué manera la ausen-
cia de reeleccion afecta el ejercicio de las funciones discursivas
sobre los temas de politica y de caracter? Una vez aclarado que
para este primer ejercicio el objeto de estudio seria un pais con
prohibicion absoluta en la reeleccion, debido a que no tendria
la influencia de ésta, y que la confrontacion de los resultados se
haria respecto de Estados Unidos, hoy se sabe que:

1. El discurso politico en campana es mas positivo y menos
negativo en un pais con prohibiciéon en la reeleccion
como México, que en un pais como Estados Unidos,
donde hay reeleccion inmediata.
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2. En México, los temas de caracter superan a los temas de
politica; mientras que en Estados Unidos la relacion es
inversa.

3. En México, los candidatos aluden con mayor frecuencia
a las cualidades personales que a los hechos pasados.

Sin duda, estos hallazgos evidencian la importancia de com-
parar varios tipos de sistema electoral (prohibicion absoluta en
la reeleccion versus reeleccion inmediata), ya que, como aqui se
demuestra, éste es un criterio que facilita distinguir el contenido
del mensaje depositado en el spot politico por los candidatos de
los paises confrontados. Dicha distincion se considera una de las
aportaciones mas notables de la presente investigacion, pues per-
mite, por un lado, observar que los niveles de democracia de una
nacion y el contenido del discurso politico en campana no ne-
1%y, por el otro, posibilita
establecer un parametro general de referencia para determinar

cesariamente se encuentran asociados;

respecto a cual puede considerarse a un pais como mads positivo o
menos negativo en sus mensajes de campana. En este caso, se sabe
que México es discursivamente mas positivo que Estados Unidos.

Estos tres hallazgos también dejan entrever el efecto de la
no reeleccion en el ejercicio de las funciones, permitiendo distin-
guir que en un sistema con prohibicion en la reeleccion los temas
de caracter son mas aludidos que los temas de politica; mientras
que, en un pais con reeleccion inmediata, la relacion se da inver-
samente, como Benoit lo predice. Asimismo, fue posible obser-
var la variacion del contenido discursivo de los candidatos ante
la ausencia de la titularidad, pues un candidato que se encuentra
en un sistema con prohibicion en la reeleccion muestra mayor
preferencia a exaltar sus cualidades personales que sus logros de
gobierno. Comparativamente, sucede lo contrario en un sistema
con reeleccion inmediata, donde los candidatos —en particular

1% Como aqui se prueba, mientras que los candidatos de Estados Unidos —un

pais con altos niveles de democracia— tienden mas hacia el ataque, los candidatos de
México —un pais en vias de democratizarse— son mads proclives a las aclamaciones.
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los que cuentan con el beneficio de la titularidad— optan por
aclamar con mayor frecuencia sus logros pasados, y menos sus
cualidades personales.

Estos resultados matizan y adhieren nuevos elementos que fa-
cilitan la aplicacion de la TFppC en otros contextos. A ellos se suman
otros tres hallazgos, derivados de responder la siguiente pregunta
complementaria: ¢cudl es el comportamiento de las funciones del
discurso en un sistema politico con reeleccion inmediata? Al notar-
se que en el contexto estadounidense habia una convergencia de
la reeleccion y la no reeleccion, se encontré que:

1. Los contextos sin reeleccion tienden a ser mas positivos
y menos negativos que los contextos con reeleccion.

2. En contextos sin reeleccion, las referencias a los temas
de caracter aumentan y las de politica disminuyen; en
contextos con reeleccion, la relacion es inversa.

3. En contextos sin reeleccion, las referencias a los hechos
pasados y a los planes futuros disminuyen, y las de las
metas generales aumentan; en tanto, en contextos con
reeleccion, las alusiones a los hechos pasados y a los pla-
nes futuros aumentan, y las de las metas generales dis-
minuyen.

Como se esperaba, en esta investigacion se pudo constatar
que la reeleccion y la no reeleccion son variables que afectan tan-
to el ejercicio de las funciones discursivas (aclamacion, ataque
y defensa) como la alusion a los temas. Al analizar los datos de
Benoit (2014a) sobre este criterio, se encontré que los candida-
tos que compiten en contextos sin reeleccion son mas positivos y
menos negativos que los candidatos que contienden en contextos
con reeleccion. Esto permitio observar que, en el caso de las elec-
ciones presidenciales, la segunda hipotesis planteada por Benoit
so6lo es factible en contextos con reeleccion, lo cual constituye un
parteaguas en la teoria, pues significa que ese supuesto no puede
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generalizarse a todo el contexto estadounidense, sino solamente
a elecciones donde la reeleccion esta en juego.

Aqui, una aportacion al modelo de Benoit fue la distincion
del candidato oficialista, pues, como se prueba, este tipo de candi-
dato surge en elecciones sin reeleccion y se caracteriza por a) no
contar con el beneficio de la titularidad, b) ser un candidato que
aspira por primera vez al cargo y c) ser beneficiado o afectado por
el desempeno de otros actores de su mismo partido en el cargo
por el cual compite, o bien, que lo abarca. Como hoy se sabe, estas
caracteristicas tienden a generar un efecto en el discurso politico
en campana, el cual provoca que un candidato oficialista se com-
porte de forma distinta al candidato titular en el ejercicio de las
funciones sobre los temas.

Por ejemplo, en el caso particular del ejercicio de las fun-
ciones, se detecté que un candidato oficialista es mas positivo y
menos negativo que un candidato titular. En el caso de este ulti-
mo, la variacion se explica porque al tener el beneficio de la titu-
laridad, cuenta con mas acciones de gobierno que aclamar, lo cual
catapulta el comportamiento del candidato retador, quien habra
de cuestionar esos logros a los que alude el candidato titular. Esto
hace que las frecuencias de los ataques en el retador se incremen-
ten, y las aclamaciones disminuyan. Denostar las acciones de go-
bierno y asociarlas a la imagen del candidato titular, por lo tanto,
se vuelve electoralmente mas rentable que sélo criticar su imagen.
En contraparte, las frecuencias que presenta el candidato oficia-
lista se explican por la ausencia de la reeleccion, pues al no tener
acciones de gobierno que aclamar, el candidato retador tampoco
tiene argumentos que atacar, ocasionando la disminucion de los
ataques. Atacar la imagen del oficialista es rentable, pero no tanto
como atacar esa imagen asociandola con hechos concretos.

Cuando se amplia el ejercicio a los temas de campana, esta
diferencia es todavia mas evidente. Al comparar ambos contextos
en el territorio estadounidense, se probé que en escenarios con
reeleccion los temas de politica aumentan, y los de caracter dis-
minuyen; en tanto, en escenarios sin reeleccion, los temas de ca-
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racter aumentan, y los de politica disminuyen. Asi, mientras que
el primer escenario concuerda con el comportamiento de los can-
didatos titulares, el segundo escenario se adecua a las frecuencias
registradas por los candidatos oficialistas. Como se dijo anterior-
mente, esta variacion se explica por la presencia/ausencia de la
reeleccion, de tal manera que para un candidato titular es mas fa-
cil aludir a los temas de politica por el conocimiento, experiencia
y dominio del cargo; en tanto, para el candidato oficialista es una
tarea mas compleja al no tener claridad de lo que se ha hecho y de
lo que falta por hacer. De ahi que el candidato titular recurra mas
a los temas de politica, y el candidato oficialista, mas a los temas
de caracter.

Cuando se profundizé en el analisis de los subtemas, tam-
bién se demostré que en contextos sin reeleccion los hechos pasa-
dos y los planes futuros disminuyen, mientras que las metas genera-
les aumentan. Asimismo, en contextos con reeleccion, los hechos
pasados y los planes futuros aumentan, y las metas generales dismi-
nuyen. En elecciones presidenciales se observa, en particular, que
en un escenario sin reeleccion las propuestas vagas aumentan y
las concretas disminuyen; y en en una eleccion con reeleccion, las
propuestas vagas disminuyen y las concretas aumentan. Respecto
al subtema hechos pasados, hubo un comportamiento acorde con
lo esperado, al incrementarse en una elecciéon con reeleccion y de-
crecer en una sin reeleccion. A diferencia de estas elecciones, en
las no presidenciales se present6 una variacion sélo en los hechos
pasados y las metas generales, no asi en los planes futuros, pues
los candidatos open seat las prefirieron 1.4 % mas que un candida-
to titular. Por tal motivo, aqui el supuesto se acepto parcialmente.

En torno alos resultados obtenidos, :qué se puede hacer para
ajustar la teoria a los diferentes contextos? Esta investigacion pro-
pone que el modelo de la T¥pPC, en primer lugar, adecue la proyec-
cion de los supuestos al tipo de sistema de reeleccion de cada pais:
prohibicion absoluta, reeleccion inmediata, reeleccion alterna y
reeleccion indefinida. En nuestro caso, tres supuestos fueron ade-
cuados para un pais con prohibicién absoluta, y otros tres para un
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pais con reeleccion inmediata. Esto, ademas de abrir una nueva li-
nea de investigacion, sirve como guia para que la comparacion se
realice no so6lo sobre la generalidad, sino sobre el tipo de sistema
de reeleccion del cual se trate, pues ello permitira verificar si las
similitudes y diferencias observadas son las mismas en cada tipo
de sistema, o si, por el contrario, se comportan sin légica alguna,
lo cual también es una posibilidad.

En segundo lugar, se propone la adhesion de la figura del
candidato oficialista al modelo, ya que, como aqui se prueba, es
un candidato diferente al candidato titular, con caracteristicas
particulares y comportamiento discursivo propio. Asimismo, se
sugiere que al momento de analizar paises con reeleccion alter-
na, se incorpore la figura del candidato titular alterno, y en el
caso de paises con reeleccion indefinida, se sume la categoria de
candidato titular indefinido, ya que el presente estudio adolece
del conocimiento sobre su comportamiento discursivo.

En tercer lugar, se sugiere separar los contextos para dife-
renciar con mayor claridad la frecuencia de las funciones y de los
temas que se dan en la presencia/ausencia de la reeleccion.

Finalmente, con base en estas consideraciones, se proponen
las siguientes categorias para asegurar una mejor adaptacion del
modelo al analisis de cada pais:
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Tabla 55

Tipo de Contexto Candidatos
reeleccion confrontados
Prohibicion Sin reeleccion Candidato oficialista versus candida-
absoluta to retador
Con reeleccién Candidato titular versus candidato
Reeleccion retador
inmediata
Sin reeleccion Candidato oficialista versus candida-
to retador
Con reeleccién Candidato titular alterno versus
Reeleccion candidato retador
alterna
Sin reeleccion Candidato oficialista versus candida-
to retador
Reeleccion Con reeleccién Candidato titular indefinido versus
indefinida candidato retador

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en la presente investigacion encontramos
que el comportamiento negativo de las elecciones presidenciales
2006 mas que ser una constante en el discurso politico en cam-
pana, constituye una desviacion que pudo haber sido provocada
por la fuerza de los marcos en competencia (rcH: “Manos sucias”
versus AMLO: “Un peligro para México) y por el papel que desem-
penaron los medios de comunicacion en el reforzamiento de esos
marcos.

Asimismo, cabe destacar la importancia que puede llegar a
tener la estrategia de defensa en elecciones presidenciales, debi-
do a que una caracteristica comun de los candidatos ganadores
(Felipe Calderéon Hinojosa y Enrique Pena Nieto) fue justamen-
te la de haber ejercido una mayor cantidad de defensas que los
candidatos perdedores (Andrés Manuel Lopez Obrador, 2006 y
2012). A pesar de que la frecuencia de las defensas es minima en
el spot politico, no debe olvidarse que el numero de repeticiones
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hace que sus efectos se potencien por n cantidad de veces, lo cual,
no obstante, puede llegar a atenuar de manera considerable el
efecto provocado por un ataque. Por ello, se vuelve imperativo
profundizar en la reflexion sobre el uso de la defensa en el spot
politico.

Respecto a las elecciones no presidenciales, tres hallazgos
alternos llamaron la atencion. El primero es que, de los candida-
tos observados, el aspirante a senador es el mas positivo y el menos
negativo de todos; en tanto, los candidatos a diputado federal y
a gobernador son los mds negativos. En cuanto a los candidatos a
diputado federal, destaca que aquellos pertenecientes al partido
que gobierna en la Presidencia de la Republica se comportan mas
positivamente que los candidatos de los partidos opositores. De
estos candidatos, los que mas negativamente se comportaron fue-
ron quienes ocuparon la segunda posicion en la contienda pre-
sidencial; por lo tanto, se infiere que hay un ciclo de rivalidad
electoral entre partidos, la cual, al parecer: i) inicia en la eleccion
presidencial, ii) se traslada con menor fuerza a la eleccion inter-
media y iii) concluye y se apertura otra vez con los resultados de
un nuevo proceso electoral.

El segundo hallazgo permitié6 conocer que, en elecciones
para gobernador, los denominados partidos grandes y sus alian-
zas suelen ser mas positivos y menos negativos que los partidos
pequenos y sus alianzas; esto confirmo lo encontrado por Juarez
(2010). También, sobre este tipo de elecciones, se detecté que la
asignacion del oficialismo puede tener una base empirica, pues al
confrontar los resultados que pretendian probar la segunda hipo-
tesis de la TFDPC respecto al presidente de la republica, no hubo
ninguna diferencia significativa; pero al hacer el ejercicio en re-
ferencia al gobernador en turno, la hipotesis fue debidamente
aceptada.

El tercero y ultimo hallazgo se relaciona con el ejercicio de
los temas que los candidatos a diputado federal realizan en elec-
ciones intermedias. Como se senalo, éstos son los tinicos (de to-
dos los candidatos observados) que mantienen un empate entre
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los temas de politica y los de cardcter, lo cual es un comporta-
miento atipico si se considera que en el resto de los candidatos los
temas de caracter tienden a superar a los de politica. Dicho ha-
llazgo refuerza lo que se encontr6 en otras investigaciones sobre
elecciones intermedias (Tufte, 1975; King, 2008; Kahanek, 2008;
Abramowitz, 1985), y se explica por la tendencia de los partidos
opositores a evaluar las acciones realizadas por la administracion
del presidente en turno.

De ahi que dichos partidos, al notar que la evaluacion del
presidente en turno tiene un impacto positivo en la preferencia
electoral, incrementen las alusiones a los subtemas de politica
—ya sea para criticar lo que se ha hecho o para aclamar lo que
falta por hacer— y reduzcan sus referencias a los subtemas de ca-
racter. En respuesta, al verse afectados por las evaluaciones de sus
opositores, los candidatos del partido en el gobierno optan por
aclamar los temas de caracter y reducir los temas de politica, por
resultarles adversos. Aqui merecen especial atencion los candida-
tos independientes, quienes, al mostrar mayor preferencia por los
temas de caracter, ponen en evidencia la falta de conocimiento
politico acerca de como deben comportarse discursivamente en
una eleccion intermedia; es decir, desconocen que una eleccion
intermedia, desde la oposicion, se construye en torno a la figura
del presidente y de su administracion.

Por otro lado, cabe destacar que las limitaciones del pre-
sente estudio fueron la ausencia de un analisis cualitativo; la falta
de certeza sobre el nimero exacto de spots emitidos durante las
elecciones analizadas; la imposibilidad para recopilar spots de los
tres paises latinoamericanos que mantienen prohibicion absoluta
en la reeleccion y de ampliar la observacion a paises con reelec-
cion inmediata; la exclusion de las elecciones previas a 2006; la
distincion en elecciones no presidenciales estadounidenses del
candidato oficialista y de los candidatos retadores que participa-
ron en elecciones sin reeleccion; y la intercodificacion entre un
codificador mexicano y un codificador estadounidense.
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La primera limitacion se debié a que el modelo desarro-
llado por Benoit, en términos generales, se orienta a distinguir
el comportamiento sistematico del discurso y a la generalizacion
empirica de los supuestos planteados por la teoria, lo cual impide
tener una valoracion cualitativa de los spots. Por ejemplo, si se si-
guiera el modelo propuesto por Chihu Amparan (2008), podria
observarse que no existe un analisis del contexto donde se desa-
rrolla cada eleccion, provocando que se desconozcan los elemen-
tos externos en torno al spot politico. Tampoco se conoce nada
sobre la forma en que los candidatos enmarcaron los temas, pues
no hay un registro del framingverbal, visual y sonoro que se utilizé
en cada spot para incidir en las preferencias de la audiencia.

La segunda limitacion esta relacionada con el tiempo que se
tuvo para ahondar en el rastreo de los materiales y en la amplia-
cion de los limites de la investigacion; originalmente, s6lo se tenia
planeado analizar a los candidatos a diputado federal durante las
elecciones intermedias. Sin embargo, durante la estancia de inves-
tigacion y por recomendacion de Benoit, esta primera idea cam-
bio y se extendi6 a otros candidatos, con el proposito de realizar
un trabajo que brindara mayor certeza en la prueba de los supues-
tos. Asi, al extender los alcances de la investigacion, se redujeron
el tiempo destinado a ella y la posibilidad de tener una mayor
precision y control sobre el numero total de los materiales audio-
visuales. Por tal motivo, se recomienda a los futuros investigadores
y a los centros de investigacion de las universidades generar un
censo riguroso de los spots politicos transmitidos en campana des-
de 2000 hasta la fecha, de elecciones locales y federales.

La tercera limitacion consistié en la imposibilidad de am-
pliar la recopilacion de los datos de los paises latinoamericanos
con prohibicion absoluta en la reeleccion y con reeleccion in-
mediata. De haberse hecho esta recopilacion, se hubiera podido
corroborar si los siete supuestos de Benoit se comportaban de
acuerdo con las predicciones, o si, por el contrario, habia otros
hallazgos a los aqui reportados. Adicionalmente, se hubiera corro-
borado si las seis hipotesis propuestas en la presente investigacion
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eran consistentes con los resultados obtenidos. Sin duda, llevar a
cabo este tipo de investigaciones representa un gran reto, pues
ademas de demandar una considerable cantidad de tiempo para
reunir los materiales audiovisuales, implica el entrenamiento de
un segundo codificador que conozca los contextos politico, elec-
toral y cultural del pais para, de este modo, asegurar la confiabili-
dad y la validez de los datos. De ahi que este ejercicio se considere
pendiente y se postergue para una investigacion futura.

La cuarta limitacion se debi6 a que las piezas audiovisuales
emitidas antes de 2006 no se encuentran en un solo repositorio de
informacion y a que su presencia en medios publicos —redes so-
ciales, principalmente— es casi nula; fue después de la reforma de
2007-2008 cuando la autoridad electoral comenzoé a concentrarlas
en el repositorio “Pautas para medios de comunicaciéon”. En el
caso de la eleccion presidencial de 2000, se pudieron recopilar
33 spots de la campana del candidato del paN, VFQ; sin embargo,
como no contabamos con los spots de los otros candidatos, se de-
cidi6 excluirlos de la muestra. De esa misma eleccion, ningun spot
de candidatos a senador o a diputado federal fue localizado. En
el caso de las elecciones intermedias 2003, tampoco fue posible
ubicar ningin material de los candidatos a diputado federal o a
otros cargos de eleccion popular, por eso no se registraron fre-
cuencias en la base de datos. Cabe senalar que durante el rastreo
de la informacion se observo que los materiales forman parte de
colecciones privadas; por ello, para facilitar la busqueda, se sugie-
re requerirlos a las televisoras nacionales y locales del pais, ya que
la mayoria se transmitié por esta via.

La quinta limitante consistié en no poder segmentar en los
datos de Benoit para elecciones no presidenciales a los candidatos
oficialistas y a los candidatos retadores que participaron en elec-
ciones sin reeleccion y con reeleccion. Cabe precisar que al no
considerarse esta distincion en la teoria, los datos fueron presen-
tados de acuerdo con el contexto estadounidense y clasificados
con el siguiente criterio: elecciones no presidenciales —candida-
to titular, candidatos retadores y candidato open seat. No obstan-
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te, para el caso que nos ocupa, este tipo de clasificacion impide
conocer si en la categoria open seat se encuentran el candidato
oficialista y el candidato retador, o si en la categoria candidatos
retadores se considera a los candidatos que compitieron en una
eleccion sin reeleccion o con reeleccion. Para superar esta limi-
tante en un futuro proximo, se sugiere que cuando el investigador
separe a los candidatos para analizarlos, lo haga con la distincion
aqui propuesta, o bien, que solicite el apoyo del profesor William
Benoit para que sus datos sean presentados con base en nuestra
clasificacion.

La sexta y ultima limitante radica en la intercodificacion
de los spots, ya que para el caso mexicano los mensajes fueron
codificados por dos investigadores de diferente nacionalidad: un
codificador mexicano (Ulises) y un codificador estadounidense
(Benoit). Sin hacer de lado el hecho de que los resultados de la
prueba Kappa Cohen’s mostraron un grado de acuerdo sustan-
cial y casi perfecto en la codificacion de las funciones y los temas
—vy que la codificacion hecha por Benoit para el caso de Estados
Unidos cuenta con un alto grado de confiabilidad en los datos—,
cabe senalar que el menor grado de acuerdo se obtuvo en los sub-
temas de caracter, particularmente en los ideales. Segin se apre-
cio en el ejercicio, éstos no fueron tan faciles de codificar como el
resto de los subtemas.

Por ejemplo, ideales como vivir mejor, mejor futuro, progre-
so, desarrollo, cambio no fueron claramente identificables para
Benoit, aunque si lo fueron los de democracia, justicia, libertad e
igualdad, entre otros. Esto, ademads de evidenciar que el conoci-
miento del contexto es fundamental para asegurar una adecuada
codificacion, pone de manifiesto que los ideales socialmente com-
partidos varian de acuerdo con el contexto donde se enuncian; en
consecuencia, la necesidad de analizar los materiales audiovisua-
les desde una mirada cualitativa es impostergable.

También se considera que las investigaciones subsecuentes
deben darle, prioritariamente, continuidad a contrastar la teoria
en diversos contextos, a fin de distinguir qué supuestos logran sos-
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tenerse fuera del escenario estadounidense y cudles no. Para ello,
se recomienda poner a prueba los supuestos en torno a los efectos
que tienen la reeleccion y la no reeleccion sobre el comporta-
miento del discurso politico en campana, pues esto permitirda co-
rroborar si las relaciones causales aqui probadas son consistentes
o no con las predicciones. En paises latinoamericanos, sobre todo,
donde la reeleccion se ha convertido en un tema sensible entre
la opinién publica, probar estas variables es muy importante, ya
que permitira a profesionales de la politica, candidatos, lideres
de partido, investigadores, académicos, estudiantes, periodistas y
ciudadanos en general conocer mas acerca de los potenciales be-
neficios y perjuicios de la incorporacion o desincorporacion de
una u otra variable en el sistema electoral en cuestion.

Una segunda vertiente hacia donde debe dirigirse la inves-
tigacion es la contrastacion de los modelos (mexicanos versus
TFDPC) para apreciar adecuadamente sus alcances y limitaciones,
asi como para saber qué ventajas ofrece un modelo respecto de
otro, y hasta donde llega su capacidad predictiva y explicativa. En
este sentido, dicha comparacion es pertinente y necesaria, pues
posibilitaria, por un lado, robustecer el conocimiento sobre la for-
ma en que se comportay ejerce el discurso politico en campanayy,
por el otro, perfeccionar los modelos.

En el caso de los modelos mexicanos, una tarea pendiente
es su internacionalizacion, ya que hoy en dia no se tiene registro
de haber sido utilizados fuera de México y por otros autores, apar-
te de quienes los crearon. En cuanto a la Trprc, queda pendiente
el analisis del candidato oficialista, la distincion de los contextos
donde se desarrolla la eleccion, la prueba de hipotesis con una
N grande y la observacion del mayor nimero de candidatos. Sin
duda, incrementar la cantidad de casos latinoamericanos en tor-
no al spot politico constituye el mayor desafio para la teoria, pues
hasta el momento es el mensaje que menos se ha analizado y al
que mas recurren los lideres de partido y los candidatos.

Una tercera vertiente hacia donde debe orientarse la teoria
es el analisis del debate. Como ya se comento, en México, el de-
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bate es la segunda forma de mensaje mas usada por los candida-
tos; por lo tanto, es necesario analizarlo para contrastar los siete
supuestos de la TFDPC y los seis supuestos que aqui se dedujeron y
probaron. Todo esto no so6lo permitira observar como varian las
frecuencias discursivas entre cada forma de mensaje, sino tam-
bién corroborar si la reeleccion y la no reeleccion tienen efectos
sobre el debate, lo cual, ademas, ayudaria a fortalecer nuestros
primeros hallazgos.

Cabe senalar que esta consideracion no implica que otros
tipos de mensaje dejen de estudiarse. Idealmente, el contraste de
la teoria debe abarcar todas las formas del mensaje, el mayor nu-
mero de casos (paises), el mayor namero de candidatos y la ma-
yor muestra posible. Plataformas como Twitter y Facebook, que
recientemente se han incorporado como algunas de las vias mas
utilizadas por los candidatos para transmitir sus mensajes, deben
ser priorizadas en el analisis tanto de su contenido como de sus
efectos.

Por otra parte, se considera que los trabajos subsecuentes
deberan centrar su atencion en como varia el ejercicio de las fun-
ciones en cada formato del mensaje (spot politico, debate, entre-
vista, discurso, pagina web, blog, etcétera). Por ejemplo, en el caso
de Estados Unidos, Benoit (2007) encontré que en elecciones
presidenciales: el mayor nimero de aclamaciones se concentra
en los correos electronicos que los candidatos envian a sus sim-
patizantes; el mayor nimero de ataques se da en el spot politico;
y el mayor nimero de defensas ocurre en el debate. En cuanto a
la alusion de los temas, Benoit (2007) senala que los relacionados
con politica se tratan mas en los debates y en los correos electro-
nicos, en tanto que los temas de caracter se abordan con mayor
frecuencia en el spot politico.

Actualmente, este conocimiento es limitado en nuestro
pais, pues ignoramos como se comportan discursivamente los
candidatos a la hora de utilizar cada forma de mensaje. Por ello,
una investigacion sobre esta conducta no sélo permitiria observar
la variacion discursiva que se da entre uno y otro formato, sino
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también comparar la manera en que los candidatos ejercen las
funciones sobre los temas. Asi pues, y aunque el ejemplo se centra
en Benoit, se considera necesario recurrir a otras teorias y a otros
modelos de analisis —cuantitativos y cualitativos— para explicar
este fenomeno y ampliar el entendimiento que hoy se tiene so-
bre el discurso politico en campana, ya que es a la luz del saber
multidisciplinario como el conocimiento puede perfeccionarse y
alcanzar su maxima expresion.
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Anexos

Anexo 1

DVD con Spots del 2006

CRUZ - VALENCIA ULISES . H|v
lun 08/02/2016, 11:01
biblio@flacso.edu.mx ¥

Guadalupe, buen dia.

Como ya te habia comentado, mi nombre es Ulises Cruz Valencia y Soy de D enel de Ciencia de Gobierno y
Politica de la BAUP. Mi correo es porque me interesa poder tener una copia de los spots que fueron en 2006 y
que, segun tengo entendido, Ramén Alberto Lugo doné a la biblioteca de FLACSO. No tengo certeza sobre si tienen spots (en video o
escritos) de las elecciones intermedias del 2003, pero si este fuera el caso, también me serian de mucha utilidad. En verdad agradezco
mucho su ayuda y su tiempo para atender mi solicitud.

Tengo entendido que la mensajeria tiene un costo, por lo que no tendria inconveniente en pagarlo para que me sean enviados los
materiales a la ciudad de Puebla. Mi direccion es:

En caso de que sea més facil enviarlos a una sucursal, sugiero que sea el que esta ubicado en Boulevard San Felipe 2, Real del Monte,
72060 Puebla, Pue., México.

Nuevamente agradezco su atencién y que pase un excelente dia.

Saludos

Biblioteca Iberoamericana<biblio @El&3sl edu.mx> - v
lun 08/02/2016, 12:31

Estimado Ulises:
He recibido tu peticién, ya comente con Jefatura y no hay problema en hacerte una copia.

De casualidad no tendrds algin conocido(a) que pueda venir a nuestra Biblioteca por los discos?, esto para que no hagas el gasto de la
mensajeria.

Quedo atenta a tu respuesta para proceder.
Saludos

Servicios al Piblico
Biblioteca Ibercamencana

ELACSO Sede México

Carr. al Ajusco 377 Col. Héroes de Padiema
Del. Tlalpan, C. P. 14200

Tel. 3000-0200 Ext. 113, Fax. 241

Mail biblio@flacso edu.mx

Skype: biblio_flacsomx
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Anexo 11

INSTITUTO NACIONAL ELECTORAL

INE-CI637/2015

Resolucién del Comité de Informacién del Instituto Nacional Electoral (Cl), con
motivo de la declaratoria de inexistencia de la informacién realizada por el OR
(Grgano Responsable) y los PP (Partidos Politicos) en relacién con la solicitud de
informacién formulada por el C. Ulises Cruz (solicitante).

308

Antecedentes

Promulgacién de la Ley General de Transparencia y Acceso a la Informacién
Piblica. El 04 de mayo de 2015, se publicé la Ley General de Transparencia
y Acceso a la Informacién Plblica en el Diario Oficial de la Federacién, la
cual entré en vigor el dia 5 del mismo mes y afio, en cuyo transitorio
segundo se deroga cualquier disposicion que contravenga los principios,
bases, procedimientos y derechos reconocidos en esa ley.

Solicitud de Informacién. El 17 de noviembre del 2015, el solicitante ingresé
una solicitud de acceso a la informacién por medio del Sistema INFOMEX-
INE (sistema) identificada con el folio UE/15/04271 en la que pidié lo
siguiente:

Informacién solicitada

“Todos los spots polfticos de todos los partidos que fueron emitidos en la campafia
presidencial del afio 2000 y en la eleccién intermedia 2003.” (Sic)

Turno al (OR). El mismo dia (dentro del plazo establecido), la Unidad de
Enlace (UE) turné la solicitud a la Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y
Partidos Politicos (DEPPP) a través del sistema, a efecto de darle tramite.

Respuesta del OR (DEPPP). El 18 de noviembre de 2015 (dentro del plazo
establecido), la DEPPP dio respuesta a través del sistema, con la informacién
que para pronta referencia se presenta en la tabla siguiente:

Respuesta de la DEPPP
informacién
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2inE
*EL detalle del tipo de informacién lo asigna la Secretarfa Técnica del Cl.
5, Turno a los (PP). El 19 de noviembre de 2015 {dentro de! plazo establecido),
la Unidad de Enlace (UE) turné la solicitud a los PP (PAN, PRI, PRD, PVEM y
Movimiento Ciudadanc) a través del sistema, a efecto de darles tramite.
2
309
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8. Respuesta del PP (PVEM). EL mismo dia, (dentro del plazo establecido), PYEM
dio respuesta a través del sistema, con la informacién que para pronta
referencia se presenta en la tabla siguiente:

Respuesta del PVEM

El detalle del tipo de informacién lo asigna la Secretarfa Técnica del Cl.

7. Respuesta del PP (PAN). El 26 de noviembre de 2015, (dentro del plazo
establecido), el PAN dio respuesta a través del sistema, con la informacion
que para pronta referencia se presenta en la tabla siguiente:

Tipo de
informacidén
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espuesta del PAN

;"‘El detalle del ﬂpo de informacisn lo asigna la Secretarfa Técnica del Cl.
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8. Respuesta del PP (Movimiento Ciudadano). El 27 de noviembre de 2015 {un
dia fuera del plazo establecido para declarar la inexistencia), Movimiento
Ciudadano dio respuesta a través del sistema, con la informacién que para
pronta referencia se presenta en la tabla siguiente:

informacién

@INE
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10.

Respuesta de Movimiente Ciudadang

ic eniian ag hent :
*El detalle del tipo de informacidn lo asigna la Secretaria Técnica del Cl.

Respuesta del PP (PRD), El 01 de diciembre de 2015, el PRD (tres dias fuera
del plazo establecido para declarar inexistencia), PRD dio respuesta a través
del sistema, con la informacidn gue para pronta referencia se presenta en
la tabla siguiente:

*El detalte del tipo de informacidn lo asigna la Secretarfa Técnica del Cl

Respuesta del PP (PRD. El 01 de diciembre de 2015, el PRI (cinco dias fuera
plazo establecido para declarar inexistencia), dio respuesta a través del
sistema, con la informacién que para pronta referencia se presenta en la
tabla siguiente:

Respuesta del PRI

L

&
i
;
i

Anexos

{Bocumento Siich|

T

313



ST TUTG NACIZNA, ELECTORAL

INE-CI637/2015

11

12

314

Respuesta del PRI

*Hl detaﬁéﬂAdel--tlpo-ﬂe informacion lo asigna la Secretarfa Técnica del Cl

Convocatoria del Cl. El 07 de diciembre del 2015, la Secretaria Técnica del
Comité de Informacién (Cl), por instrucciones de la Presidenta de dicho
brgano colegiado convocd a los integrantes, a efecto de celebrar la 552
sesidn extraordinaria y estar en posibilidad de someter a su consideracién
la presente resolucion.

Ampliacién del plazo, £l 08 de diciembre del 2015, se notificd al solicitante
a través de sistema, la ampliacidn del plazo previsto en el articulo 26 del
Reglamento del Instituto Nacional Electoral en Materia de Transparencia y
acceso a la Informacidn Plblica (Reglamento), a efecto de turnar el presente
asunto al ClL

Considerandos
Competencia. EL Cl es competente para verificar la declaratoria de inexistencia

otorgada por el OR y los PP en términos de lo dispuesto en el articulo 13,
parrafc 1, fracciones [ y Il del Reglamento.
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El papel del Ci, en materia de transparencia y acceso a la informacidn
plblica, no es de pura mediacién, sino que recae sobre el ser garante del
principio de mdéxima publicidad; de tal suerte que tiene como obligacién
verificar la declaratoria de inexistencia de las respuestas otorgadas por los
partidos PAN, PRl PRD, PVEM y Movimiento Ciudadano, cumplen con las
exigencias del articulo 16, parrafo 1 de la Constitucidn Politica de los Estados
Unidos Mexicanos {Constitucidn), al fundar y motivar debidamente su
determinacién.

Materia de Revisién. El objeto de esta resolucion es confirmar o revocar la
declaratoria de inexistencia de la respuesta otorgada por el PAN, PRI, PRD,
PVEM y Movimiento Ciudadano, por lo que es pertinente analizar la solicitud
formulada, por el solicitante, citada en el Antecedente 2 de la presente
reselucion,

Previo pronunciamiento, Derivado de la reciente promulgacion de la Ley
General de Transparencia y Acceso a la informacién Plblica, se derogd
cualquier disposicidn que contravenga lo establecide en la misma; no
obstante, mediante acuerdo publicado en el Diario Oficial de la Federacin
(DOF} el 17 de junio del afo en curso, el érganc garante nacional, Instituto
Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacién y Proteccién de Datos
Personales {INAD) determing las bases de interpretacion y aplicacién de dicha
Ley General Del acuerdo mencionado, se desprende que las solicitudes de
acceso a informacidn plblica que sean presentadas con posterioridad a la
entrada en vigor de la Ley General, seran atendidas conforme a las naormas
y procedimientos previstos en la Ley Federal de Transparencia y Accesc a
la Informacién Piblica Gubernamental adn vigente, su Reglamento y demés
disposiciones que resulten aplicables, independientemente de que al momento
de su presentacidn se aluda a los articulos y fundamentos que establece la
Ley General, en tanto se armeniza. la legislacién federal de [a materia. En
ese sentido, el Reglamento aplicable (del INE), se encuentra alineado a las
disposiciones tanto de la Ley General como de la Ley Federal aln aplicable,
por lo que este Cl considera que no contraviene disposicién alguna, mas
aln, cuando ha sido el mismo instrumento utilizado desde el 2 de julio de
2014,
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De esta forma, con la finalidad de tutelar los derechos fundamentales de
seguridad juridica v acceso efective a la justicia contenidos en los articulos
14, de la Constitucién, el derecho aplicable al casc es la normatividad vigente
al momento del ingreso de las solicitudes y hasta en tanto no se establezca
lo contrario.

V. Pronunciamiento de Fondo. Informacién inexistente.
Los PP (PAN, PRI, PRD, PVEM y Movimiento Ciudadano) al dar respuesta

sefialaron gue es inexistente la informacion que se sefiala, por los argumentos
citados en el siguiente cuadro;

“ Argumentos de inexistencia
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Argumentos de inexistencia
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“ Argumentos de inexistencia

De la transcripcion anterior de los PP se desprende lo siguiente:

« Los PP (PAN, PRI, PRD, PVEM y Movimiente Ciudadano) no cuentan con [a
informacién solicitada por las razones expuestas.

El proposito del Cl al pronunciarse sobre la declaraioria de inexistencia hecha
valer por los PP, es garantizar al solicitante que efectivamente se realizaron
las gestiones necesarias para la ubicacion de la informacién de su interés y
que éstas fueron las adecuadas para atender la particularidad del case
concreto; para lo cual sirve de apoyo el Criterio /012-10 del INAI, cuyo rubro
es: PROPUSITO DE LA DECLARACION FORMAL DE INEXISTENCIA,

11
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En razén de lo anterior, al analizar la respuesta de los PP, este colegiado
debe establecer si la declaratoria de inexistencia argumentada se encuentra
suficientemente fundada y mativada.

Con base en la respuesta de los PP, se debe considerar la aplicacion de lo
sefialado en el artfculo 25, fracciones IV y VI, parrafo 3 del Reglamento, 368.
Parrafc 2, inciso C) y 383 de la Ley General de Instituciones y Procedimientos
Electorales junto con el criterio del CI que permite conocer la aplicacidn de
la norma en torno a la declaratoria de inexistencia, cuyo rubro es el sfgulente:

PROCEDIMIENTO DE DECLARATORIA DE INEXISTENCIA QUE DEBEN OBSERVAR LOS ORGANDS
RESPONSABLES PARA QUE L COMITE DE INFORMACION CONFIRME LA CITADA DECLARATORIA.

De la lectura a la fraccién VI, parrafo 3 del numeral previamente citade, se L
desprenden los elementos que deben acreditarse para agotar dicho |28

procedimiento:
Dorumanta Sfieiz)

1) Que la informacién solicitada no se encuentre en los archivos del érgano
responsable a los que se le turnd la atencién de la solicitud.

- Los PP responsables sefialaron las razones que motivan la inexistencia
de informacién.

2) Que el asunto debe remitirse al Comité de Informacién en un plazo de
cinco dias habiles a partir del dia habil siguiente al que recibié la solicitud,

- De acuerdo con la respuesta de los PP (PAN y PVEM) el asunto fue
atendido dentro del plazo establecido en el Reglamento.

- No asf los PP (PR, PRD y Movimiento Ciudadane), puss el asunto fue
atendido fuera del plazo establecido en el Reglamento.

3) Que la remision del asunto a la competencia del Comité debe
acompafiarse con un Informe en el que se exponga la inexistencia de la
informacién.

12
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Los PP declararon la inexistencia de parte de lo solicitado a través del
sistema y mediante ofictos citados en la presente resolucién.

Que el Comité analizard el caso, con base en el Informe del érgano
responsable.

Para la formulacién de la presente resolucion, la argumentacion de los
PP respecto a la inexistencia de la informacidn sclicitada, ha sido
debidamente analizada y valorada conforme a lo siguiente:

De la respuesta proporcionada por el PAN, se desprende su inexistencia
respectc de la informacién requerida por el solicitante respecto al lapso
comprendido entre los precesos electorales federales del afio 2000 y
2003, toda vez que la legislacidn encargada de regular los procesos
electorales federales era el Coddigo Federal de Instituciones vy
Procedimientos Electorales, en el cual no preveia regulacion alguna
respecto al tema de transparencia y acceso a la informacién piblica, asi
como tampoco establecia la obligatoriedad de conservar la informacion
generada por los institutos politicos con la finalidad de ponerla a
disposicion de los ciudadanos.

Respecto a la inexistencia formulada por el PRI, mediante el cual informa
respecto a los spols de la campafia presidencial del 2000 y la eleccidn
intermedia 2003, realizé una blsqueda exhaustiva en sus archivos, ¥y no
se cuenta con documentacién relacionada.

Por lo que respecta a la declaratoria de inexistencia del PRD, menciond
que en el afio 2000 y 2003 se encontraba sujeto al Codigo Federal de
Instituciones Procedimientos Electorales, el cual, en ese entonces no se
regulaba la materia de transparencia ni tenia la obligacion de conservar
los archivo respectivos a los spots, como ya los anteriores PP refirieron.

Asimismo, de la respuesta proporcionada por el PVEM, se desprende que
no existe la informacién relativa a los spots peliticos de su partido que
fueron emitidos en la campafia presidencial del afio 2000 v en la eleccién

13
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intermedia 2003, porque al haber realizado una blsqueda exhaustiva
dentro de sus archivos no fueron localizados por tener mas de diez afos.

- Respecto a lo correspondiente a la respuesta proporcionada por el PP
Movimiente Cludadane, se desprende la inexistencia de la informacidn de
2000 (bajo el nombre de Convergencia por la Democracia} y de 2003
(bajo el nombre de Convergencia).,

Por lo que respecta al afio 2000 se infiere la inexistencia de la informacién
solicitada toda vez que, como lo refiere el PP, en ese momento contaba
con una coalicién con otras fuerzas politicas ¥ no era guien se encargaba
de la administracién de los recurses, siendo este el PRD.

En ese orden de ideas, respecto a lo concerniente al afio 2003, se
desprende la inexistencia, toda vez gue al realizar una bisqueda exhaustiva
dentro de sus archivos, no cuentan con la informacién solicitada.

Aunando a lo anterior, refiere gue en ese entonces la legislacion
encargada de regular los procesos electorales federales era el Codigo
Federal de Institucicnes y Procedimientos Electorales y que dicho cuerpo
legislativo nc prevefa en alguno de sus articulos regulacién alguna
respacto al tema de transparencia y acceso a la informacion plblica, asi
como tampoco establecia la cobligatoriedad de conservar la informacion
generada por los institutos politicos con la finalidad de ponerla a
dispesicién de los ciudadanos.

5

Rt

Que el Comité tomard las medidas pertinentes para localizar la
informacidn -salve, claro estd, en los casos en que dicha inexistencia sea
evidente.

- La inexistencia de la informacién fue debidamente sustentada, en términos
de los argumentos expuestos por los PP (PAN, PRI, PRD PYEM y Movimiento
Ciudadano).

14
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Vi,

En virtud de que el Cl no considerd necesario tomar medidas adicionales
para localizar la informacién respecte de parte de la informacién materia
de la presente resolucion, este organo colegiado se encuenira en
oportunidad de emitir la resolucién correspondiente.

Confirmar la declaratoria de inexistencia de la informacién, formulada
por los PP PAN, PRI, PRD PVEM y Movimiento Ciudadano, respecto de la
informacién relativa a los spots pelfticos de todos los partidos que fueron
emitidos en la campafa presidencial del afio 2000 y en {a eleccidn
intermedia 2003,

Exhorto.

No pasa desapercibido para este Cl que los PP PRl, PRD y Movimiento
Ciudadano, brindaron atencién a la solicitud que se atiende, fuera de
los plazos establecidos en el Reglamento, por lo gue se exhorta para
que al emitir respuestas en las subsecuentes sclicitudes de accesc a la
informacién que sean de su competencia, lo hagan dentre de los plazos
establecidos reglamentariamente.

Medio de Impugnacién.

En caso de inconformidad con esta resolucién, el solicitante podra
impugnarla conforme a lo que establece el artfcule 40 del Reglamento,
que a la letra dice:

ARTICULO 48
del recurso de revision

1. Toda persona podrd interponer, por si misma o a través de su
representante legal, el recurso de revisidn ante {a Unidad de Enlace dentro
de los quince dias habiles contados a partir del dfa siguiente a:

I. La fecha en que tuvo conocimiento del acto o Resolucién impugnado;
IIl. La notificacion de la respuesta a su soliciiud de acceso a la
informacién, o
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Ill. El vencimiento del plazo para que se le entregara el resultado sobre
la solicitud de modificacién o acceso a datos personales.

2. La Unidad de Enlace deberd remitir el recurso con los insumos que
obren en sus archivos, asi como en el sistema INFOMEX-INE respecto al
irémite de la solicitud de informacién que haya dado origen al recurso,
2 la Secretarfa Técnica del Organo Garante dentro de Ios tres dias habiles
siguientes de haberlo recibido.

requisitos que deberd contener son:
ARTICULO 42
De los requisitos

1. El recurso de revision deberd presentarse por escrito o a través del
sistema electrdnico, ante la Unidad de Enlace, mismo que contendrd:

L. Nembre del recurrente y, en su caso, de su representante legal. Los
recursos andnimos serdn desechados;

. Nembre, en su caso, del tercero interesado;

lIl. Domicilio © medio para recibir notificaciones;

IV.La fecha en que se le notificd o tuvo conccimiente del acto o
Resolucién reclamado;

V. El acto o Resolucién que se recurre y los puntos petitorios;

Vl.La copia de la Resolucién que se impugna y, en su caso, de la
notificacién correspondiente, y

VllLos demds elementcs que considere procedentes someter a
consideracidn del Organc Garante.

Por lo antes expuesto y con fundamento en los articulos 1, 14, 16 parrafo 1 y 55
de la Constitucién; 63, 368, parrafo (I, inciso C y 238 de la Ley y 2, 10, parrafos
2y 4; 11, parrafo 5; 12, parrafo 1, fraccidn II; 14, parrafo Il; 19, parrafo 1, fracciones
1y I, 25, parrafo 3, fraccién V y VI; 40 Y 42 del Reglamento este Comité emite la
siguiente:

16
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Resolucidn

Primero. Para la sustanciacién de las presentes solicitudes de informacién se
aplicaré la normatividad vigente al momento de su ingreso, de conformidad con el
Acuerdo del INAI publicado en el DOF el 17 de junio del afic en cursg, hasta en
tanto la autoridad competente emita la normatividad pendienta en materia de
transparencia y el organismo garante nacional determine lo contrario.

Segunda. Se confirma la declaratoria de inexistencia realizada por PAN, PRI,
PRD, PVEM y Movimiento Ciudadano en términos del considerando IV de la presente
resolucidn.

Tercero. Se exhorta a les PP, PRI, PRD y Movimiento Ciudadano para que al
emitir respuestas en las subsecuentes sclicitudes de acceso a la informacion que
sean de su competencia, lo haga dentro de los plazos establecidos
reglamentariamente, en términos del considerando V de la presente resolucion.

Cuarto. Se hace del conocimiento del solicitante, que de conformidad con lo
dispueste por el articulo 40, parrafo 1 del Reglamento, podrd interponer por si
mismo o a través de su representante legal, recurso de revision en contra de la
presente Resolucién ante la UE, dentro de los 15 dias hdbiles contades a partir
del dia siguiente de la notificacidn respectiva, en términos del considerando VI de
la presente resclucion.

17
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Notifiquese al OR (DEPPP) mediante carreo electrénico, al PP PAN, PRI FRD, PVEM
y Movimiento Ciudadano mediante oficio y al sclicitante, copia de la presente
resolucién mediante la via por el elegida al ingresar la solicitud de informacidn
{correo electrénico) y hdgasele del conocimiento que en caso de requerir el original
de la misma, deberd proporcionar un domicilio para tal efecto.

La presente resolucidn fue aprobada por unanimidad de votos de los integrantes
det Comité de Informacién, en sesién extraordinaria celebrada el dia 10 de diciembre
de 2015.

IHSATUTDAACIONAL ELECTORAL

Lig?ivette||Alqyi€ira Fortes
Tittlar de la Unj de Enlace, en su
car acretaria Técnica del

Comité de Informacién
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Anexo 111

OHIO

UWEIVERSULY

Frvigeps Laliege of Carmeoisrion

Dr. José Antonio Meyer Rodriguez
Director of the Institute of Government Sciences and Strategic Development
Puebla’s Autonomous University

Dear Professor Mevyer, { am pleased to inform vou that Ulises Cruz Valencia, student of
the PhD. i Government Sciences and Politics {institutional registration number;
213560042, has been accepted to perform a research stay under my counseling, at the
Scripps College of Communication, at Ohie University (USA), starting on January 1, 2016
and finishing on june 34, 2016 of the upcaming year.

With the purpose of fulfilling hkis academic development, | have considered the student’s
participation in the following activities: group sessions that will provide him with
significant feedback for his very own acadermic work and an exbaustive review of literature
that wilt aliow him to acquire full comprehension of the Functional Theory of Political
Carnpaign Discourse, and to achieve systematic improvements on his research project.
Those activities are thought and aimed to elaborate the final draft of the project entitied
“Political Parties Discourse in Mexica. An analysis of midterm elections (2003 2015)"
Furthermere, | will also consider active pasticipation in every researth activity that may
contribute 1o Ulises academic and professional improvemant.

Remaining aware of your commer end you kind regards.

Sincerely

William Benoit

August 3, 2015
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OHIO

UNIVERSITY

Scripps College of Communication

Dr. José Antonio Meyer Rodriguez June 1, 2016

School of Communication studies [)jrector of the Institute of Government Sciences and Strategic Development

Schoonover Center 400
1 Ohio University
Athens OH 45701-2979
. 740.593.4828

F: 740.593.4810

www.ohiocommstudies.com

Dear Professor Rodriguez:

I greatly enjoyed working with Ulises Cruz on his study of Mexican
political TV spots. He was a model student. I am happy to write a positive
evaluation of his work on this project.

Ulises spent six months in Athens, OH, working on this project: January 1,
2016 through June 27, 2016. 1 met with him several times to explain my method
for content analysis of political election messages. I gave him the codebook we
used, met with him several times to answer questions about coding, reliability,
validity, and statistical data analysis. | gave him pdfs of my journal articles on the
Functional Theory of Political Campaign Discourse and my two most recent
books (one of TV spots, one on debates). He completed training on using the
Functional Approach including practice coding of statements from American
presidential TV spots.

Ulises worked diligently on transcription and content analysis of his
samplc of Mexican political TV spots. His sample consists of 3180 political
advertisements: 1033 of them transcribed before he arrived here (from the
Institute of Government Sciences and Strategic Development’s database) and

2147 more transcribed during his stay. This is his sample of ads by office:

Presidential 350
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Senator 7t

House Representatives 688
Governor 609
Mayor TES
Local Representatives (HR) 202

Mixed Spots (e.g., Senator, Mayor) 55

Party 490

Total 3180
Ulises performed content analysis on all of these advertisements during his stay in Athens. He is
working on confirming the reliability of his coding using 10% of his sample (318 ads, which he
translated into English), which will be tested using Cohen’s kappa.

His analysis of his large sample of Mexican political campaign television spots resulted
in a unique and important data set that he is using to test hypotheses from Functional Theory. His
data are very interesting and will make an important contribution to the literature when
published.

I am happy to offer a highly positive evaluation of his work on this project. I will also

note that he is friendly and very personable. I enjoyed talking with Ulises during his visit.

) Dl - Bt

William L. Benoit
Professor of Communication Studies, Ohio University
benoitw@ohio.edu
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LiceNnciapo N CIENcIAS PoLiTicas por la Universidad Popular Auto-
noma del Estado de Puebla (Upaep), maestro en Comunicacion
Publica por la Universidad de las Américas-Puebla (Udlap) y doc-
tor en Ciencias de Gobierno y Politica por la Benemérita Univer-
sidad Auténoma de Puebla (BuaP), con mencion Cum Laude. En
2016 realiz6 una estancia de investigacion doctoral en la Universi-
dad de Ohio bajo la supervision del investigador William Benoit,
creador de la teoria funcional del discurso politico en campana
(1998). Para 2018, participo en una estancia de investigacion pos-
doctoral en la Universidad Iberoamericana y s6lo un ano mas tar-
de ingreso6 al Sistema Nacional de Investigadores (sN1) en el nivel
candidatura. Sus lineas de investigacion y de interés son el anali-
sis del discurso politico en campana —spots y debates— y la apli-
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académico de tiempo completo en el Departamento de Comuni-
cacion de la Universidad Iberoamericana.
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En cuanto a sus obras, de manera reciente ha publicado como
primer autor: “Aclamaciones, ataques y defensas en los debates
presidenciales. Estudio del caso mexicano en 2018 y “Analisis
funcional del spot politico televisivo de los candidatos a la guber-
natura en México”. Y en coautoria: “Presidential Television Ad-
vertisements. Testing the Functional Theory in Mexico and the
United States” y “Aproximacion al estudio discursivo de las alian-
zas electorales anti-hegemonicas. Los casos de Puebla y Oaxaca”.
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