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Introduccidn. De /a guerra de los spots a la guerra de las miradas.

Uno de los temas quizad mas inesperados, y que ha llamado fuertemente la
atencidn, durante el proceso electoral de 2006 para elegir Presidente en México
ha sido el de los spots politico-electorales televisivos. “Guerra de Spbts” ha sido la
frase "de ocho” en algunos diarios de nuestro pais y el tema ha ocupado por
semanas las primeras planas y columnas de opinion.

El instituto Federal Electoral (IFE) y el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacién han tenido que resolver controversias presentadas por los partidos a
causa de ios spots, decidiendo qué se vale decir y que no. Sobra decir que las
decisiones de estas instituciones han sido por demas polémicas y hasta débiles
argumentativamente.

En México, los spots politico-electorales aparecieron en 1994, se hicieron de un
lugar en la politiéa mexicana en 1997, sedujeron en la campafia del 2000 y
exasperaron en la de 2006. Si la escasa reflexién que sobre los spots se habia
hecho en México, producto del desprecio que tal forma de comunicacién politica
despertaba, era tangente a la que se dedicaba a las condiciones de inequidad en
las condiciones de competencia, hoy dia en pleno proceso electoral de 2006 los
spots han irrumpido en la escena politica dejando en claro que son parte central

del juego electoral y han sorprendido a casi todas las miradas.



Sorpresa causada quiza por nuestra ingenuidad respecto a la democracia, o quiza
por una pereza intelectual, por una pereza en la mirada, que sélo es capaz de ver
en los spots una asfixia de la politica y los condena a ser el mayor de los males
para la democracia cuando, posiblemente, sean el catalizador que se necesita
para la generacion y confluencia de las ideas, proyectos y acciones que tanto se
reclaman en las sociedades democraticas contemporaneas.
El trabajo de inyestigacién que aqui se presenta tiene como objetivo reflexionar
acerca de la forma comunicativa llamada spot, especificamente del spot que es
puesto en circulacion por los partidos politicos y candidatos a puestos de eleccién
popular durante los procesos electorales.
Si bien inicialmente era el propdsito unico de esta investigacion responder a la
pregunta de ;Como en los spots politico-electorales, a través del manejo de /a
imagen audiovisual y del discurso, fos partidos politicos y candidatos a puestos de
eleccidn se autopresentan ante el elector y construyen diferenciaciones respecto a
sus oponentes?, durante el proceso de reflexion esa pregunta dejo de ser la Gnica
y mas importante para convertirse en un pretexto que permitiera pensar y mirar al
spot con frescura y sin caer en |a condena facil y rapida que prevalece cuando se
habla de éste. Pues, como menciona Martin Plot, en su libro E/ kitsh politico
(2003:35), las posturas de la critica tradicional que se limitan a expresiones de
disgusto por la baja calidad de la politica democratica no alcanzan a percibir que lo
que esta en juego no es

“un mero ocultamiento de politicas que efectivamente preexisten a las acciones de

los actores politicos. Lo que esta en juego es la politica democratica misma, esto



es, la capacidad de la esfera politica de generar ideas y propuestas capaces de

alimentar en forma plural y abierta la dinamica auto-instituyente de la vida social”.
El lector interesado en el tema de los spots encontrara aqui, entonces, una
propuesta para re-pensar al spot politico-electoral televisivo. Propuesta que
trasciende a la critica tradicional que, en ese disgusto del que habla Plot, restringe
su mirada sobre el spot, al definiro como una mera herramienta electoral
p_erjudAicilaI ala c_jemocracia,‘ y ,pierde de vista Ios procesos sociales y las redes
cohceptuéles que -estén por detrés.y. péradéjicamente, en la imagen misma-.
haciéndola funcionar.
/Qué es el spot politico-electoral? ;Por qué son necesarios? ;Como operan?
/Qué aporta fa imagen audiovisual? Son las preguntas que guian esta
investigacién y cuyas respuestas permiten construir una forma original de
entender, conceptualizar y mirar al spot politico-electoral.
En el primer capitulo el lector podra encontrar brevemente referidas las
discusiones que, acerca de la imagen y de su relacidon con el mundo de la politica,
se han desarrollado en el mundo de la politica, el arte y en el de la comunicacion.
El objetivo de ese primer capitulo es proporcionar una aproximacion breve a los
vaivenes de la relacién entre imagen y politica, para enmarcar esta investigacion
en las tensiones bajo las que se desarrollan la reflexion intelectual, politica y
ciudadana acerca de la imagen.
La légica de estructuracion del capitulo se establece a partir de la irrupcién de la
imagen audiovisual televisiva en el mundo de la accién politica y las reacciones
que suscita; se plantean dos hipdtesis respecto al desdén con el que se aborda el

problema, en la primera se presta particular atencién al caso mexicano y en la



segunda se recuperan algunos momentos de la relacién ambivalente respecto a la
imagen para dilucidar el animo de rechazo y desconfianza contemporaneo general
hacia la imagen; finaliza el capitulo con un apartado acerca de las aproximaciones
académicas a la publicidad politico-electoral televisiva y los intereses pragmaticos
que ha despertado en Estados Unidos.

En el segundo capitulo el lector podra encontrar el desarrollo de una propuesta
.- para re-definir.~al_spot politico-efectoral televisivo que permita; a través de la
reflexion de los elementos que le componen y de su situaciéon de surgimiento,
ampliar las posibilidades de analisis de estas comunicaciones y poder
dimensionarlas —sin restringirlas- en él contexto de lo politico-electoral y de lo
social.

El capitulo parte de la exposicion de las definiciones tradicionales del spot
electoral para, en sequida, avanzar hacia un replanteamiento analitico del
concepto. La importancia de plantear una nueva definicion del spot politico-
electoral radica en que, en la generalidad de los estudios que se hacen de él, se
utilizé un concepto que permitia nombrar a la forma comunicativa pero que trajo
como consecuencia un estrechamiento en el alcance analitico y operativo que
impide comprender la importancia”que ha cobrado esta forma comunicativa en las
democracias contemporaneas, reduciendo la explicacion de su importancia al
mero alcance en audiencia que el medio televisivo proporciona, dejando al spot
como una caja negra cuyo funcionamiento, mas alld de su descripcion utilitaria, se
desconoce por completo.

El capitulo propone varios desplazamientos de la mirada sobre el spot politico-

electoral televisivo, mismos que permiten establecer que con la utilizacién de los



spots no se pone en accion una estrategia para tomar directamente el poder
(persuadir) sino para ganar hegemonia y mantener una subjetividad respecto a
ese poder.
En el tercer capitulo se continuara con los desplazamientos de la mirada sobre el
spot politico-electoral televisivo, ahora al reflexionar en torno a la contribucion que
la especificidad audiovisual hace a las comunicaciones politicas de la campana de
. los _'candidatos,-asi _mismo,. se’ revisaran Io§_recur§os y las formas de narracion
audiovisuales con las cuales los spot son producidos y procesados para aproximar
una respuesta a la pregunta por la centralidad de esta forma comunicativa llamada
spot en los procesos electorales contemporaneos que permita afinar la definicién
del spot politico-electoral propuesta en el capitulo 2.
E! propésito de este capitulo sera, entonces, establecer un marco a partir del cual
se pueda comprender la utilizacion del spot televisivo en el momento electoral y se
pueda avanzar en el analisis de los mismos y de los rasgos del imaginario politico
que los componen. Para ello, se intentara responder la siguiente pregunta:
Ante la problematica que tiene el candidato de proporcionar informacién
favorable sobre si mismo y su capacidad de accién, o desfavorable acerca
de su oponente, jcudl es el aporte de fa imagen audiovisual?
E! cuarto capitulo tratara de la puesta en marcha de un primer ensayo de analisis
de los spots de una campaiia electoral realizado a partir del marco propuesto en el
segundo y tercer capitulo, se trata del andlisis realizado a los spots de la campafa
presidencial de Cuauhtémoc Cardenas del afio 2000, y que busca responder a la
pregunta de ;Como en los spots politico-electorales, a través del manejo de la

imagen audiovisual y del discurso, se presentdé el candidato Cuauhtémoc



Cardenas ante el elector y construyé diferenciaciones respecto a sus oponentes
durante fa campafda presidencial en México en ef afio 20007

Finalmente, el lector encontrara un espacio que permitira cerrar, al menos por esta
ocasiéon, con la reflexion desatada por la pregunta acerca de las formas de
autopresentacion de los candidatos a puesto de eleccion durante las campainas
electorales y el manejo del recurso audiovisual y, a su vez, abrir la discusion con
nueva__:s,\preguntas cuya respuesta dependera de nuevas y mas_ profundas
investigacionés tedricas y empiricas.

Cabe destacar que la investigacion que aqui se desarrolla es un primer
acercamiento al tema que sera profundizado en un momento futuro, por ahora,
representa un esfuerzo para comenzar a reflexionar académicamente en nuestro
pais sobre la relacibn emergente entre imagen y politica en un contexto de
alternancia y consolidacién democratica, esfuerzo que busca colaborar al
fortalecimiento del campo interdisciplinaric de la Comunicacion Politica’ en
nuestro pais, al ir mas alla de los titulares periodisticos y la sorpresa o indignacion
por la irrupcién de los spots durante esta campana electoral. Por lo pronto, no
queda sino invitar a recorrer las paginas de este trabajo de investigacién y esperar
que los planteamientos contenidos en él ayuden al lector interesado en el tema a
enriquecer su acercamiento critico a la reflexién sobre el papel que cumple la

imagen en la politica y al rol de la publicidad politico-electoral.

! De acuerdo con Beaudoux, D’ Adamo y Slavinsky (2005), al retomar a Katz (2004), Chaffe (1975) y Rospir
(2003) la comunicacién politica es un drea interdisciplinar de conocimiento que toma conceptos de la
comunicacion, la ciencia politjca, la sociologia, la psicologia, la historia, entre otros. Su objeto de estudio es
¢l papel de la comunicacién en el proceso politico. Analiza la forma en que la politica es comunicada por los
politicos y los medios de comunjcacién a los ciudadanos, estudiando las relaciones entre los procesos
comunicativos y los procesos politicos.



Capitulo 1. Imagen audiovisual y Politica: los vericuetos de la relacion.

En el principio fue fa palabra, pero ahora hay television...
Bill Nichols.

“..fa negativa a comprender no es

una falla de fa mirada sino

* - un imperativo de .una maldicion

fanzada contra las

<<descomulgadas y malditas imégenes>>."

Serge Gruzinski.

1.1. Lairrupcién de la imagen: un breve recuento.

Exasperacién por la irrupcion de la imagen es lo que desde el final del siglo XX y

los primeros afios del siglo XXI| vive la politica en nuestro pais. Si bien es cierto

que la relacién entre cultura mediatica y politica es un debate vigente, no se podra

jamas afirmar que la relacion entre imagen y politica es un fenomeno exclusivo de
la época.

George Balandier en su libro E/ poder en escenas (1994) refiere como desde

épocas tempranas, en la historia de la humanidad, el poder siempre ha estado

ligado a lo dramatico, a lo espectacular, a la apariencia, asi sea a través de los

rituales tribales en las sociedades tradicionales o de los rituales mediaticos en las

sociedades posmodernas.
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Si, a pesar de lo sefialado por Balandier, se pudiera sefialar un origen para marcar
lo que podria denominarse fa irrupcién de /a imagen en el mundo contemporaneo
del poder, en el mundo del ejercicio politico, seria 19522,
Es durante la eleccion presidencial de 1952 en Estados Unidos que los spots
politicos aparecen por primera vez, presentando, en la pantalla de television
—durante 20 segundos-, a un candidato a la presidencia —el republicano Dwight
- Eisenhower-®. .
La exasperac%én por fa frrupéién‘de la imagen en ei ambito politico aparecié desde
entonces, cuando en la campafia del candidato democrata Adlai Stevenson se
afirmaba que con los spots televisivos de Eisenhower se buscaba vender al
candidato republicano en la misma forma en que se vendia un producto comercial
cualquiera:

“...as soap, ammoniated tooth-paste, hair tonic or bubble gum...” (Johnston y Kaid,

2002:282)

Sin embargo, Stevenson, reconocid la importancia de esta nueva forma
comunicativa para acceder a gran parte del electorado y, con reticencias, se
produjeron y transmitieron 18 spots de su campafa. (Kaid y Johnston, 2001:40}

Para la campafa presidencial de 1956, el nimero de spots se redujo
considerablemente, Eisenhower sdlo presentd 5 y Stevenson 1é, pero a partir de

entonces los candidatos a la presidencia de ese pais no abandonarian esta

? Aunque seria un origen no-pleno, no-origjnario, una mera distincion analitica para marcar una diferencia con
respecto a toda practica politica comunicativa anterior: la entrada de la politica a la television, porque es la
?olitica la que entra al mundo televisivo y no éste el que invade a la politica.

Yaen 1950, durante una contienda estatal en ese mismo pais, se habian transmitido al aire los primeros spots
politico-electorales, sin embargo, es la campaiia presidencial de Eisenhower, dos afios después, la que los
utiliza en forma importante, pues utiliza durante la campaiia 35 spots. (Kaid y Johnston, 2001])
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modalidad comunicativa que les permitia el acceso a grandes cantidades de
publico elector. (ibid, p. 40)

El interés académico por esta forma de comunicacién politica se despertd
inmediatamente, pero no es sino hasta la década de los afios setentas cuando
comienza una exploracion sistematica acerca del contenido y los efectos de la

propaganda politica televisiva, buscando conocer las funciones que cumplian los

- 'spots -y el grado en que las cumplian- para los candidatos y para los electore_s".

1.2. Lairrupcidn de la imagen audiovisual en la politica en México.

En México los estudios académicos que han tomado en consideraciéon como
objeto central de estudio a las comunicaciones politicas propagandisticas
televisivas son practicamente inexistentes.

Es en la discusion de la opinion periodistica, y en grado apenas incipiente en la
discusién académica, donde se le ha dedicado atencién en México a la publicidad
politica-electoral, pero ese interés ha sido tangente al que se ha concentrado en
tres vertientes especificas de un solo tema principal: la regulacion de la
participacion de los medios de comunicacién en los procesos electorales®.

Esas tres vertientes son: 1) las condiciones de in/equidad en las coberturas
informativas, 2) el gasto en publicidad -que tiene que ver con el sistema legal de
financiamiento a las campafas y topes del gasto en las mismas-, asi como en 3)

las relaciones entre politicos y concesionarios.

* Para una revision més detallada de los estudios realizados ver infra 1.4.

* Al menos asi era hasta el momento en que este texto fue escrito pues, como se sefiala en la introduccién de
esta tesis, el tema de los spots electorales y de sus contenidos ha sido uno de los temas mds importantes en la
eleccién presidencial de este afio 2006 en México, como se puede constatar en los diarios de los meses abril y
mayo, al grado de requerir la intervencidn del Tribunal Federal Electoral para ordenar la suspension de la
difusién televisiva de algunos spots del Partido Accién Nacional.
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Esto es, la atencidon que capta esta en funcién de la discusion relacionada con las
condiciones en que se desarrolla la competencia electoral. Las preocupaciones
actuales son claramente establecidas desde la opinion periodistica.
“A un afo de distancia para que se celebren las elecciones federales de 2006, el
financiamiento a la politica se ha instalado como un tema que gravita sobre la
calidad y la legitimidad de los comicios por venir.[...] Se busca, asi, inducir una
_ competenma polmca cnvnlnzada y democrétnca donde no pnve la ley del més fuerte
| 0 del mas rico. (Murayama 2005: 45) |
Por otra parte, la relacion de negocios que se establece entre partidos y medios ha
llamado la atencién en forma importante pues, del total de la cantidad establecida
como tope de gastos de campaifia un porcentaje cada vez mayor se destina a
comprar espacios para publicidad en radio y televisién principalmente.5 Lo que
ademas, como ha sido demostrado’, implica tratos preferenciales en la
contrataciéon de esbacios y, lo que es mas preocupante, en el tratamiento
informativo.
~ “La capacidad financiera de los partidos péra contratar espacios en los medios y
el evidente interés de las empresas de comunicacién para asegurar 1a facturacién
de publicidad politica se ha convertido en un nuevo elemento, importantisimo, en

1a relacion entre ambos interlocutores. Al mirarlos como clientes, es posible que los

¢ En 2003 los partidos destinaron alrededor de cinco mil millones de pesos para desplegar sus campaiias
electorales a través de los medios electrdnicos, a Televisa le correspondié 60% de esa cantidad. Etcétera
(2004)

T “Al sustentarse en la Ley de Transparencia, Maria Scherer Ibarra recibié del IFE mas de mil 600
documentos, entre ellos copias de contratos, facturas y pautas de transmisién relativas a las elecciones de
2003. La reportera demuestra cémo "los medios electronicos aplican tarifas diferenciadas sin mis criterio que
su voluntad" y cita, entre otros ejemplos, ¢l de TV Azteca. El 14 de junio de ese afio, durante la final de
balompié¢ entre Monarcas Morelia y Rayados de Monterrey, esa empresa le cobrd al PRD 500 mil pesos por
un anuncio de 30 segundos, mientras que al PRI, en idénticas circunstancias le cobrd 25 mil 375.01 pesos, es
decir, casi 5% de lo que le facturé al PRD. Segun las tarifas de esa empresa, el anuncio debié costarle a
ambos partidos 150 mil pesos”. Etcétera (ob.cit.), en referencia al articulo publicado en la revista Proceso del
4 de julio de 2004.
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medios suavicen sus criticas a los partidos que consideren mejores compradores
de espacios publicitarios. Pero también hay probabilidades de que, para afianzar la
venta de publicidad, algunos medios acudan a recursos caracteristicos de la vieja
politica mexicana. Sin embargo ni los partidos, ni el gobierno, quieren modificar
esa relacidén clientelar. En las iniciativas de reforma electoral que se estan
discutiendo se han rehusado a considerar la prohibicién para que haya publicidad
electoral pagada en los medios electrénicos, como sucede en muchos paises.”
(Trejo Delarbre, 2004) ~ - .= . R
Pero ademas, se busca combatir y evitar competencias.electorales de baja calidad
democratica, en las que el logos, es desplazado por el look, por el estilo:
“La argumentacién, ahora suele quedar arrinconada por el marketing. Las ideas,
sbOlo cuentan si pueden traducirse en slogans. (...) El maquillaje y los efectos
visuales importan tanto que el diseiio de la politica llega ahora a estar en manos
de publicistas sin mas bandera que el negocio, y ya no con cargo de los politicos
profesionales.” (Murayama, op.cit.:53)
Por su parte, los estudios académicos acerca de la relacion Medios de
Comunicacién y Procesos Electorales en México, sefiala Aceves Gonzilez
(2000:19), pueden clasificarse en seis areas de estudios: 1) andlisis sobre la
cobertura informativa de los medios, 2) andlisis sobre la interaccién de los medios
y sus usuarios, 3) andlisis sobre programas televisivos de contenido electoral, 4)
encuestas de opiniébn y medios de comunicacién, §) andlisis sobre las campafas

electorales, y 6) consecuencias sociales de la intervencién de los medios en los

procesos electorales.
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En otro de los mas recientes trabajos de sistematizacién documental de la
investigacién académica sobre comunicacion en México®, realizado por Fuentes
Navarro (2003), se indica que hay 35 trabajos clasificados en el rubro de
“Publicidad, propaganda y mercadotecnia®, de los cuales solamente uno se refiere
especificamente al estudio de propaganda politico-electoral®.

Por ofra parte, una busqueda en el Catalogo de Documentacién en Ciencias de la

_Comumcacnon 5 arrojo como. resultado solo un_ trabajo pubhcado un artlculo

reallzado durante 2003 y pubhcado en 2004 que se reflere al anéhsns de la cultura
politica y a la influencia negativa de los spots para la participacién ciudadana
durante el proceso electoral de 2003'".

De las seis lineas de investigacion listadas por Aceves la mas ampliamente
trabajada en México es la primera —los analisis sobre la cobertura informativa de
los medios durante los procesos electorales-. Mientras que los dos trabajos
encontrados sobre propaganda politica no se alejan de las afirmaciones que
condenan a la imagen audiovisual y a la publicidad politica como un sustituto de la
argumentacion y la propuesta politica.

Varias explicaciones se pbdrian aventijrar para explicar tal descuido académico en

nuestro pais y a nivel internacional. En el primer caso seria referida a las

8 Esta sistematizacién incluye articulos publicados en revistas académicas, investigaciones realizadas en el
nivel de maestria y de doctorado, asi como libros y otras publicaciones académicas tales como ponencias e
informes de investigacion.

? Se trata del trabajo de tesis de Maria de Lourdes Uranga titulado “Analisis de la propaganda y su relacién
con la democracia. La campafia de Cuauhtémoc Cardenas para la gubematura del D.F., 1997, democracia
?ya‘7 presentado en 199 en la Maestria en Ciencias de la Comunicacién de la FCPyS de la UNAM.

El Catalogo de Documentacién en Ciencias de 1a Comunicacion ofrece acceso sistematizado a las
referencias -y en muchos casos a los documentos completos- de la investigacién académica sobre la
comunicacién en México. Consulta en http;//148.201.94.6/biblioteca/bibdigital/desc/cedog/

"' Se trata del articulo de Concepcion Virriel titulado “Elecciones 2003: spots politicos y cultura politica™,
publicado en 2004 en la Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales. Afio XLV1, No. 190, enerc-abril.
de la FCPyS de la UNAM.
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caracteristicas particulares de competencia electoral del sistema politico mexicano
y, en el segundo, seria referida a la relacién de confianza ambivalente respecto a
la imagen misma.
En lo que seria quiza la hipétesis mas fuerte y obvia de explicacion para el
descuido tematico, en el caso mexicano, seria que la propaganda politico-electoral
televisiva era inexistente hasta hace muy poco tiempo, ya que las caracteristicas
_del régimen politico mexicano convertia a los procesos electorales en un mero
ritual de‘legitimacién, pues | | | |
“...] durante la mayor parte del siglo XX el ganador [de las elecciones] era
conocido por todos aun antes de que se realizaran las campanas.” (Adler-Lomnitz,
Salazar y Adler, 2004:9)

Un solo partido obtenia o tomaba la victoria de las elecciones, las empresas
mediaticas eran “soldados del PRI —por voluntad propia o por interés
econémico- y sus espacios informativos estaban favorablemente a disposicion del
partido, al menos hasta el proceso de 1994, porque para las elecciones
intermedias de 1997 comenzaron a disminuir los favoritismos, sin embargo es
hasta el afo 2000 cuando los monitoreos a las coberturas informativas dan como
resultado una mayor equidad, por primera vez en |a historia Ia mayor cobertura la
tuvo un partido que no era el PRI, la obtuvo el PAN y su candidato presidencial.
(Arredondo, Fragoso y Trejo, 1991; Aceves, 1996; Aceves, 2000; Martinez, 2000,

Trejo, 2001).

12 Adler-Lomnitz, Salazar y Adler (ob.cit. 249), refieren esa auto-denominacién de Emilio Azcarraga Milmo,
presidente de Televisa.
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La apertura democratica que comenz6 hacia la Ultima década del siglo XX permiti¢
que la competencia electoral se incrementara hasta el punto de que la publicidad
politica-electoral televisiva irrumpe en la éscena politica, pues al no existir ya el
contro! en los espacios informativos de los medios y al cobrar estos un rol critico
respecto a todos los candidatos y partidos, el espacio que aparecia como natural
para la difusién controlada de los mensajes de los candidatos era el de la
publicidad. -, ;o
Gomez (2005:41) sefiala que ante; del 2000 los medios no juéaban un papel
relevante en la definicion de la agenda democratica, y resalta que
“En el momento de la alternancia, es decir, de 1a eleccion presidencial del 2000, la
historia es distinta. En ese momento particular los medios si jugaron un papel
mayor. Para ese entonces, las reformas electorales habian ya abierto el espacio y
creado las condiciones para una competencia real entre los partidos politicos. En
* concordancia, se habia generadoc una mayor competencia entre los medios de
comunicacion que permitia la expresidon de una nueva pluralidad politica. El
gobiemo, por necesidad o conviccién, habja también adoptado una posicion
menos coercitiva frente a los medios de comunicacién.”

Entonces, si habria de sefialarse el momento en que la publicidad politico-electoral
televisiva comienza a tener un lugar importante en los procesos electorales en
México es en el predmbulo del afic 2000 con motivo de las elecciones a

Presidente de la Republica®, y sin duda es en el proceso electoral de 2006 —

" Tres afios antes, en 1997 ya se habia presentado en amplia medida la difusién de la publicidad politico-
electoral televisada durante fa primera eleccion de Jefe de Gobierno del Distrito Federal, y en 1998 comenzé
la fase de precamparia de Vicente Fox, posteriormente el proceso interno del PRI también dio lugar a un
proceso de precamparia en ¢l que la difusion de publicidad electoral televisada fue fundamental, pero es sin
duda a partir del proceso electoral del 200 que la utilizacion de la publicidad politico-electoral televisada se
ha vuelto cotidiana en nuestro pais.
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también para elegir Presidente- que los spots politico-electorales provocan furor y
rabia, entusiasmo y condena, y que aparece la exasperacion por la imagen
audiovisual.

Esto podria explicar el por qué los estudios que se refieren a la relacidon Medios y
Democracia se han concentrado desde 1988 hasta hoy en las condiciones vy
caracteristicas de las coberturas informativas de los medios de comunicacion
- durante los. procesos electorales y se ha c_;qqcedido nula atencion a la publicidad
electoral televisiva. o \ ' |

Es comprensible entonces que el foco de atencidon fueran las condiciones a partir
de las cuales se competia electoralmente en los espacios informativos de los
medios de comunicacién, y que la publicidad politico-electoral no fuera central ni
para las campaias ni para los medios ni para los académicos.

A pesar que desde 1988 se discutia ya sobre la apertura de espacios publicitarios
en los medios de comunicacién para los partidos politicos, es hasta 1994 que se
comienza a difundir la publicidad de los partidos politicos diferentes al PRI por la
television, y sera en 1997 cuando los spots tomen mayor fuerza con la eleccidén de
jefe de gobierno del Distrito Federal.

Pero sin duda, es hasta el proceso electoral del ano 2000 cuando las cantidades
de spots y los costos por su transmision llamaron la atencién a tal grado que
Instituto Federal Electoral (IFE) comienza a monitorear los gastos de las

campafias y a prestar atencion a las cantidades destinadas a la adquisiciéon de
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espacios para la difusion de la publicidad politica en los medios de comunicacion
—principalmente en las televisoras-".

Tal desinterés en la publicidad politico-electoral hace dificil el acceso a una
discusion y reflexion académica importante acerca de los procesos y relaciones
comunicativas que se desarrollan y establecen en el espacio publico y sus
implicaciones para la politica y la democracia en la sociedad mexicana.

Asi mismo, tal desinterés .h_ac'e que el acceso publico ;—;I material- publicitario
transmitido por television anterior al afio 2000 seabprécticamente imposible, y que
el acceso al material transmitido en 2000 y 2003 sea dificil y parcial en el mejor de
los casos, pues aun el mismo IFE y los partidos politicos no tienen un resguardo
seguro para ese material'®.

En resumen, la realizacion de investigaciones y refléxiones acerca de la publicidad
politica en nuestro pais es practicamente nula. El que no se hayan realizado
estudios en la materia tiene como una posible explicacién que, hasta hace muy
poco, la publicidad politica no aparecia en las magnitudes que hoy dia lo hace con

sus respectivos costos. Asi mismo, que las caracteristicas del régimen politico

mexicano —que hacia de las elecciones mas un ritual de legitimacion que de

' Cabe sefialar que ya en 1994 la AMDH habia realizado un primer monitoreo de gastos de campaiia en
medios.

'* Para obtener acceso al material de publicidad televisiva de la campaiia presidencial del afio 2000 se acudié
al IFE, donde se informé que, a pesar de que se habia realizado el monitoreo de publicidad aparecida en
television, no se contaba con copia de la totalidad de los spots objeto de monitoreo pues no habian sido
requeridos a la empresa que lo habia realizado excepto en casos especiales. Asi mismo, se hizo la peticion a
TV Azteca para la bisqueda y consulta en su acervo videografico, misma que fue negada argumentando que
los spots no son propiedad de la empresa sino de los partidos politicos. Se realizé consulta con la red de
videotecas de México y en ninguna contaban con material alguno relacionado. El Archivo Histérico de la
Nacidn en su videoteca no cuenta tampoco con material de este tipo. Los partidos politicos no dieron muestra
de interés en atender a este proyecto. Finalmente, el acceso que se pudo realizar a los spots de la campafia de
Cuauhtémoc Cardenas del afio 2000 se abtuvo gracias al esfuerzo personal del Dr. Benjamin Temkin con la
empresa praductora Argos, misma que fue quien realizo los spots de este candidato.
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competencia- han cambiado y, hoy dia, 1a publicidad politica-electoral capta el
interés de la opinidbn publica, del organismo encargado de organizar las
elecciones, de los ambitos politicos y el académico como parte importante de las
condiciones de desarrollo de los procesos electorales.

Una segunda posible explicacién para tan escasa atencién académica al tema de
la relacién entre imagen y politica —especificamente con la democracia-, ya no
L exclusnva del caso mexncano tendna que ver con Ia ambnvalencna que desplerta la
imagen, no sélo en su intervencion en el mundo de la politica sino tamblen como
figura de acceso a la realidad. En el siguiente apartado se hara un recuento
acerca de como se ha construido esta relacidon ambivalente que hoy impacta la

valoracién de la intervencion de la imagen en el mundo politico.

1.3. Larelacién ambivalente respecto a la imagen.

Asi como un dia se creyé que discurso y accién eran “coexistentes e iguales, del
mismo rango y de la misma clase”, porque la accién politica era realizada con
palabras, fue en la experiencia politica misma donde accidn y discurso se
separaron, y el interés “se desplazé de la accidn al discurso”, se desplazé hacia la
persuasion. {Arendt, 1993:40)

Hoy dia, lo que se presenta en la experiencia politica es un nuevo desplazamiento,
qgue va de la accién al discurso y de éste hacia la imagen, en el que la imagen se
ha convertido en la via expositiva del discurso que presenta o precede a la accién
politica, al grado de que algunos estudiosos de la politica se preocupan de esta

relacién llamando la atencién sobre el poder de la imagen que



“[...] se coloca en el centro de todos los procesos de la politica contemporanea”.
(Sartori, 1999:66)
Sobre todo porque con la llegada de la television a la politica
“[...} la autoridad es ia vision en si misma, es la autoridad de fa imagen. No importa
que la imagen pueda engaiar aun mas gue las palabras [...] Lo esencial es que el
ojo cree en lo que ve; y, por tanto, la autoridad cognitiva en la que mas se cree es
i0 que se ve. Lo que se ve parece <<real>>, lo que implica que parece verdadero.”
bty - IR "
Lo que antes se tenia como verdadero, porque accion y discurso eran {0 mismo,
ha cedido su lugar a lo que es verosimil, a o que parece verdadero -0 a lo que es
creible en dltima instancia-, porque hoy la imagen es el discurso que presenta a la
accion, asi la imagen hoy es de gran importancia para la politica democratica
contemporanea que se sustenta en la aparicion ante el pablico, en la capacidad de
presencia, de diferenciacion y de persuasion para obtener el consentimiento de la
mayoria en la bisqueda del poder pdlitico.
La television no cambid nada y lo cambio todo, como menciona Debray (1995:61).
No cambio nada de la obligacion persuasiva de todo poder democratico, ia
television no inventd ni desinventd la retdérica como ejercicio de la palabra
persuasiva, la revoluciond, redefiniendo la obligacion de hacer-creer de la politica.
Siendo entonces la relacion entre imagen, discurso y politica, uno de los temas
que cabria esperarse mas visible en la discusion académica, no es asi, en su lugar
se encuentran recurrentes advertencias acerca de la primacia de la imagen y la

desaparicion de la discusion racional argumentativa que deberia prevalecer en el



campo de lo politico y, con ello, se anuncia la muerte de la politica misma, porque
la imagen visual es asociada a lo emocional, a la manipulacién, al engado.
Asi, para Sartori (ob.cit.:116),
“[...] la cultura de la imagen rompe el delicado equilibrio entre pasién -y -
racionalidad.”

La politica al ser restringida, por la television y la publicidad, a recurrir a lo emotivo
‘agrava Ips ‘pr‘obllema.s‘ que quronta la demoqracia pues con |la aparicién e
incremento de la publiéidad eiectoral sé piefde I-a' propuest'av, la afgumentacién y
discusidn politica que caracteriza a la politica como actividad pablica racional-
argumentativa, se presenta el fendmeno de personalizacidon, en el que se
incrementa la difusién de la imagen del candidato en detrimento de las posturas
institucionales del partido y, al estar referida la politica a la presentacion de las
personas, se favorece la presencia de publicidad negativa, de tal manera que se
degrada a la politica al relegar los temas de interés publico a un sequndo plano.
“[...] 1a television personaliza las elecciones. En la pantalla vemos personas y no
programas de partido; y personas constrefiidas a hablar con cuentagotas. En
definitiva, la television nos propone personas {que algunas veces hablan) en lugar
de discursos (sin personas).” (ob.cit.:108)

Por otra parte, 'el predominio de la imagen, conlleva en tanto medio o soporte
técnico de lo audiovisual, una capacidad para engafar y seducir al elector por
medio de la manipulacion de la realidad y la presentacion de fantasias
irrealizables. Con ello, el resultado seria un agravamiento de las condiciones de

confianza de los electores en los politicos y su consecuente alejamiento de la vida
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publica y la participacién politica que se habria convertido en una lucha
autorreferencial por el poder.
Asi, las consecuencias de la adaptacién de las formas publicitarias al mundo de la
politica han sido al menos desafortunadas, pues
“Los ideales democraticos han sido degradados y las practicas politicas se han
convertido en vergonzantes. Para conseguir €| poder, los politicos democraticos
-_deben hacer y decir cosas, Y ser pres,entados‘en talv fo_rma que vicia su credibilidad,
su capacidad para gdberha; ré.sp-onséb'leme‘nte u.ria véz elegidos.” (ibid:209)
Pero, son la imagen y {a publicidad, las que ocasionan todo eso, no serd acaso
que en la politica contemporanea e! critico de la imagen —y por extensién de la
publicidad politica-, no estd sino denunciando una falta de reciprocidad por la
confianza que depositdé en la imagen y sus posibilidades.
Si es asi, la critica contemporanea hacia la imagen, que la estigmatiza como
perversion de la politica, se puede considerar una reaccion ante la esperanza
tecnolégica que venia a 1) transparentar y a 2) darle mayor alcance a la
racionalidad de la politica. Es una critica que viene del desengafio, a!l darse cuenta
de que con Ia imagen también se miente, de que la imagen por si misma no
permite conocer directamente la verdad.
Dice Gruzinski (2003:164-6) que la iconoclastia es propia
“de una sociedad que les otorga [a las imagenes] un lugar importante. Es la
sancién de una comprobacién de ineficiencia, que sucede brutalmente a la suplica
y a la espera inGtil [...] el iconoclasta ataca el culto de las imagenes, pero de
ordinario incrimina una falta de reciprocidad, !a ruptura de un pacto mas o menos

implicito incluido entre [{a imagen] y él mismo.”



Martine Joly (2003:69), a su vez, menciona que los cuestionamiéntos hacia la
imagen surgen de la incertidumbre a que se enfrenta el hombre al romperse el
contrato de confianza que se habia establecido entre visidn-imagen-verdad, es
decir, del supuesto de certidumbre de que a través de lo visible es posible conocer
la realidad, la verdad:

“[...]} mientras esperamos que la imagen, mas que cualquier otro medio, pueda ser
creible, se hizo la prueba de que esta. credibilidad era aleatoria y no certera. Esta
inéeﬁiddmbre ..re.sulta insopoftable-porque trastorﬁa ia éxpectativa especiﬁca'd‘e precision
y de verdad.” (ibid)

Es nuestra historia, la de occidente, la que nos empuja

“...a querer con tanta fuerza que una imagen sea justa, que lo visible y la verdad

se confundan”. (ibid)

Durante mucho tiempo, en el pensamiento occidental, se le ha dado prioridad al
sentido de la vista para aproximarse a la verdad de la realidad externa, la
utilizacion de metaforas dan cuenta de ello, desde las utilizadas por Platdn acerca
del “ojo del espiritu”, como desde las ideas “claras y distintas” que se enfocan por
la “fija mirada mental” de Descartes,.hasta la metafora de la “luz” y el “iluminismo”
para representar el conocimiento de la verdad. (Jay, 2003:253-4) Pero su
capacidad para engafiar también se mantuvo constantemente presente.

La utilizacion de las imagenes como icono, indice y/o simbolo™® a lo largo de la
historia y las reflexiones que de ella se derivan, nos colocan hoy dia en una
relacion de valoracién ambivalente con respecto a la imagen, un debate

contradictorio, entre la fascinacién y el desprecio que surge de la confusién que

' En el capitulo 3 se detallara esta distincién.



genera la imagen debido a sus propiedades duales —(conocimientofilusion)-,
mismas que se vuelven mas borrosas a partir de la aparicion de la fotografia, el
cine y la television, esto es, de la democratizacién de /a imagen {Jay, op.cit.:95).
Pero la exasperaciéon por la imagen ya estaba presente desde mucho tiempo
antes. La utilizacién de imagenes habia estado presente desde siempre en la
historia del ser humano, en Persia ya se utilizaba para dar unidad a los amplios y
heterogépeos territor_io conquistado. Fu_eron_quizés los griegos los primeros que se
dieron a Ialtarea de reflexionar acerca de la imégen. Comenz6 entonces el debate
que llega hasta nuestros dias.

Quiza la primera reflexiébn acerca de la imagen y la mas importante, en tanto
resume y anuncia las discusiones posteriores, es la que remite a la oposicion de
las funciones epistémicas/estéticas de la imagen'’ establecidas entre Platén y
Aristételes.

.Para Platén, la imagen no merecia ninguna consideracion en tanto es una
imitacién de la apariencia de las cosas, pues la esencia de éstas se encuentra en
lo inteligible y la pintura no muestra lo que es tal cual es (la esencia), sino lo que
pareciera ser (la apariencia del ser). Asi la pintura, al imitar lo que parece ser el
ser, se encuentra alejada de la verdad en tres grados, pues la imitacién es de la
apariencia de la cosa, nunca de la realidad o la cosa tal cual (Joly, 2003:51).
Ademas, decia Platon, la pintura puede provocar ilusiones visuales, “magia”,
dando apariencia de verdad, es decir la pintura falta a la verdad y la aparenta

provocando engafo. El pintor puede dar la ilusiébn a los mas inocentes de ser

' Oposicién que también tendra influencia en la modalidad de aproximacién para el estudio de la imagen, ya
sea entonces que la aproximacion se de desde el campo cientifico o desde el campo de la historia del arte,
como se verd mas adelante en este mismo capitulo.
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capaz, a través de su técnica, de crear la realidad verdadera. Platon devela la
maldad o mediocridad ‘natural’ de la imagen, pues la pintura apela a los
sentimientos y emociones, a lo que no es razonable en el ser humano.
“La pintura y en general todo arte imitativo culminan su obra lejos de la verdad y
por otro lade mantienen comercio, unién y amistad con aquella parte de nosotros
que repugna la sabiduria y no pretende nada sano ni verdadero.” (Platén, La
~ Repiblica, Libro X) ,. o
Martine Jofy (op.cit.:ézj resume Ié postura de Platon dé ia sigufente mahera
“la imagen pintada esta condenada por varias razones en tanto imitacion: esta
alejada tres veces de la verdad, es ignorante, nos conmueve a pesar de nuestra
razén, €s engafiosa, ¥y finalmente, da la ilusién del dominio de ia realidad misma.
Entonces no tiene lugar en la ciudad, dende no podria tener utilidad alguna.”
La imagen no tendria lugar en la polis porque éste es el lugar propio de la razéon y
la argumentacion para acceder al conocimiento verdaderoc acerca de la realidad,
no es lugar para ilusiones y enganos.
Asi, las criticas contemporaneas de la relacion imagen-politica encuentran
fundamento en las posturas de Platon. Hay, ademas, un eje axial en el que
coinciden y a partir del cual giran ambas criticas: la transparencia y racionalidad
de la palabra, del discurso, en contra de la paraddjica transparente opacidad de la
imagen, es decir el prejuicio acerca de las bondades de la palabra contra la
oposicion fidelidad/manipulacion de la realidad —inherente a la imagen-.
Pero si ya desde entonces se criticaba a la imagen, ¢sen que momento se
constituyd en elemento relevante para el hacer politico?, o, ¢es que siempre lo

fue? Balandier (op.cit.) indica que siempre lo fue.
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Por otra parte, la postura critica de Platén no fue la Unica existente. Aristételes
tenia una opinidn opuesta a la de Platon porque, para él, la imagen ademas de ser
imitacién contiene dos elementos mas: la novedad, y el aprendizaje.
“Nos complace ver imégenes porque al verlas aprendemos y deducimos lo que
cada cosa representa [...] Si no hemos visto anteriormente el objeto representado,
la obra ya no gustara por la imitacion sino por la ejecucion, por el color u otra cosa
deeste tipo.” (AristGteles, Poética) |
| En Aristételt;é Ié'imagéﬁ n6 eé c.ie'é.ra‘déht'e' smo qué' pérhite pa'sér de. la ignorancia
al conocimiento por la via del reconocimiento. Las dicotomias original/fimitacién,
realidad/ilusién, razén/emocién, que compone Platdn para definir a la imagen,
Aristoteles las diluye y las constituye relaciones entre imagen-imaginacidn-
reconocimiento, donde verdad y placer se pueden fusionar.
Aristoteles al hablar de lo que no ha sido visto antes, y de la capacidad de
ejecucidn, avizora un aspecto importante que formara parte de la discusién
bosterior: la re-creacioén que, en la relacién entre mimesis y fantasia —que ya no
responden necesariamente a la oposicién verdad/falsedad-, devendra luego con la
llegada de la fotografia, el cine y la televisibn, en las oposiciones de
fidelidad/creacion y de realismo/ficcién.
En el siglo XiX, con la llegada de las tecnologias de la imagen, se creyé que
surgiria una capacidad mimeética, cientifica y ya no magica ni puramente estética:
la imagen se purificaria, se podria acceder a través de ella reflexivamente a la
realidad.
Asi, las tecnologias extensivas de la visidn, que potenciaban la experiencia

‘natural’ de la vista, y la cientificidad objetivista, derivada del perspectivismo



cartesiano, se unieron en un optimismo epistemolégico18 que intensificaba el
efecto de realismo e imparcialidad, y potenciaba el acceso a la verdad al ser una
visién a -distancia. (Jay, op.cit.:224)
“En la fotografia, por ejemplo, pueden resaltar aspectos del original accesibles
tnicamente a una lente manejada a propio antojo con el fin de seleccionar
diversos puntos de vista, inaccesibles en cambio para el ojo humano. O con ayuda
de CIertos proced[m[entos como Ia amphacnon oel retardador retendra [magenes
.que se Ie escapan sin mas a Ia optlca humana (Benjamm 1989)
La imagen proporcionaba la prueba que permitia acceder directamente a la verdad
sin necesidad del discurso, la imagen fotografica permitia fijar el constante flujo del
tiempo, de la actividad y de la vida, dando un testimonio ontolégico de la realidad.
“Atget es sumamente importante por haber localizado este proceso al retener
hacia 1900 las calles de Paris en aspectos vacios de gente. Con mucha razén se
ha dicho de él que las fotografié como si fuesen el lugar del crimen. Porque
también éste esta vacio y se le fotografia a causa de los indicios. Con Atget
comienzan las placas fotograficas a convertirse en pruebas en el proceso histérico.
Y asi es como se forma su secreta significacion histérica.” (Benjamin, op.cit.)
Pero muy pronto vendrian las primeras acotaciones de la insuficiencia de la
imagen para explicar Jo que muestra, porque la imagen no nombra, y
periédicos que reproducian fotografias en sus paginas tuvieron que introducir los
pies de fotografia como indicadores o descriptores para la fectura de la imagen.
Asi, aun cuando tuviera necesidald de directrices para su lectura, la vision, a través

de la tecnologia, servia una vez mas como el modelo de la verdad.

*® Optimismo que es cuestionado posteriormente con la puesta en duda de la equivalencia entre observacién
cientifica y mundo natural, asi como cuando se juzga a la perspectiva como una forma simbglica
convencional
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Con el nacimiento del cine, esta idea de testimonio cientifico de la realidad y de la
significacion histérica de la imagen, se hace inclusive mas fuerte, pues la
presentacion de la realidad en movimiento era la #ustracion misma del mundo
histérico. No fue ingenua casualidad que las primeras peliculas que se realizaron,
inclusive las hechas por Lumiére, fueran del tipo de las que hoy dia conocemos
como documentales (Briggs y Burke, 2002)
Y es que en 'sus inic_ios la camara de cine fue valioso instrumento para los
cientificos o los interesados en él descubrimiento de la verdad, asi por ejemplo los
antropdlogos en sus estudios de etnologia recurrieron inmediatamente al cine,
pues los filmes eran testimonio y documento de exposicion y difusion de sus
hallazgos, ademas de, herramienta para detallar sus analisis.
Pero el uso ‘artistico’ del cine vendria una vez mas a recordar que también podia
ser una fuente de fantasias. Asi, para el realizador Georges Méliés, el cine sélo
podia ser cine a partir del trasfondo de magia e ilusién que estaba ya en las
posibilidades de la imagen en movimiento (Briggs y Burke, 2002).
Benjamin dice, a propésito de Werfel, que
“‘no cabe duda de que la copia estéril del mundo exterior con sus calles, sus
interiores, sus estaciones, sus restaurantes, sus autos y sus playas es |0 que hasta
ahora ha obstruido el camino para que el cine ascienda al reino del arte. «<El cine
no ha captado todavia su verdadero sentido, sus posibilidades reales... Estas
consisten en su capacidad singularisima para expresar, con medios naturales y
con una fuerza de conviccidon incomparable, lo quimérico, lo maravilloso, lo

sobrenatural»” (op.cit.)
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Asi, si el valor cientifico de la imagen se basaba en que reproducia lo real
existente que escapaba al ojo humano, el valor artistico de la imagen radicaba en
que hacia aparecer lo que no existia. El cine unia esos dos ambitos de la imagen y
la percepcioén visual ya no era via transparente de acceso a la verdad.

“‘Una de las funciones revolucionarias del cine consistira en hacer que se

reconozca que la utilizacion cientifica de la fotografia y su utilizacidn artistica son

idénticas. Antes iban generalmente cada una por su lado.” (op_.cit_.)
Pero ciencia y art-e.‘ho s.e pueden unir, episteme .y estéfica son bampos separados
desde Platén, y asi vision, imagen y verdad, se volvian a separar. El nacimiento
artistico del cine termina con el supuesto de que a través del medio tecnologico se
podia acceder transparentemente a la realidad. La oposicién episteme/estética
lejos de diluirse, como pensaba Benjamin, se hace mas fuerte y la imagen vuelve
a quedar desacreditada, pues la imagen no puede dar sino quimeras, apariciones,
fantasmagorias, aun cuando se reconoce que

“Pelicula, television y radio reproducen directamente la vida en su movimiento

real.” (Morin 1962, 61-4; cfr. en Apruzzese y Miconi, 2002:176)
Asi, la mayor capacidad creativa de la ‘imagen es su condena misma porque
genera el deseo ocufar, pues pretendiendo representar la verdad, la vision
fantasiosa genera un deseo que es fuente de constante insatisfaccion que impide
que el hombre se contente con su suerte porque produce un estimulo para vivir en
un futuro imaginado, o en un pasado afiorado, generandose una cierta
complicidad-entre la vista y la ausencia que aparece. (Jay, op.cit.:202) Y es que la

fantasia, en tanto ‘correctivo de la realidad’,
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“Encuentra en el presente una ocasion de despertar deseos de lo invisible, de
reanimar recuerdos y de proyectar al futuro una situacion soifiada” (Auge,
op.cit.:70)
La imagen en movimiento, con el cine primero y luego con la televisién, desatara
ese deseo en la sociedad, lo que tendrda varias consecuencias en el mundo
politico. La entrada de la estética al mundo de la politica se ha considerado
peligr_q_sg_porqqe imp_lica la e'r_ttrada dello bello y de la fan_t_asia a una esfera en la
qu'e dé“bé pfédérﬁihaf lojusto y lo 'réc.:'ioﬁa'lll. I | |
Cuando la politica se estetiza, el criterio de valor es el mérito estético y, entonces,
el politico deviene artista, como dice Jay (op.cit.:148) citando a Nietzche
“los principales politicos son gobernantes natos <<cuya obra es una instintiva
imposicién de formas. Ellos son los artistas mas espontaneos, mas inconscientes
que existen [...] esos hombres no saben nada de culpa, de responsabilidad o
consideracion. Estan animados por el terrible egotismo del artista>>".
Asi, la estetizacién de la politica se identifica con el poder de seduccion de las
imagenes y con el placer sensual que socava la deliberacién racional, la
estatizacion de la politica implica el triunfo del espectaculo por sobre la esfera
piblica. Y la politica
‘debe ser preservada de su reduccion a espectaculo fascinante o ilusion
fantasmal, para permitir asi que un discurso mas racional habite a esfera publica,
hoy amenazada de extincion por las imagenes y los simulacros de realidad.” (Jay.,
op.cit.:149)
La estética no sélo se vincula a la irracionalidad, a la ilusion o la fantasia, al mito vy

a la seduccién sensual, sino también a la imposicion de la voluntad y a la
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presentacion de lo impresentable. Una politica estetizada, indica Jay siguiendo a

Paul de Man
“estaria [...] haciendo seductoras promesas de placeres sensuales [...] que nunca
podria cumplir.” (op.cit.: 154)

Lo esencial, en la estetizacién politica no és la realizacién sino la manifestacion

sensual de la idea, despertandose lo que Qualter anuncia como el mayor temor de

- la democracia liberal:
“El éutéﬁtico temér deﬂ Ia'democr.acia ii'befal‘ radica en el n-ihilismo moral implicito
en un entendimiento puramente institucional o mercantil de la politica. Vender un
candidato o un partido como puede venderse un automovil 0 una marca de jabon
reduce a los politicos al nivel de vendedores. La politica deja entonces de
preocuparse por la contienda de ideas, o princCipios, o valores, 0 respecto a las
personas que tienen algo que decir en los asuntos que afectan su futuro, y se
preocupa sélo de ganar elecciones. Cuando la politica se degrada al nivel de
competencia de imagenes, cuando el anunciante es considerado como persona de
importancia, aliado natural del politico, no queda ya sitio para el vigjo ideal de un
publico informado que toma decisiones racionales. [...] (Qualter, 1994:199-200}

La relacién entre imagen vy politica no es sencilla, esta llena de las ambivalencias y

prejuicios. Benjamin (op.cit) llegd a hacer referencia a que en el fascismo se dio

un esteticismo de la politica, y con el comunismo se dio la politizacién del arte‘g,

hoy, con el predominio de la imagen se habla para las democracias de una nueva

estetizacion de la politica.

' Al respecto ver los interesantes estudios de Kaplan (1995) y de Bonell (1999) en los cuales se hace una
referencia a como es que se representan los liderazgos y al mundo en el fascismo italiano y a la utilizacion del
arte para fines politicos y la construccion de nuevos valores culturales en el estado soviético bajo los
gobiernos de Lenin y Stalin. Asi como la investigacion de Almeida (1995) acerca del fascismo, nazismo y
socialismo y su relacion con la propaganda.
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Las criticas contemporaneas, entonces, son aparentemente las mismas que las de
mediados del siglo XX, pero no es ya sélo el asombro o la indignacién por la
utilizacién de un formato comercial en el ambito politico lo que manifiesta tal
denuncia, sin0 que se incorporan otras discusiones respecto a la imagen en tanto
proyeccion de personalidad del candidato y en tanto soporte tecnolégico visual.

La problematica contemporanea que implica la publicidad televisiva para el mundo
de Ia polltlca se podrla resumlr en la s:gwente propos:c:on con Ia aparicion e
incremento de la pubhcndad electoral se pierde la propuesta la argumentacuon y
discusion politica, que caracteriza a la politica como actividad puiblica racional-
argumentativa por lo que se presenta el fendmeno de personalizacion, surge el
predominio de la imagen, en el que se incrementa la difusién del candidato y, con
ello, se favorece la presencia de publicidad negativa, se degrada a la politica al
relegar los temas de interés publico a un segundo plano, ademas se agrega el
efecto de manipulacién de la realidad y la presentacion de imagenes ficticias a
través del medio o soporte técnico de lo audiovisual, que conlleva una capacidad
inherente para engafiar-seducir al elector.

Asi, los spots politico-electorales televisivos, en tanto vehiculos de imagen en el
mundo politico, se encuentran atrapados entre su potencialidad ‘bondadosa’ de
alcanzar publicos extensos y ‘acercar’ al politico con el elector, y la condena
rapida por su ‘naturaleza’ seductora y manipuladora.

Se puede leer, entonces, la critica hacia la imagen en concordancia con las fases
de la imagen que sefala Baudrillard (2005:18): primero el encantamiento porque la
imagen podria ser el reﬂejo de una realidad profunda, el desencanto después

porque desenmascara y desnaturaliza una realidad profunda, se pasa luego a la
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denuncia de la imagen porque enmascara [a ausencia de realidad profunda y
finalmente [a condena porque no tiene nada que ver con ningtn tipo de realidad y
no es ya sino su propio y puro simulacro.
La imagen en [a politica, denunciara alarmado Sartori (ob.cit.:146), es el vacio
mismo que comunica vacio. Cuando habria que preguntarse si la politica alguna
vez se ha referido a algo que no sea vacio, entendido como ausencia. Lo que
_acontece hoy dla es que la polltnca se ha dado cuenta de que para movilizar a los
ciudadanos requiere despertar el deseo de lo por—ven.-r y, para ello, la imagen
audiovisual puede ser una buena via. La puesta en escena, que hoy tanto se
critica y condena, siempre ha estado presente en el mundo del poder, como dice
Balandier, solo que hoy es mas obvio.
Benjamin (op.cit.) lo tenia bastante claro cuando dice, respecto al impacto de la
tecnologia cinematografica en [a presentacion de los politicos y en la construccion
de los imaginarios politicos, que
“También en [a politica es perceptible la modificacion que constatamos trae
consigo la técnica reproductiva en el modo de exposicion. La crisis actual de las
democracias burguesas implica una crisis de las condiciones determinantes de
como deben presentarse los gobemantes. Las democracias presentan a éstos
inmediatamente, en persona, y ademas ante representantes.
iEl Parlamento es su publico! Con las innovaciones en [0s mecanismos de
transmision, que permiten que el orador sea escuchado durante su discurso por un
numero ilimitado de auditores y que poco después sea visto por un numero
también ilimitado de espectadores, se convierte en primordial la presentacion def

hombre politico ante esos aparatos. Los Parlamentos quedan desiertos, asi como
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los teatros. La radio y el cine no sélo modifican la funcién del actor profesional,
sino que cambian también |la de quienes, como los gobernantes, se presentan ante
sus mecanismos. Sin perjuicio de los diversos cometidos especificos de ambos, la
direccion de dicho cambio es la misma en lo que respecta al actor de cine y al
gobernante.
Aspira, bajo determinadas condiciones sociales, a exhibir sus actuaciones de
manera mas comprobable e incluso mas asumible. De lo cual resulta una nueva
| sel.ecci'c':n.'Uﬁ‘a seleccion ante é'séézapa'ratos, 'y‘dé ella salen vencedores el dictador
y la estrella de cine.[...]
El cine no sélo se caracteriza por la manera como el hombre se presenta ante el
aparato, sino ademas por como con ayuda de éste se representa el mundo en
torno.”
Varias preguntas se antojan inmediatas: ¢son ciertas las acusaciones respecto a
las consecuencias negativas para la democracia que se le atribuyen a la
publicidad politico-electoral? ;Es acaso la entrada de |la imagen a la politica tan
terrible? 4 De verdad son opuestas la politica y la imagen? ;Hay tanta distancia
entre la politica y la ficcién?
A la primera de estas preguntas se le dara respuesta en el siguiente apartado, las

demas deberan esperar a los siguientes capitulos.

1.4. Imagen y Demaocracia: los estudios académicos.
Ha sido en Estados Unidos de Norteamérica, quiza por ser la tierra de origen de la
publicidad electoral televisada, donde ha existido una mayor preocupacion por
estudiar las caracteristicas y los efectos de la publicidad politico-electoral

televisiva.
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Los intereses que predominan en los estudios norteamericanos son: 1) la
descripcién cuantitativa de los contenidos y las caracteristicas con que se produce
y presenta la publicidad politico-electoral televisada, 2) el conocimiento de los
efectos que tiene la publicidad politico-electoral televisada en el comportamiento

de los electores. (Benoit, Pier y Blaney, 1997:1; Johnston y Kaid, 2002:281)

ST 1.4.1. _C_q_ntgpidl_qs___‘y__‘.Qgractel_'§_st_icas'_.de-Iqs_ Spots_ S

En el émbitd de la descripcién de Idé coﬁtenidos y.caf.acteristica.s con‘q‘ué se
produce y presenta la publicidad politico-electoral televisada, los estudios que han
sido realizados se concentrah en distinguir cuantitativamente: a) contenidos
tematicos de contenidos de formacién de imagen personal, b) contenidos positivos
de contenidos negativos, y ¢) las caracteristicas estilisticas audiovisuales de los
spots.

El motivo que ha llevado a enfocarse en el conocer la utilizacién de spots
tematicos (issue) o de imagen personal (image) es la temprana preocupacion por
el fenomeno de la personalizacion en la politica, los estudios buscan confirmar la
centralidad que cobran los spots de imagen- definida ésta como caracteristicas y
cualidades del candidato-, frente a un abandono de la discusiéon argumentativa de
los temas y politicas pudblicas que son de interés para los ciudadanos -
representada por los spots tematicos-, estos estudios comenzaron a realizarse

hacia finales de la década de 1970. (Johnston y Kaid, ob.cit:282)

36



Los resultados de estas investigaciones refutan la hipétesis comin acerca del
predominio de los spots de imagen®. Sin embargo, la distincién de los contenidos
predominantes como tematicos o de imagen se ha vuelto borrosa y de dificil
definicién pues la enunciacién de posturas politicas especificas también construye
imagen y, por otra parte, caracteristicas de imagen pueden llevar a tomar posturas
politicas, por lo que esta distincidn es poco operativa.

‘ La dlcotomla entre publlcndad posntwa y negatwa comienza a ser estudlada a
medlados de la década de 1980. Benoit, Pler y Blaney (1997: 3) senalan que tales
estudios pretenden hacer la identificacion del uso de estrategias de ataque hacia
el candidato oponente (spot negativo), o de la presentacién de las caracteristicas
personales o propuestas de los candidatos {spot positivo)?!

Al igual que con la distincién de spots tematicos/caracter, la preocupacién que dio
pie a esta linea de investigacion fue la preocupacion porque con el predominio de
la ‘imagen’, con la personalizacion, la contienda electoral se veria enfocada a
atacar al oponente en su personalidad, perdiéndose asi el contraste de proyectos
y planteamientos politicos.

Sih embargo, los resultados de tales investigaciones han permitido observar que

los spots negativos han estado presentes en todas las elecciones analizadas

2 K aid y Johnston (op.cit.:41), indican que de un total de 1204 spots analizados, compuesta la poblacién de
spots de las campafias presidenciales en Estados Unidos desde 1952 hasta 1996, el 66% correspondia a spots
tematicos y 34% para los de imagen o caracter personal del candidato. Pero el resultado mas interesante es
que los hallazgos de estas investigaciones muestran que el estilo de las apelaciones contenidas en los spots
terndticos suele ser emocional en primer lugar con 44%, luego es ética con 33%, y finalmente légica con 23%.,
con lo cual se presenta una contradiccion entre contenido tematicos que son sustentados principalmente en
apelaciones emocionales. El supuesto racional de la argumentacion tematica es ni siquiera secundario.

2Ly posteriormente, en esta misma linea de estudios se agrego6 1a distincién del rol de los
candidatos al puesto de eleccién en tanto Incumbents o challengers, esto es si son titulares del
puesto que buscan la reeleccidn u opositores- © por la distincidn corespondiente al partide politico
al que pertenecen -Republicano o Democrata-.
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desde 1952, con lo cual se demuestra que no es un fenédmeno reciente y que los
spots que predominan son los positivos y no los de ataque?®.

Curiosamente, cuando se hace un cruce entre estilos de spots para ver si hay'
relacion entre spots negativos y de caracter —como se seguiria de la hipétesis de
la personalizacién-, el hallazgo es que los spots de ataque {negativos) tienden a
estar mas orientados hacia los contenidos tematicos que hacia los de exaltacion
de caracter. El ataque, entonces, no es primordialmente hacia la personalidad, |
como babria suponerse, Sino hacia' las po.sturas.y planteami-entos politiéos”, con
lo cual se desecha la hip6tesis del incremento en ataques y el declive en la
discusion politica.

La tercera linea de investigacion dentro del ambito del estudio de contenidos y
caracteristicas de los spots es la que se ha denominado Videostyle. Esta linea de
investigacion se orienta hacia la forma en que los candidatos se presentan ante el
electorado a través del medio televisivo, incluye variables de observacién tales
como las técnicas, las estrategias, las narrativas y simbolos, contenidos en la
publicidad televisiva, es decir, trata de prestar atencién al mayor numero de
elementos de la produccion televisiva (Kaid y Johnston, 2001). Incluye, ademas,
las variables de las otras dos lineas de investigacion.

Aunque el Videostyle pudiera aparecer como una linea de investigacion muy

completa tiene deficiencias en su planteamiento, tales como que a pesar de que

2 Kaid y Johnston, (op.cit.:110) en su estudio de Videostyle, por ejemplo, reportan que el porcentaje de los
spots positivos es de 62% y para spots negativos el restante 38%, es ast que refutan la hipdtesis comin de la
‘denigracién’ de la poljtica: “While many political observers have bemoaned a decline in issue discussions in
national elections, the data from presidential ads do not support this conclusion. Not only is the overall
emphasis of spots clearly on issues, rather than images, but this trend is generally consistent over time..."
{(op.cit: 41).

2 Kaid y Johnston (op.cit.:128) indican que de los spots con contenidos negativos 74% son tematicos y 26%
orientados a la imagen. Por su parte, con contenidos positivos 61% son tematicos y 39% de imagen.
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se concentra en el medio televisivo y que las técnicas y elementos de la
'produccién son sus principales fuentes de interés termina por no preocuparse de
la imagen, extravidndose en la descripcion y clasificacion de detalles de
produccién que terminan por no aportar nada sustancial al conocimiento de los
estilos de publicidad que utilizan los candidatos en sus comunicaciones al elector.

Quizas el mayor aporte de e;;ta linea consiste en qQue se preocupa ya por la
el especificidad del medio audiovisual, sin -embargo no logra marcar una prioridad de .
lo visual .por sobre el- contenido verbal de los spots, quedando asi en un Iugér
secundario lo que de hecho es el objeto de interés, pues pareciera subyacer el

supuesto de que el estilo audiovisual es un mero complemento estetico del

contenido verbal del spot.

1.4.2. Efectos de los Spots.
La comprobacién de los efectos y consecuencias de los mismos en el elector se
volvié importante por las cantidades de dinero que se gasta durante las campafas
electorales para la produccién y difusién de los spots, y ademas porque permite
afinar las estrategias en la utilizacién de la publicidad politico-electoral televisada.
Los estudios para la medicion de efectos que se han realizado se han basado en
disefios metodoldgicos experimentales (Kaid y Johnston, op.cit.: 19). Tres lineas
de estudio son las que mas se han desarrollado y son las que se enfocan en: 1)
los efectos en los niveles de conocimientos del elector, 2) efectos en la percepcion

de los candidatos por el elector, y 3) efectos en el comportamiento electoral®,

2% Para una breve revision de esos estudios ver Kaid y Johnston {op.cit:19-14).
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En el primer tipo de estudios los hallazgos son interesantes y contradicen una vez
mas la hipétesis de dominio comin que dice que los spots no proporcionan
ninguna informacién relevante para el elector pues se ha comprobado, desde las
investigaciones tempranas de los 70’s, que la publicidad televisiva proporcionan
mayor y mejor informacion a los electores que los noticieros de television e
inclusive que los debates para el reconocimiento del nombre del candidato y el
. puesto por el que compite, asi como acerca de las tematicas y posturas politicas
de los candidatos. (Just, Crigler y Wallach, 1996) | |

En lo que se refiere a los efectos en la percepcion de los candidatos por el elector
los hallazgos son interesantes también, por ejemplo se ha encontrado que la
publicidad tematica (issue ads) tiene efectos positivos en el mejoramiento de Ia
imagen de los candidatos, lo cual cuestiona la pertinencia académica de la vieja
distincién entre issue ads e image ads.

Esta misma linea de estudio se ha enfocado en analizar la efectividad de los spots
negativos respecto a los positivos, los hallazgos no indican una diferencia
.significativa de la efectividad de los spots negativos respecto a los positivos (Lau,
Sigelman, Heldman y Babbit, 1989:857).

Por otra parte, el efecto en la evaluacion de los candidatos que hace el elector se
ha encontrado que depende en alto grado de los esquemas o marcos politicos con
que los individuos acceden a la publicidad, siendo asi entonces que la efectividad
de la publicidad electoral depende de la interpretaciébn y negociacion que los
electores hacen con la informacion puesta a su alcance por los candidatos, via los
spots, y la informacion y preferencias con que el elector accede a ella. (Shen,

2004)
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Por otra parte, la corriente que estudia los efectos en el comportamiento electoral
se ha encontrado con que no hay evidencia lo suficientemente fuerte de que la
participacion electoral disminuya con el incremento de la publicidad electoral
negativa (Lau, Sigelman, Heldman y Babbit, op.cit.:858; Wattenberg y Brians,
1999).

La revision a las experiencias de ‘i_nve§tigacién producto de los estudios que se
han reélizado respecto a la prIicidad politico-electoral en Estados Unidos,
permite apuntar que la importancia que se le otorga a la imagen en tanto
especificidad de la publicidad televisada es poco relevante para esas perspectivas
pues la parte central del analisis lo concentran en los contenidos verbales. Esta
situacion representa una paradoja, pues es estudio de un forma comunicativa
audiovisual se realiza concentrandose sélo en uno de los registros que lo integran,
cuando el spot es, en si mismo, una amalgama de palabras, sonidos e imagenes
que no puede deshacerse o separarse plenamente para analizarse
independientemente sin destruir a la forma comunicativa misma.

Por supuesto que los resultados y el conocimiento derivado de estos estudios es
interesante y despierta la curiosidad sobre la forma y contenidos especificos de los
spots tal como aparecen en México. Sin embargo, estas corrientes de estudio no
alcanzan a esclarecer ni la importancia de los spots ni su forma de
funcionamiento, no permiten explicar el porqué se han convertido en una figura
central en la politica democratica contemporanea ni de donde viene su poder.
Cumplido entonces el objetivo de este capitulo ~que era mostrar el contexto de

tension de la relacién entre imagen y politica, asi como el 4nimo de rechazo y
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desconfianza contemporaneo hacia la imagen-, al proporcionar una aproximacion
explicativa breve a los vaivenes en las tensiones y las lineas de reflexién que se
desarrollan respecto a la imagen, en el proximo capitulo se abordara el concepto
de spot a partir del cual se han realizado estos estudios y su evolucién reciente, se
propondra un replanteamiento analitico que permita ayudar a comprender la
especificidad del medio audiovisual y la aportacion que conllevan al mundo

politico-electoral..
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Capitulo 2. El spot politico-electoral. Reflexiones para su definicién.

Como se ha planteado en el capitulo anterior, el tema de la imagen y la publicidad
politica-electoral se ha encontrado con una critica iconoclasta y el rechazo
académico, en el mejor de los casos con estudios que son motivados por probar
esas mismas criticas o por un interés pragmatico en la bisqueda de férmulas
-exitosas de persuasion.

Este segundo capitulo se eétr-u;tura a partir de la exposicion de las definiciones
tradicionales de spot electoral para, en seguida, avanzar hacia un replanteamiento
del concepto.

La importancia de plantear una definicion del spot politico-electoral radica en que,
en la generalidad de los estudios que se hacen de él, pareciera que el concepto
spot se define a si mismo 0, en su caso, la definicién con que se le opera es
limitada tedrica y conceptualmente como se vera en el siguiente apartado.

La consecuencia que viene con esas definiciones tradicionales del spot es un
estrechamiento en el alcance analitico y operativo que impide comprender la
importancia que ha cobrado esta forma comunicativa en las democracias
contemporaneas, reduciendo la explicacion de su importancia al mero alcance en
audiencia que el medio televisivo proporciona, dejando al spot como una caja
negra cuyo funcionamiento, mas alla de su descripcion utilitaria, se desconoce
casi por completo.

El objetivo de este capitulo, entonces, es proponer una definicién del spot politico-
electoral televisivo que, a través de la reflexion de los elementos que le componen

y de su situacion de surgimiento, permita ampliar las posibilidades de analisis de
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esta forma comunicativa y poder dimensionarla en el contexto de lo politico-

electoral y de lo social.

2.1 El spot: aproximaciones tradicionales a su definicién.
;Qué es un anuncio politico televisivo?, o lo que es lo mismo, ;qué es la
publicidad politica-electoral televisiva? ;Qué es un spot? Es la pregunta primera,
- obligada si se quiere, de quien pretende estudiarlos para poder comenzar a operar
tedricay analiticérﬁente. o -
Lo curioso es que, en la mayor parte de los estudios sobre spots que han sido
revisados en el curso de esta investigacién, no se ha encontrado una
preocupacion explicita por responder a esa pregunta, pareciera como si el
concepto fuera transparente respecto a lo que nombra o, al contrario, su opacidad
fuera tan extrema que no se le pueda abordar mas que de forma vaga para
definirle.
Asi, Beaudoux, D'Adamo y Slavisnky (2005:42), siguiendo a Kaid (1982:250),
sefalan que, tradicionalmente, al spot se le ha definido como
“...] uﬁ proceso de comunicacién por el cual una fuente ~partido o candidato-
compra |a oportunidad de exponer a la audiencia mensajes politicos a traves de
medios masivos con la intencion de influir en sus actitudes y/o conductas
politicas”.
Una segunda definicion comun seria aquella que los entiende como
“I...] mensajes politicos televisivos de campania, persuasivos, construidos por los
propios partidos y no mediatizados por los medios de comunicacién.” (Beaudoux

et.al., ibid.)
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Estas dos definiciones recurren a describir aspectos generales del spot tales como
el emisor, su caracter de mensaje, su caracter persuasivo, su intencion de
influencia en las actitudes de un receptor no especifico —la audiencia-, y su
aspecto no mediatizado al ser construido por el emisor mismo —los partidos-.
Como es posible observar, ambas definiciones del spot coinciden en varios
elementos caracteristicos: son mensajes electorales, su fin es persuadir al votante,
-el emisor es el candidato o partido. son controlados, son televisi.vos..
En estas deﬁniciones se encﬁentran entonc.es ia respuesta al qué eé: un hensaje
politico; responde también al quién lo hace: el partido politico; para qué lo hace:
para influir el comportamiento politico; responde a la pregunta de a fravés de qué
medio: la television; y el para quién lo hace: para la audiencia.
JQuién dice qué, por qué canal a quién? Pareciera en general la pregunta que
subyace a esas definiciones, restando una pregunta mas que pareciera natural de
hacer ya: ;con qué efectos?
La consecuencia que se deriva de esas definiciones es que los ambitos de
estudio que se han desarrollado, principalmente, son: a) el analisis de contenido
que describe ‘objetiva’, sistematica y cuantitativamente el contenido de los
mensajes, v, b) el analisis de los efectos del spot sobre el elector.
Como se puede recordar, en el capitulo anterior, al revisar los estudios que sobre
spots han sido realizados en Estados Unidos —lugar donde mas se han realizado-,
se centraban en las caracteristicas de los contenidos y los efectos de los spots.
¢ Qué supuestos se encuentran incorporados hasta ahora en estas definiciones?
El primer supuesto tiene que ver con la forma en que se aborda al proceso de

comunicacién, esta definicidn del spot lo considera como un mensaje que es
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Emisor Mensaje Receptor
(Candidato) (Spot) (Elector)

transmitido por un emisor {candidato) y que es recibido directamente por el
receptor (elector), es decir, el proceso de comunicacion es totalmente controlado
por el emisor, dirigido unidireccionalmente, con un encuentro directo del receptor.
Asi mismo, contlene un fuerte supuesto de transparencia de Ia informacion
contenlda en el mensaje que permltlra al receptor mterpretar el mensaje en la
intencion original del emisor.

En los estudios mas recientes se ha visto la necesidad de ampliar la definicion del
objeto de estudio, aunque tales esfuerzos siguen cargando con la tendencia ya
descrita, asi, para Kaid y Johnston (2001:1-2) los elementos que permiten definir
al spot son: 1) el uso de la televisién que permite alcanzar auditorios extensos, 2)
el control dél mensaje por parte del candidato y su equipo, y 3) el control de la
forma en que el mensaje es presentado.

El spot, entonces, es una forma de presentacion del candidato, controlada por él,
hacia los votantes a través del medio televisivo, que es integrada por tres
componentes: el verbal, el no verbal y los elementos técnicos de la produccién
televisiva. | |

El mayor aporte de esta nueva definicion radica en que considera a los
componentes del medio televisivo y traduce la vieja definicién a conceptos mas
especificos, pero sobre todo en que introduce la idea de presentacion de si mismo
que retoma de Goffman. Sin embargo, no se interesa por esos procesos y no se

aparta demasiado de la tendencia tedrica y de la metodologia cuantificadora del
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contenido textual o formal del 'spot. lo que termina por achatar y restringir las
posibilidades analiticas que parecian despuntar a partir del replanteamiento de la
definicion.

En otros estudios recientes, se ha tratado de ampliar la definiciéon del spot a partir
de las funciones que cumplen para los candidatos. Asi, Johnston y Kaid
(2002:281), una vez mas, indican tres objetivos electorales a los que ayuda la
publicidad politica-electoral televisada: a)_ “hacer de_candidatos desconocidos
céndidatos conocidos, b) ayudan a los candidatos a definir o redefinir su
personalidad (image) y c) proveer un foro donde las tematicas (issues) de
campaiia puedan ser explicadas y desarrolladas.

Es decir, la publicidad televisiva permite a los candidatos, ademas de llegar a
publicos extensos, intercambiar posiciones y puntos de vista a lo largo de la
campafia, es decir, tienen los spots una funcién de exposicidbn argumentativa.

Por su parte, Bencit, Pier y Blaney (1997:4) afirman que la publicidad politica
televisada tiene tres funciones basicas, cada una de las cuales contribuye en
cierto grado a la funcién primaria de esta que es el acumular los votos suficientes
para ganar la elecciéon. Esas tres funciones basicas, ya sea que se orienten al
caracter o a las propuestas tematicas de los candidatos, son: a) Ié'de alabanza o
presentacién (acclaiming), que destaca las cualidades del candidato para
presentarlo como un funcionario deseable; b) de ataque (attaking), que expone las
cualidades negativas del opositor para presentarlo como un funcionario
indeseable; y ¢) de defensa (defendig), para responder a los ataques del

adversario.
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Las funciones que adopta la comunicacion de presentacion de los politicos oscila
entre dos modalidades centrales —ya sea a través de la presentacién positiva, el
ataque 0 la defensa-: a) dar a conocer, hacer-saber, informar, y b) persuadir,
convencer, hacer-creer.

Si se planteara una definicién del spot, a partir de estos nuevos elementos, bien

podria ser: mensaje de presentacion del candidato, producido bajo un control

s -_tecmco y d:scurs:vo transmft:do por el medto televisivo cuyo prOpOSItO es

proporcionar mformac.-on sobre si mismo y/o sobre el oponente al elector con el
fin ditimo de motivar a éste a elegirle.

Esta seria una definicidén con mas elementos que las definiciones tradicionales, sin
embargo tendria aun muchas carencias. Las mayores, a pesar de que se han
sefalado los principales propdsitos pragmaticos que cumplen los spots —ayudar al
candidato -a definir y redefinir su imagen y proveer un espacio o foro controlado
donde los temas de campafia puedan ser explicados y desarrollados (Johnston y
Kaid, ob.cit.:281)-, son: a) subordinan a la imagen en tanto complemento técnico

en un nivel estético accesorio al contenido discursivo del spot,®

y b) dejan de
considerar la interactividad de las comiunicaciones entre si y con el elector.

Ahora bien, es de destacar que en esta definicibn se encuentra presente la
consideracion de la campania electoral éomo un campo de discusion en el que se

busca establecer posicionamientos para obtener hegemonia en los criterios a

partir de los cuales el elector hara la evaluacion de los candidatos para el puesto

% Como se menciond en el capitulo anterior al revisar los estudios norteamericanos, es la corriente del
Videostyle la que se ha preocupado por la especificidad de lo visual, desafortunadamente se ha concentrado
en la cuantificacion de los elementos técnicos de |a produccidn videogrifica sin reflexionar en [as
implicaciones que su utilizacidén conlleva.

48



en competencia —al menos en el eje de seleccion calificado/no calificado-. Sin
embargo, el tomar a cada spot como unidad separada de los demas spots dentro
de una campafia electoral para estudiar grandes conjuntos de spots de diversas
campaias y hacer las conclusiones validas estadisticémente, hace del campo de
discusion un espacio estatico donde lo Unico que cambia es el tema contenido en
el mensaje —caracteristicas de si mismo, politica publica, caracteristicas del
.- canqiqato opositor-, y no perm“_itexo_bservar;c_:émp es que se fijan_lint_ercambian las
posiciones en él, ni de donde se toman Ioé contenidos que dan cuerpo al mensaje. |
Esta definicion, entonces, si bien describe al fendmeno comunicativo en cuanto
considera los aspectos técnicos de su produccién y difusién, asi como sus
propdsitos y su fin dltimo. Es insuficiente ademas, porque desconocemos como es
que se construye esa hegemonia, a partir de qué elementos o cémo es que se
integra la informacién, no se ha revisado aln las caracteristicas de la imagen, es
decir, no se ha ido mas alla de lo descriptivo que paradéjicamente separa al spot
por completo de la campafia misma.

Es decir, esa definicion si bien adelanta elementos importanfes para identificar
como a través de los spots se hace referencia al enemigo 0 a si mismo, y para
identificar el uso de valorés y de tipos de produccién televisiva, no aporta mucho
para comprender como es que en un contexto de campaiia electoral se presentan
interpretaciones del pais y la sociedad, cédmo es que se enfrenta a su condicion de
“discurso falso”, como procesa al enemigo, 0 a si mismo, cédmo procesa las
referencias temporales, tampoco permite avanzar en la explicacion de las
implicaciones que conlleva la eleccién de un estilo visual para presentar todo ello,

ni para explicar por qué son hoy dia tan importantes.
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Es decir, esta definicidn no es suficiente para entender al spot politico-electoral en
el contexto de una situacion comunicativa compleja como la que se afronta hoy dia
campaiia tras campana, donde el spot, como se vera mas adelante, ya no es sélo
un recurso mas dentro de la estrategia comunicacional, sino que se ha convertido
en el centro que sostiene a la estrategia comunicativa misma.

Por otra parte, en lo que se refiere a la tipologia de la publicidad politica-electoral
felevisiva que se ha desarrollado en México, Gémez Cabrera (2002:113-5)
distingue varias. rﬁodalidades con respecto a la duracion y .produccién de los
anuncios, habria entonces una clasificacion de los tipos de propaganda en
television: a) patrocinio de programas o de segmentos de programas, b) programa
o capsula electoral, ¢) propaganda electoral indirecta, d) publicidad virtual dentro
de un programa, e) sobreimpresién sin audio, f) sobreimpresién con audio, y g) la
promocion regular o spot.

El spot segun la definicion que posteriormente da Gomez Cabrera en su trabajo,
seria el promocional que promueve un partido o coalicidén de partidos por el cual el
partido paga a la estaciéon correspondiente y seria transmitido siempre dentro de
los cortes comerciales de los programas con una duracidon de entre 20 y 60
segundos.

No hay mucho que decir sobre esta ultima definicidon una vez revisadas las
anteriores, excepto quiza que, como se vera mas adelante, el criterio de duracién
no es factor fundamental para el funcionamiento general y principal del recurso
audiovisual.

En lo que respecta a la legislacidon electoral mexicana no hay una definicion de lo

que es un spot politico-electoral, lo Unico que se dice al respecto es una referencia
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general al concepto de propaganda electoral que se ubica en el Libro Quinto,
Titulo Segundo, Capitulo Segundo, Articulo 182 del COFIPE® y que senala
“Se entiende por propaganda electoral el conjunto de escritos, publicaciones,
imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la campaia
electoral producen y difunden los partidos politicos, los candidatos registrados y
sus simpatizantes, con el propésito de presentar ante la ciudadania las
7 ;:andidaturas registradas”.
‘-U"rn-env'vez"rﬁés‘,:tes;t.a c:a-rélhcié ‘de'iéspégifi—c:idad réduiere de“una propuesta que
permita conceptualizar al spot. Por ello es necesario replantear el lugar desde el
que se mira al spot politico-electoral, integrario en el contexto de campana y

prestar atencién al elemento visual. Esto se hara a partir del siguiente apartado.

2.2. Hacia una nueva definicion del spof pofitico-electoral.
Una vez que se tiene una primera definiciéon del spot, aun cuando sea insuficiente,
surgen al menos dos preguntas que anteceden en términos analiticos a la primera
—iQué es un spot politico-electoral?- y cuyas respuestas permitiran integrar
nuevos elementos y consideraciones para el entendimiento y definicion del spot
politico-electoral en su modalidad televisiva®’.
Las nuevas preguntas son: jpor qué son necesarios los spots politico-

electorales?, y, ,como es que operan? Para responder a estas preguntas es

* Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, que regula las actividades electorales en
México,

¥7 Cabe aclarar la dindmica que seguird este capitulo, se realizardn preguntas que al responderlas generarin
nuevas preguntas y asi sucesivamente, hasta envolver al concepto spot y al ganar en complejidad poder
plantear una definicién lo mds integral y menos inestable que sea posible del spot politico electoral.
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necesario repasar brevemente el momento y la situacidon dentro del proceso
politico en la cual aparecen: la campafa electoral.

En la democracia el proceso electoral ha sido definido de varias formas, sea como
un procedimiento para establecer quién esta autorizado para tomar decisiones
obligatorias para la colectividad (Bobbio, 2001), como un mecanismo de seleccion,
renovacion y legitimacion de élites (Mosca, 1984), como mecanismo de expresion
de. preferencias (Dahl, 2001), o como proceso de representacion y coincidencia de
opiniones politicas (Duverger, 2001).

Cualquiera que sea la definicidn aceptada, la etapa electoral, se compone de un
minimo de tres periodos: el periodo de votacion, el periodo previo a la votacion y el

periodo posterior a la votacién (Dahl, 2001:80). (Ver Esquema de la etapa

electoral)

Esquema de la etapa electoral

Periodo de
votacion

v

>

__ ),

votacion

.; Periodo previo a la votacion Periodo posterior a la

El periodo de votacion es el momento en que se ejecuta la doble decision del

elector, es decir, si vota/no vota y la direccién o sentido de su voto, es decir a



quién le otorga su voto. El momento posterior a la votacion es en donde se
instalan las autoridades y se ejecutan las politicas que derivan como resultado de
la eleccion.
El momento central es el de la votacién, en tanto es el momento en que se define
la autorizacién o seleccion del nuevo gobiernc. Sin embargo, es en el periodo
temporal previo a la votacion durante el cual los partidos politicos compiten por el
apoyo de los electores expresado a traves del voto de estos y donde los
electores evaluan sus opciones (votar/no votar28 yen todo caso por qunen)
Anthony Downs (2001) considera que tal busqueda de votos se da en un contexto
de conocimiento imperfecto e informacién costosa. Asi, el partido y los candidatos
no siempre saben lo que desea el elector, por tanto no sabe como asegurar su
voto. Una forma de subsanar esa falta de informacion por parte de los partidos y
sus candidatos, que ya la anticipa Downs (2001:99), es recurrir a

“especialistas que descubran, transmitan y analicen la opinion popular..."®
Sin embargo queda pendiente el problema del elector, que no tiene certidumbre de
que el candidato y/o partido por el que vote realizara las acciones comprometidas.
En casos extremos —que hoy dia son mas bien comunes-, el elector ni siquiera
conoce al candidato y, por tanto, requiere adquirir informacién acerca de él o
poner en juego la que ya posee para saber qué es lo que pueden esperar de él v,

de esta forma, tener bajo control la situacién de eleccion®

*® Para el caso mexicano, el ir o no a votar es una opcion real en tanto el voto no es obligatorio.

* Hoy dia a estos especialistas se les conoce como Consultores de Imagen o de Marketing Politico, y en
especial estan quienes se ocupan de las encuestas de opinion piblica. Sin embargo no se ha podido tener
certeza total acerca del comportamiento final del elector.

** Esta situacion problematica, se abordara siempre teniendo en el trasfondo tedrico la propuesta de Goffman
respecto a la presentacion de si mismo que se hace en La presentacion de la persona en la vida cotidiana.
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Siguiendo a Downs (op.cit.), la falta de informacién por parte de los electores, y el
deseo de reducir los costos que implica su adquisiciéon, crea una demanda de
informacion a la que los partidos responderan con la creacién de su respectiva
oferta de informacion.*!
Sucede entonces que en la relacién candidato-elector hay una situacion de
insuficiencia de informacién, en la cual el elector no dispone de informacion
sufucuente para elaborar su decusuon de voto El candldato y los partldos conocen
esta sutuacmn por tanto generan comunicaciones polntlcas para facuhtarle al
elector la informacion que ellos consideran indispensable para ayudarle a elaborar
su decision, esto es si vota o no vota y por quién, y tener control de la situacion
electoral. A esta actividad de difusion de informaciéon comunmente se le conoce
como campafia efectoral.
Dependiendo de las posibilidades tecnologicas disponibles, los partidoé politicos y
sus candidatos, difunden esas comunicaciones hacia los ciudadanos.
“The earliest forms of campaigning were characterized by face-to-face
communication among party members and voters, and mass events and rallies
organized by the pérty were dominant. During the second or ‘modern’ era of

political campaigns, communication switched to the more impersonal channel of

the mass media, especially TV.”* (Rémmele, 2003:8)

3! Downs menciona que lo que se demanda y oferta son ideologias, para ganar en generalizacién he decidido
utilizar el concepto “informacion”, pues por ejemplo hoy dia a esta demanda de “ideologias” se le llama
demanda de “proyecto politico” o “propuesta de gabierno”, es entonces comiin escuchar demandas de
infexistencia de proyecto o propuesta de gobierno, pero ademas, también se demanda informacién sobre el
caricter del candidato, sus antecedentes politicos, antecedentes familiares, etcétera.

32 Rémmele (ibid.) sefiala una tercer era en la forma de hacer campaiia, cuyas caracteristicas pnnc1pales
serian: “First, the tools or mechanics of campaigning are seen to have changed with the adoption of new
communication technologies such as the Internet, direct mailing and telephone banks. These innovations have
occurred alongside an intensification of existing methods for divining voters’ thoughts, such as opinion polis
and focus groups. In addition, there have been changes to the internal workings ofi parties, with a shift of.
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De tal manera que, con el debilitamiento de los lazos de unidn entre ciudadanos y
partidos y el crecimiento del numero de electores, la maximizaciéon de contactos
comunicativos se reconoce vital para ganar las elecciones, una de las
modalidades de esas comunicaciones politicas, a través de las cuales el candidato
puede poner a disposicion del elector la informacion que necesita, son los spots
pofitico-electorales televisivos. |

A dada la s:tuac:on de neces:dad comunicativa, la primera decision que debe
afrontar el candidato es éa través de qué modalldad se comunicara? Entre sus
opciones, como bien sefiala Rémmele, tiene al medio televisivo. Comunicar por la
modalidad de la imagen audiovisual es una decision donde, mas que una
sustitucion de la politica por la imagen —que no se puede dar porque no tienen
funciones comparables sinoc complementarias-, la eleccidén de lo visual compensa
los riesgos y las carencias de otras comunicaciones que pueden llegar a ser poco
satisfactorias, porque no permiten la presencia de lo que estad ausente como
sucede en la imagen®

Antes de conocer cémo es que opera la imagen y la importancia de los recursos
que pone a disposicion del politico se debe conocer ¢;como es que operan los
spots péra hacer llegar la informacion sobre los candidatos a los electores?

Estas comunicacionés estan dirigidas al menos bidireccionalmente, en el caso

mas simple, hacia el electorado —condensando bajo este concepto a electores,

power upward and outward to leaders and external media and public relation consultants. Most 74, 5
fundamentally, perhaps, the overall styie of political campaigning is seen to have become more business-like
in its approach.”

Por supuesto, cabe sefialar que €l recurso audiovisual tiene también carencias frente a los otros registros, sin % ‘
embargo el poder hacer aparecer lo ausente es una caracteristica fundamental de este registro. En el tercer
capitulo se tocara a profundidad las posibilidades que ofrece la imagen, entre las cuales esta es quiza la mas . \

1mp0rtante

35

AR LN R
»

AUl DEMAYE ST SRS

Frd 0N



grupos de interés, medios de comunicacion, etcétera- y hacia el (los) oponente(s)-,
intentando generar posicionamientos y relaciones que les distingan de los demas
competidores en el campo de discusion.

El enunciador® pone en circulacion una propuesta de distincion respecto al
candidato oponente, distincion que permite al elector ubicar al candidato
enunciador en el campo de discusién como cercano o lejano a él, y a la vez ubicar
) la dlstanC|a entre Ios candldatos respecto a el y su dlstanC|a respecto aI candidato

oponente (ver cuadro Esquema de Interaccnbn Comunlcatlva enla Campana)

Esquema de Interaccion
Comunicativa en el
Campo de Discusiéon

Candidato(s)

-
/ Oponente(s)

n

. Asuntos en
Candidato dlscu |6n

Enunciador

Electorado

Distancia percibida entre ol candidato y ol
eloctor, y entre candidatos, por el elector.

Posicionamiento propueste por un candidate
a través del spot respocte a otre candidato y
respecta al elector.

A través de los spots politico-electorales se busca posicionar al candidato firmante

en un lugar cercano al electorado o, dado el caso, al adversario en un lugar

3* Cabe sefialar que quien es referido en el spot o quien lo firma e inclusive el autor de este no necesariamente
seran €l mismo personaje, sin embargo siempre habra una referencia por ausencia a un candidato o partido
enunciador, como es en el caso de la publicidad de ataque, en los que el candidato referido no es quien
enuncia, y quien enuncia suele ser un partido o una organizacion que con su firma del spot ocultan o
desplazan la responsabilidad para un candidato que se vera potencialmente beneficiade por la accion
discursiva, sin embargo es a éste a quien en esta investigacion se considerard como emisor o enunciador del
spot.
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alejado del elector y de él en el campo de discusion. Es importante recordar que el
spot es solamente una de las formas comunicativas que posibilita tal distincion®
A partir de que el elector pueda ubicar esas posiciones, es que el elector puede
evéluar ~racionalmente o no- a los candidatos y decidir si vota o no, asi como, el
sentido de su voto®. La realidad percibida, por parte del elector, respecto a las
posturas tematicas de los candidatos y su personalidad, se constituye a partir de
ese, lntercambto comuntcatwo entre candtdatos en el campo de dlscusmn
Pero ¢qué mformamon es Ia que se comunlca’? Downs destaca que los
candidatos y sus partidos, al buscar el voto del elector indeciso,
“sélo sefalaran los hechos favorables al grupo que apoyan. Entonces, aun si
suponemos que no existen datos falsos o emréneos, unos hombres son capaces de
influir sobre otros presentandoles una seleccién de hechos parcial.” (2001:99)

Si la seleccion de la informacion que presenta cada candidato o partido busca
generar diferenciaciones que ayuden a resolver a su favor la contienda electoral,
no por eso deja de ser en alto grado contingente pues los temas no son
necesariamente fijos ni pueden ser definidos a priori.

La informacién que sera comunicada se define durante cada proceso electoral a
partir de la interaccion misma de los participantes, a manera de lo que Holzhacker
(1999) ha denominado respuestas estratégicas de los partidos a los cambios en el
ambiente electoral y de las posturas histéricas de los partidos mismos.

Strategic responses are reactions by parties to changes in their electoral

environment which are evident in their campaign communication and intended to

*% Otras mediaciones son los actos de campafia, la informacién periodistica, las mesas de andlisis, etcétera.
3 Respecto a la modelizacion del comportamiento del elector y cémo es que toma su decisién Luque,
Teodoro (1996). Marketing Politico. Ariel. Espafia. (p. 93-116), indica la existencia de mds de 7 modelos
entre sociologicos, de eleccion racional o econémicos y del comportamiento del consumidor.
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maintain or increase their electoral support or ability to assume office and exercise
power. (1999:443)

Asi, el o los temas en el campo de discusion y sus contenidos pueden ir desde la
presentacion de politicas pablicas, hasta el deber ser social o las caracteristicas
de personalidad de los candidatos. Como menciona Holzhacker, la competicién
electoral es una lucha entre partidos y candidatos

to have the ISSUGS they select and their pollcy approaches to the issue, domlnate

‘the electorate S agenda (Holzhacker op cit. 444)

Estas respuestas estratégicas, a través de las cuales los partidos y sus candidatos
tratan de atraer el mayor namero de votos acercandose a las posiciones del
elector, dependen del entorno o ambiente electoral (electoral environment)
particular de cada eleccién.

El electoral environment esta compuesto por las condiciones bajo las cuales los
partidos y candidatos compiten, entre las condiciones mas relevantes se tienen
que considerar las siguientes:

1. Caracteristicas relevantes del electorado, incluyendo la distribucién de
preferencias politicas en el electorado®, cleavage voting®, y el tiempo de
decision del voto p-or el elector (time-of-vote decision in the electorate).

2. Estrategias de los partidos en competencia.

3. Historia de los partidos en competencia, entre la cual se encuentra la ideologia

o plataforma politica®

*" En este punto es por demas importante el considerar 1a posicién de los candidatos en las preferencias
electorales al momento del inicio de la campaiia electoral.

** En este caso se ha decidido dejar el concepto original en inglés puesto que no hay traduccién al espailol, sin
embargo hace referencia al voto separado por criterios como, por gjemplo, izquierda-derecha o gobierno-
oposicion. -
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4. Situacién en el mundo (state of the real world), es decir consideracion de los
problemas domeésticos y de politica exterior a los que se enfrentara el ganador de
la eleccién en cualquier momento.
Se tiene entonces que la informacion con que se presentaran ante el elector los
candidatos es producto de un suceso selectivo contingente, en el cual la identidad
de la informacion se constituye en el proceso mismo de la comunicacion teniendo
_como condicionante tanto al a_m_biente electoral como la historia-politica del partido
y del cand.i-dato y-los conocimie'ntos'dél'elebtor, conétituyénddée asi un horizonte
de sefeccion (lzuzquisa, 1990:207).
Pero ademas, la informacién que se presenta en las comunicaciones de los
candidatos debe considerar, como parte de su proceso de seleccion, un conjunto
de conocimientos que potencialmente posee el destinatario, esto es, seleccionar la
informacién a partir de la suposicion de un (e)lector modelo®®. Pues como
menciona Eco (1987:77)
“un texto postula a su destinatario como condicién indispensable no sélo de
su propia capacidad comunicativa concreta, sino también de la propia
potencialidad significativa.”
Asi, los spots parecieran ser obras cerradas debido al control de la produccién
pues, al prever un lector modelo que pueda actualizar la comunicacién de la

manera deseada, se elige no sélo cierta informacién sino también ciertos

*® Holzhacker (op.cit.), de quien se retoma este listado de condiciones del entorno electoral, ubica en la
posicion 3 a la Facilidad de entrada y probabilidad de emergencia de nuevos partidos en el sistema, ya que
estd pensando su modelo en funcidn de un sistema parlamentario, sin embargo para el caso de un sistema
presidencial este punto no es de tanta relevancia como quizas la trayectoria histdrica de los partidos en
competencia, dentro de la cual se incorporarian las condiciones de entrada de nuevos partidos, por ello en
tanto adaptacidn al caso de estudio se incorpora esta nueva condicidn.

“ La referencia es al lector modelo de Eco (1987).
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elementos estilisticos, narrativos y referenciales, que construyen una estrategia
textual para buscar cierta univocidad en su interpretacién. Sin embargo toda obra,
aun cuando esté controlada en su produccién como es el caso de los spot, esta
plagada de espacios en blanco que deben ser llenados, interpretados, por quien la
recibe y no hay garantia alguna de que las competencias reales del destinatario
coincidan con las supuestas por el autor.

_ Esas competenmas del destlnatano de la. comunlcacuﬁn constltuyen tanto un
| honzonte de expenenc.'as como un honzonte de expectat:vas politicas a partlr de
los conocimientos politicos de éste, que sera hasta este momento su herramienta
principal para evaluar la informacién que se le presenta en las comunicaciones del
candidato.

Ahora bien, el horizonte de sefeccién, que incluye una prevision de los horizontes
de experiencias y de expeclativas del elector, se ve por tanto sujeto a restricciones
que inciden en la libertad de seleccién de la informacion que es comunicada pero
que buscan generar credibilidad, y es que, si la informacién que se presenta es
favorable a quien la presenta jcoémo se puede confiar en esa informacién?, sno es
posible entonces que esta sea una comunicacién con informacion falsa?

~ Después de todo cada uno de los candidatos se han de esforzar por demostrar
que 1) ellos tienen potencia de accion, 2) que su ser o forma de ser ya es una
acciéon y una intervencién en el mundo, y 3) que las acciones que han hecho son
la suscripcién de un compromiso para seguir haciendo*'. Ya que el objetivo de las

comunicaciones sera, siguiendo a Goffman en La presentacién de /a persona en la

*! Esto es, en la publicidad politica encontramos al yo puedo, yo hago, yo intervengo y yo duro que Ricoeur
establece en La iniciativa (ob.cit.).
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vida cofidiana, definir favorablemente la situacién social, en este caso la situacion

de eleccidn politica.

Downs dice al respecto que
“Una vez que un partido ha colocado su ideologia en el <<mercado>> no puede
abandonaria repentinamente o alterarla radicalmente sin provocar desconfianza
en los votantes [...] Ademas, debe existir alguna correlacidn persistente entre a
ldeologla de cada partldo Yy Sus actuac:ones con3|gu:entes Finalmente, los

'E‘:‘.pamdos no pueden adoptar ldeologlas |dent|cas porque deben crear d:ferenc:as "

suficientes para que su producto (la ideologia) se distinga del de sus rivales y asi
atraer votantes a sus urnas. Sin embargo, igual que en un producto del mercado,
cualquier ideologia que tenga éxito considerable es imitada muy pronto, y las

nd2

diferencias se producen a niveles mas sutiles.”*” (Downs, op.cit.:101}
Ante esas restricciones, el margen de movimiento que queda es privilegiar algunos
aspectos de la informacién presentada en detrimento de otros. Ese margen
consiste mas en la eleccibn de los elementos estilisticos, narrativos vy
referenciales, es decir en la forma en que seran presentadas las comunicaciones
politicas, que en las tematicas politicas especificas, o como diria Downs, ese
margen radica en los “niveles mas sutiles”.

“En este sentido, tanto es fundamental el uso del lenguaje como las dimensiones

discursivas: asi, las dimensiones narrativa, con la finalidad de describir y contar;

2 Downs destaca que en sistemas bipartidistas es mas comiin que los partidos tiendan a parecerse ¢l uno al
otro al desplazarse hacia el centro del espectro “izquierda-derecha”, aunque en México se tiene un sistema
multipardista la situacién que sefiala Downs no deja de ser aplicable pues ese fenémeno de acercamiento al
centro politico para ganar votos se ha vuelto comiin, para ello cobra fundamental importancia lo que
Holzhacker llama respuestas estratégicas de los partidos politicos, a la que se hara referencia mas adelante.
Para una discusidn sobre la sitvacion que enfrentan los partidos y sus candidatos durante las campaiias y una
vez en el poder ver Stokes (2001).
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argumentativa, con la de explicar, discutir y probar; y, por ultimo, retdrico-poética,
cuya finalidad es la de sugerir y evocar.
En definitiva, el politico ha de mantener, én lo que dice, una actitud expresiva, que
denote 0 remita a sus emociones con la finalidad de provocar interés en el
electorado sobre su discurso; de la misma forma, el politico ha de hacer llegar su
vision del mundo, ideologia y politica, por lo que recurre a referencias que apelan
al conocimiento del electorado (su cultura politica), con la intencién de convencerle
. ¥ persuadirle del grado de verdad de sus afirmaciones.” Velazquez (2002:283)
Este planteamiento de Velazquez acerca de que el politico recurre a referencias
que apelan al conocimiento del electorado es interesante, pero es mas mas
interesante el planteamiento que hace respecto a que busca convencerle del
grado de verdad de sus afirmaciones y que para ello recurre al uso del lenguaje,
habria que acotar que el politico no sélo refiere a la cultura politica del elector sino
que también a sus conocimientos acerca de la lectura de la imagen.
Este planteamiento permite entonces considerar al spot como un proceso de
comunicacion al que Andacht, desqé otra perspectiva, denomina meta-
comunicacion phes
“Toda comunicacién nos alcanza mas que como un mensaje, o ademas de ser un
mensaje, como un pacto o contrato semidtico. No hay trasiego de signos posibles
si no es dentro de cierta contractualidad” (2001:57)
Los spots politico-electorales son utilizados para metacomunicar, es decir, para
enmarcar a otros mensajes y a los enunciadores de esos mensajes con sus
posturas respecto a la misma comunicacion pues, la metacomunicacion, opera a

manera de prdlogo o de epilogo aclaratorio.
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“Metacomunicar es anunciar, al mismo tiempo que comprometerse
expresivamente con el tipo de transaccion que debera esperar nuestro
interlocutor en una instancia dada, y al que nosotros mismos debemos
atenernos. El signo que metacomunica también anuncia el tipo de persona —
casi diria de personaje comunicacional- que pretendo y aspiro a ser para el
otro durante esa interaccién-.” (Andacht, op.cit.:58)
Asi en el spot no sé_lq se facilitq informacion _so_bre el candidato y sus proyectos, o
sobre' su pérsona, sino.que se 'ofrec-e como énunci.o y compromiso. de decir
verdad. El contenido audiovisual y su estilo de narracion aparecen para sostener
ese compromiso y ese anuncio®.,
Una serie de decisiones, sobre el contenido discursivo, se precipitan necesarias
para construir las diferenciaciones en el campo de interacciébn comunicativa
porque la campafia tiene una temporalidad interna que se constituye de diversos
instantes. A cada instante el electoral énw’roment cambia, por lo que son
indispensables realizar cambios en las estrategias. Nuevas decisiones deben ser
tomadas conforme avanza la campaiia electoral.
Queé informacién privilegiar, como difer.enciarse, irecurriendo a las politicas
publicas o a resaltar las cualidades del candidato?, si es por medio de las
propuestas de politicas publicas ¢en que tematicas? ;Las tradicionales del partido
para asegurar el voto cautivo o en tematicas emergentes para captar nuevos
electores?
La técnica de diferenciacion utilizada en las comunicaciones tematicas puede ser

indicadora de posiciones o direccional; en la primera, las posturas politicas del

* Se volverd sobre esto en el capitulo 3.
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candidato son establecidas claramente a través de acciones especificas, en la
segunda solo son intenciones de modificacion sin definir el rumbo o las acciones
especificas. Estas son decisiones que se deben tomar para componer 0 que
llaman el mix de issue appeals:
“The mix of issue appeals is the relative emphasis given to various issue
dimensions in the campaign communication of a party, either the historical principal
issue dlmensmn of competmon in the party system or newly emerglng dlmenS|ons
(Holzhacker op. Gitaa3) - L - : o

Ahora bien, ;se presentaran sélo las propuestas propias o se discutiran y
contrastaran con las del oponente? Esta pregunta apunta hacia la orientacién de
los contenidos discursivos de la comunicacion, ;sera positiva o negativa?

Si es positiva entonces el contenido referira a las posturas tematicas propias, si la
orientacién es negativa entonces |a referencia es hacia las propuestas tematicas
del oponente mostrando su inviabilidad. Si el partido al que se pertenece esta en
el gobierno entonces se referira la continuidad de las politicas positivas, si se esta
en la oposicion la referencia sera hacia el cambio debido a |a ineficiencia.

Y, ¢si se decide diferenciar las opciones por las cualidades del candidato?
Entonces si la orientacion es positiva habrad que hacer una presentacion de si
mismo ante el elector, un si mismo favorable desde luego, habra que destacar el
liderazgo, las cualidades personales o competencias del candidato. Si es negativa
entonces se hara la presentacion del ‘otro’ al elector, desde el punto de vista del
candidato o partido que firma la comunicacion.

Sean cuales sean |las decisiones de estrategias de diferenciacion especificas que

se tomen, mas que para decidir si la campafa sera de ataque o de propuesta, es
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sobre las formas de presentacion de si mismo y del otro para construir un eje de
orientacién politica para el elector®
Hasta aqui la situacion general bajo la cual surgen los spots politico-electorales, la
aproximacién a la definicion del spot, que se ha realizado en este apartado, ha ido
paralela a las definiciones tradicionales, sin embargo se le han incorporado
elementos que la hacen compieja, comenzando por analizar su existencia en el
| contexto del proceso electoral se ha hecho eXp|ICIta Ia neces;dad de mformacnon
que cubren se ha expuesto la contmgencna de su exnstencna ‘en tanto una
modalidad comunicativa a disposicion del candidato y su partido , el caracter
contingente de la informacion que comunica en tanto es resultado de un proceso
de seleccién para producir diferenciaciones posicionales, se ha afiadido el caracter
dinamico del intercambic comunicativo; sin embargo, cabe destacar, no se ha ido
mas alla de lo especificamente electoral y que aun no se toca la especificidad del
medio audiovisual.
Se podria hacer un corte aqui y reformullar la definicidon de spot politico-electoral
como una
metacomunicacion de presentacion de los candidatos a un puesto de eleccion,
producida técnica y discursivamente bajo el controf de los mismos candidatos y
sus equipos de campaiia, difundida bajo tJn soporte tecnolégico audiovisual
especifico ~televisién-, mediante la cual se busca establecer diferenciaciones

entre opciones politicas al poner en circulacion propuestas contingentes de

“ Cabe puntualizar que en este momento se ha hablado en general de la comunicacion politica que el
candidato y su equipo de campaiia o partido pone a disposicion del elector, hasta el momento s6lo hemos
referido al spot po}itico-electoral televisivo como una modalidad tecnologica a disposicion de él, por lo que
aquellas acusaciones contra el spot que le acusan de generar campafias de ataque en detrimento de las
propuestas queda rechazada, puesto que, no es la modalidad comunicativa utilizada la que define la
orientacion de |a informacién o e} grado de ataque utijizado ni {a estrategia de diferenciacion preferida.
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formas posibles de ser de esa sociedad, de si mismo o de los oponentes, en
un momento de intercambio comunicativo previo a la votacion, que e permite
al elector decidir —racionalmente o no- su performance (si vota o no) y el
sentido de ésta (por quién vota) a partir de su interpretaciébn —aceptacion o
rechazo- de la informacion puesta a su disposicién.
Lo importante al definir el spot, desde el punto de vista analitico se decia lineas
arriba, no son las tematicas especificas que se transmiten, sino centrarse en como
a través del broceso de comljnicaci.éﬁ se érea .Ia realidad y ia.identidad de la
infformacién que el candidato proporciona de si mismo y de sus oponentes.
El asunto de los spots politico-electorales es entonces, como se ha expuesto,
mucho mas complejo de lo que hasta ahora habia parecido ser, la reflexién puede
comtinuar sin embargo, una duda surge: si la informacién es seleccionada a favor
de los candidatos, ;coémo saber si es verdadera? El spots entonces se vuelve una
metacomunicacién que busca la suspensidon de la duda por la via de la
verosimilitud. Sobre ello se volvera en el proximo capitulo cuando se reflexione
sobre la imagen.
Por lo pronto, para continuar avanzando en la reflexién del spot politico-electoral
se propone hacer un desplazamiento de perspectiva que permiia pensarlo en
materia no estrictamente electoral, sinoc que vea a la campaia como performance
de accion colectiva, y momento de autoconstitucion de la sociedad, y al spot no
sélo como producto comunicativo sino también como medio de produccion
simboélica, todo ello sin desechar en ningin momento la reflexién hecha hasta
ahora, sino para complementarla y poder pensar integralmente al spot en el

contexto de lo social y con sus componentes politicos.
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2.3. La campaiia electoral como reflexion sobre la sociedad.

Lo importante al definir el spot, desde el punto de vista analitico se decia lineas
arriba, no es la informacién tematica especifica que se transmite, sino el proceso
de comunicacién a partir del cual se crea la realidad y la identidad de la
informacién y de sus propios componentes.

Es momento de ver ese proceso en plano panoramico, para ello se recurrira a la
propuesta tedrica de Paul Ricoeur ‘del_ lnitiunj,iy alade Ale_xander (2004), que ha
llamado Cultural Pragmatics, con las que se propone una conceptualizacion de la
campafia electoral que al desplazar la perspectiva de lo exclusivamente electoral
hacia lo social permita incorporar nuevos elementos para comprender la
importancia del spot politico-electoral y su funcionamiento a partir de los procesos

de constitucién de lo social.

2.3.1. La reflexibn sobre la constitucidbn de la sociedad en la
campana.

El proceso electoral no se agota'en tanto momento estrictamente politico-electoral,
Alexis de Tocqueville ya consideraba, en La democracia en América, que lo mas
' admi;able de los procesos electorales es que
“la patria, los intereses y los asuntos del Estado se dejan sentir por todas partes,
dejan de ser ajenos a la masa e interesan a los hombres en el destino de su pais”
(cfr. en Woldenberg y Becerra, 2000; 597).

Con ello, Tocqueville pone el acento en el proceso de evaluacién de la direccion
de la sociedad que esta implicita en el proceso electoral, aspecto que es dejado

de lado por las perspectivas que ven en las elecciones sélo la parte funcional-
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procedimental del acceso al poder y que pierden de vista los recursos e
interpelaciones a partir de las que se obtiene ese acceso.

Woldenberg y Becerra (ob.cit.;600), siguiendo a Tocqueville, proponen una
aproximaci()ﬁ a la campana electoral en donde la definen ya no exclusivamente
como procedimiento de orden electoral, y dan lugar al papel de la politica como
parte -resultado y causa- del proceso de constitucion del orden social, al
- considerarla.como.- .

“gl vehiculo mediante el cual se afirman plblicamente los valores, programas, y se
enjuician decisiones y gobiemos; [y] €s, por €so mismo, un momento privilegiado
de la vida politica, uno capaz de <<tomar €| pulso>> de |a sociedad".

Entonces, la campaia electoral es un momento de interaccidon comunicativa
durante el cual se pone a disposicion del elector informacién sobre quienes
buscan el poder y acerca de sus proyectos de gobierno. El voto decide no sélo
quién asume el poder sino también el estilo de las politicas puablicas que
impactaran en el orden politico, social y econdmico del pais.

Es durante el momento de campafia electoral donde se generan las
comunicaciones que daran lugar a las nuevas comunicaciones y decisiones
vinculantes que seran creadas durante el periodo de legislatura o de gobierno.

La importancia que tienen las comunicaciones generadas en ese momento radica
en que a partir de ellas se realiza una evaluacion de la direccion pasada, presente
y futura de la sociedad.

Una decision que deberd tomarse en la campafa es acerca de la referencia
temporal de |as comunicaciones: sera retrospectiva o prospectiva. Por ello, en este

trabajo de investigacion se propone el considerar a las campafas electorales
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como momentos en los que, ademas de elegir quién esta autorizado para
gobernar -y a causa de ello-, se observa y reflexiona sobre la constitucién y
direccién de la sociedad.
Retomando a Ricoeur (2004: 241-256), se propone considerar a la campaiia
electoral como punto axial, un /nitium a partir del cual es posible recorrer el tiempo
desde el presente (i) hacia el pasado (t,) y hacia el futuro (t,). (ver cuadro
E_sq_uema de temporalidad de la campaiia) .
Ricoeur se refiere a la nocidon de iniciativa como la sintesié practica entre el
presente y el instante.
“Initium es comienzo: el momento axial del calendario es ef primer modelo de un
comienzo®, en la medida en que este momento axial estad determinado por un
acontecimiento tan importante que se entiende que da a las cosas un curso nueve”
(op.cit.:247-8).
El /nitium permite determinar un punto cero o0 momento axial a partir del cual se
pueden fechar todos los acontecimientos, en tanto este punto cero es considerado
como el acontecimiento fundador de una nueva era, de un comienzo, es el corte
en un instante cualquiera (t;) que permite ubicar en la linea de sucesion de
instantes cualquier otro instante (1), asi mismo, a partir de ese punto axial es
posible recorrer reflexivamente el tiempo hacia el pasado y hacia el futuro.
Este punto axial es el origen que ubica a los instantes en el transito del tiempo
permitiendo la sensacion de continuidad y linealidad del tiempo y, ademas, permite
| tener un “...repertorioc de unidades de medida que sirven para denominar

intervalos constantes...” (op.cit.:246), desde donde se puede hace el corte para

* El subrayado es mio.
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pensar en el pasado o futuro, haciendo mucho mas accesibles los

acontecimientos a la memoria o a la espera del por-venir.

La iniciativa, entonces, es pensar el comienzo como un acto, la importancia de

lo

que sucede en la sociedad, o el mundo, se desplaza hacia lo que se hace

suceder. La votacion, y la campaiia electoral, en tanto performance o accioén social

es la accion que posibilita el inicio de un nuevo estado de la sociedad en su

organizacion politica y social. =~ - .

Esquema Temporalidad de la Camparia

Dia dela
votacién

(to)

(t,) Reciencia Inminencia (&)
Presente Pasado

\_ Periodo de Campana -/

Presente Presente

Presente Futuro

El periodo de campafia electoral, entonces, se constituye en el momento presente

de la sociedad y en él se desarrolla una dindmica de interaccién comunicativa de

enjuiciamienfo acerca del estado de la sociedad como resultado del ejercicio:

pasado del gobierno respecto a las perspectivas y posibilidades de futuro®.

La campaia electoral es, desde esta lectura, el momento en el que se renuevan

pasado y futuro, es el punto de quiebre, el punto de inflexion y de

* Aun cuando sus limites estin definidos legalmente por los organismos organizadores de los procesos
electorales, en el caso de México por el Instituto Federal Electoral (IFE) en los comicios federales y por los
Institutos/Consejos Electorales Estatales en los comicios estatales, en este modelo se evita la referencia a
momentos especificos pues estos limites son solo para cada eleccién especifica y aqui se refiere a la
generalidad de procesos electorales, por lo que no son de mucha utilidad para este analisis.
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cambio/mantenimiento de una forma de ser-hacer y percibir-vivir al pais y a la
sociedad a partir del establecimiento de un nuevo horizonte de expectativas
respecto al identidad y la posibilidad de ser.de la sociedad.

Asi, la interaccidon comunicativa en el campo de discusion pone en competencia a
dos o mas propuestas de expectativas y de interpretaciones del pasado, el
presente y el futuro, pues si cada candidato presenta una seleccién de hechos que
le resultan favorables la informacion- seleccionada -destacaran elementos
diferentes del pasado y también puntos de referencia a partir de los cuales hacer
sus proYecciones de futuro.

Por su parte, la fragmentacidon de las perspectivas de aplicacién de politicas
publicas o proyectos politicos conlleva la apertura de posibilidades de futuro y de
interpretaciones del pasado y del presente mismo. Entonces, la informacién que
sera comunicada a través de los spots politico-electorales consiste en las
interpretaciones del pasado (experiencia), el presente (vivencia) y en las
proyecciones de futuro de cada candidato. Interpretaciones y proyecciones que
son posibles sélo desde un horizonte de seleccién comunicativa que hace que la
informacién contenida en ellas sea consistente con la experiencia y las
expectativas del elector.

El voto, actp funcional sustantivo de los procesos electorales y de la democracia,

es la accion que posibilita ese intercambio de pasado y futuro por la via de la
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. lectura, seleccion y evaluacion de interpretaciones del curso de la sociedad vy el
gobierno en el tiempo®’. S
Asi, las campafas electorales, son momentos en que la sociedad se observa y
reflexiona sobre su constitucion —pasada, presente y futura- ante la inminencia de
la decision acerca de su direccién, a partir de la interaccién de comunicaciones
que los candidatos y partidos politicos —en tanto son los elementos autorizados
Iegalmente para hacer tales pr_opuestas- ponen en ci_rculacién.
A partir de este desplazamiento hacia la reflexion de lo soéial en la campafia
politica se desprende la conclusion de que, con la utilizacion de los spots, no se
pone en accién una estrategia para tomar directamente el poder sino para ganar la
hegemonia y mantener una subjetividad social respecto a ese poder y al estado de
la sociedad.
Asi la definicion del spot quedaria ahora de la siguiente forma:
metacomunicacion de presentacion de los candidatos a un puesto de efeccion,
produc)‘da técnica y discursivamente bajo el control de los mismos candidatos y
sus equipos de campana, difundida bajo un soporte tecnolégico audiovisual
especifico ~television-, mediante la cual se busca establecer diferenciaciones
entre 6pciones politicas af poner en circulacion propuestas contingentes de
formas posibles de ser de esa sociedad, de si mismo o de los oponentes —
hacia el pasado, en el presente y hacia el futuro-, en un momento de
intercambio comunicativo previo a la votacion, que le permite al elector decidir

~racionalmente o no- su performance (si vota o no) y el sentido de ésta (por

7 . . . . iy g
" Es asi que el voto puede ser retrospectivo o prospectivo. Esta postura no contradice la posibilidad de una
decisién racional acorde a una estrategia de calculo de maximizacion de beneficios que se sustente
exclusivamente en ¢l comportamiento anterior de los actores politicos sino mas bien lo matiza.
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quién vota) a partir de su interpretacion —aceptacion o rechazo- de la

inforrnacién puesta a su disposicion.

2.3.2. La campaiia electoral como performance social.
De tal manera, se confirma que lo importante no es la informacion tematica
especificamente politica que aparece en los spots sino las redes que componen la
.armadura conceptual que qr_ganiza la informacion que aparece en ellos pues éstas
guian la relacion .qlue se pr0p6né con la realidad social. |
Esto se confirma cuando se plantea la observacién analitica de lo politico-electoral
desde la propuesta sociologica de Alexander (op.cit.:529-30), donde define al
performance cultural como
“[...] the social process by which actors, individually or in concert, display for others
the meaning of their social situation. This meaning may or may not be one to which
they themselves subjectively adhere; it is the meaning that they, as social actors,
consciously or unconsciously wish to have others believe. In order for their display
to be effective, actors must offer a plausible performance, one that leads those to
whom | their actions and gestures are directed to accept their motives and
explanations as a reasonable account. f...] Successful performance depends on
the ability to convince others that one's performance is true.‘with all the ambiguities
that the notion of aesthetic truth implies.”
Los elementos basicos que integran al performance cultural son:
1) El sistema de representaciones colectivas, que se presenta en dos
dimensiones (foreground y background): como guidn y como contexto o

referente, Alexander dice al respecto
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“Actors present themselves as being motivated by and toward existential, emotional,
and moral concems, the meanings of which are defined by pattems of signifiers whose
referents are the social, physical, natural, and cosmological worlds within which actors
and audiences live. One part of this symbolic reference provides the deep background
of collective representations for social performance; another part composes the
foreground, the scripts that are the immediate referent for action. These latter can be

understood as constituting the performance’s immediate referential text.” (op.cit.: 530)

. En tanto’las représentacionies estan constituidas por la imaginacién
preformativa, sigue Alexander, foreground y background son estructurados por
codigos que proporcionan analogias y antipatias, y por narrativas que proveen
cronologias. Estas narrativas, y codigos condensan, elaboran y emplean un

. amplio rango de dispositivos retoricos para configurar la vida social y

emocional en formas coherentes, poderosas y fascinantes.

2) Los actores, que en el caso que nos ocupa seran los candidatos, de su
habilidad actoral y dramatica dependera en buena medida el éxito de las
comunicaciones.

3) La audiencia, que puede estar atenta, interesada, distraida o desinteresada.

4) Los medios de produccion simbolica, que son [as cosas que permiten que
las proyecciones simbdlicas sean comunicadas,

“...objects than can serve as iconic representations to help them [actors]
dramatize and make vivid the invisible motives and morais they are trying to
represent.” (Alexander, op.cit..532)

En este caso se entendera al medio audiovisual como ese medio de

produccion simbdlica.
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5) La puesta en escena, que en el caso que nos ocupa sera compuesta por el
proceso de produccion del spot, proceso que incorpora los roles del
productor, director y otros mas.

6) El poder social, que establece las condiciones de interaccién vy
participacion, en el caso de las campafas electorales manifestado por los

roles de candidato y elector.

Dﬂcod[rp L I Dd““a‘ Extensfob
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Fuente: Alexander op.cit.

En sintesis, para Alexander el modelo funciona de la siguiente forma: los actores
actuan en una puesta en escena donde hay decisiones referentes al tiempo, el
espacioy a la direccion actoral, es la.puesta en escena a partir de la cual surge el
producto comunicativo, éste se basa en un guibn que es compuesto por
referencias al sistema de representaciones sociales. El performance social puede
tener éxito o fracasar, ello depende de que los elementos del performance sean
puestos en accion conjunta.

En el caso del proceso electoral, los candidatos (actores) aparecen a través de la
imagen audiovisual (medio de produccion simbélica) en un spot (texto o producto

del performance), cuyo contenido esta basado en el sistema de representaciones

75



spciales, que es dirigido a una audiencia (electores) con el fin de motivar el voto
favorable a su causa (el performance).

Entonces, la campana electoral puede ser considerada como un performance
social. El que el elector acuda a las urnas y vote por un candidato en particular
depende de la habilidad de €l y su equipo para lograr identificacion y catexis, lo
que depende de los recursos propios, del medio comunicativo, de la produccién y
de los ieleme.ntos del guion. .

Unb de .esos' eléméntos, fﬁndaméntal en. los épéfs bolifico-electorales es la
imagen, por medio de ella las comunicaciones pueden, por medio de narrativas
documentales o ficcionales y de las funciones icénica/indiciaria/simbdlica, procesar
referencias temporales de la sociedad o las personas. Es momento de reflexionar

al respecto en el siguiente capitulo y conocer sus aportes a lo politico-electoral.
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Capitulo 3. La imagen y lo politico-electoral.

En todos los asuntos sin importancia,

ef estilo, no fa sinceridad, es lo esencial.
En todos los asuntos importantes,

el estilo, no la sinceridad, es lo esencial.
Wilde.

En el primer capitulo se han presentado las criticas y los estudios académicos
referentes a 10s spots politicos-electorales. Tales aproximaciones se han realizado
concentréndose en Ios contenldos dlscurswos de una forma comumcatrva cuyo
Iemento caractenstlco es Ia |magen audlowsual relegando a ésta al rol de un
mero complemento ilustrador. de lo que se dice o de forjador de una imagen
personal®®. Asi mismo, se ha presentado el razonamiento que hace de la imagen
un elemento de rechazo o fascinacion.
En el segundo capitulo se ha expuesto la necesidad de replantear las
aproximaciones analiticas de los spots politico-electorales televisivos para
comprender y valorar a esta forma comunicativa que ha tomado gran relevancia
en las campafnas electorales contemporaneas en el mundo democratico. Se ha
elaborado una definicion del spot politico-electoral en tanto forma comunicativa
que se entrecruza interactivamente en una red de comunicaciones politicas a
partir de las cuales los candidatos proporcionan cierta informacion sobre si
mismos o sus oponentes- al elector, de manera que éste pueda decidir su accién

(su voto) y el sentido de la misma.

“® Esta concepcion de la imagen va en el sentido de representacién mental colectiva de una persona, grupo o
institucidén siempre que se incluya en la misma una valoracién positiva o negativa de la propia imagen. Asi, es
comin encontrar que tal politico o tal partido tiene buena o0 mala imagen, cuando la opinidn publica tiene un
juicio favorable o desfavorable a la persona, entidad o jnstitucidn, Las camparias de imagen entonces, estdn
encaminadas a lograr por parte de la opinién piblica una valoracion positiva del individuo o grupo objeto de
la campafia. Si bien esta acepcidn del concepto se entrecruza con el concepto de la imagen audiovisual, es
indispensable sefialar que interesa en esta investigacion sdlo en tanto corresponde a una forma diferencial que
se comunica por la via audiovisual y que sera conceptualizada como construccién del personaje electoral.
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En tanto los spots son propuestas de interpretacién del si-mismo, del otro politico
asi como del objeto social, y forman parte de una permanente dinamica de
interaccion comunicativa y de negociacién, entonces, esta definicion implica y
asume la inestabilidad del significado de esos elementos referentes. De ahi que se
haya aseverado en el capitulo anterior que, con la utilizaciéon de los spots no se
pone en accién una estrategia para tomar directamente el poder (persuadir) sino
7 para‘gan_ar.heg_emgnia y mantener una subjetivi_dad respecto a ese poder —pasado
0 preéente-Ao pdtenciz.a' —futu‘r.o‘-.; | -
En este tercer capitulo se reflexionara en torno a la contribucién que la
especificidad audiovisual hace a las cohunicaciones politicas de la campafa de
los candidatos, asi mismo, se revisaran los recursos y las formas de narracién
audiovisuales con las cuales los spot son producidos y procesados para aproximar
una respuesta a la pregunta por la centralidad de esta forma comunicativa llamada
spot en los procesos electorales contemporaneos.

El propésito de este capitulo sera, entonces, establecer un marco a partir del cual
se pueda comprender la utilizacion del spot televisivo en el momento electoral y se
pueda avanzar en bel analisis de los mismos y de los rasgos del imaginario politico
que los componen. Para ello, se intentara responder la siguiente pregunta:

Ante la problematica que tiene el candidato de proporcionar informacion favorable
acerca de si mismo y su capacidad de accion, o desfavorable accrca de su

oponente, ¢;cual es el aporte de /a imagen audiovisual a lo politico-electoral?
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3.1. Laimagen audiovisual y su aporte a lo politico-electoral.
En el capitulo anterior se conceptualizaba a la campafa electoral como un
momento en el cual se suspende el transcurso del tiempo para constituirse como
un momento reflexivo respecto al pasado, presente y futuro de la sociedad.
Se definié entonces al spot politico-electoral como una comunicacion que circula
interactivamente en una red de comunicaciones a partir de las cuales los
candidatos prOporcionan_ cierta __infqrmacié_n sobre si mismos, o sus oponentes,
para cohs-tru'ir diferencias ahte el é:ielctorl, de manera que ééte pueda decidir su
accion (su voto).
Las acciones que se desarrollan en ese momento de enjuiciamiento son
predominantemente discursivas, sin embargo los candidatos en su creacion de
diferenciaciones requieren demostrar su capacidad pasada/presente/futura de
acciéon y transformacion sobre la realidad empirica®®. Es decir, los candidatos
requieren dar pru_ebas de que son el candidato idoneo para ocupar el puesto por el
que compite, y para ello, como se postuld en el capitulo anterior, puede elegirl
entre
a. Dar pruebas sobre si mismo, sobre su personalidad y caracter, o, dar
pruebas contra la personalidad o caracter del oponente;
b. Dar pruebas sobre sus accriones pasadas, o, dar pruebas contra las

acciones pasadas del oponente;

49 . . , . . . .

En el capitulo anterior se decia que los candidatos intentan demostrar que 1) ellos tienen potencia de
aceidn, 2) que su ser o forma de ser ya es una accidn y una intervencidn en el mundo, y 3) que las acciones
que han hecho son la suscripcion de un compromiso para seguir haciendo.
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c. Dar pruebas sobre la factibilidad técnica de su proyecto y sus resultados, o,
~  dar pruebas en contra de la factibilidad técnica del proyecto del oponente y
sus resultados.

Dependiendo de las decisiones de cada candidato para probarse ante el elector es
que se orientaran informativamente las comunicaciones que seran puestas en
circulacion, la diferenciacion, con mayor grado de claridad, radicara no tanto en las
. ‘tematlcas especnflcas que son parte de los contenldos de Ias comumcacuones sino
en las formas especuf cas de presentacnon de sn‘mlsmo y del otro, pero sobre todo
en las propuestas interpretativas que sobre la constitucion inter-temporal de la
sociedad ofrece cada candidato para construir un eje de orientacidn politica para
el elector y su forma de comunicarlas.
El problema entonces es maylsculo para el candidato. ¢ Coémo proporcionar al
elector pruebas de si mismo o en contra de su oponente? ;Como comunicar su
vision para el futuro de la sociedad o su interpretacion histérica de la sociedad?
¢ Como dotarlas de credibilidad? Y ante esta situacion problematica, ;por qué es
importante la imagen audiovisual? ;Cual es el aporte de la imagen audiovisual a
su solucion?
Veamos.
Como se menciond en el primer capitulo, hay en la imagen una tension
permanente que va de la reproduccidon —mimesis-, a la pfoduccic')n —creacioéon-. El
aspecto reproductivo de la imagen viene dado porque la funcién de analogia de la
imagen con lo que representa es la que prima en el.
Esta propiedad iconica de la imagen es la caracteristica que fundamenta la

relacion de equivalencia entre /o que es visto como real y fo que es mostrado en la
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imagen pues, en tanto el objeto visto parece corresponderse al objeto mostrado en

la imagen, se sigue que el objeto que aparece en la imagen reproduce fielmente al

objeto real.

A partir de esta propiedad, vision e imagen se comienzan a (con)fundir, pero es

sOlo a partir de la caracteristica indiciaria de la imagen que ésta es interpretada

como documento histérico, como testimonio ontolégico de la realidad™, y que la

triada vision-imagen-verdad aparece.

.EI indice, .menciona Joly .(6p.cit: 40)-siguiénd-o a Péirce, es el sigho caracterizédo

por tener una relacién de contiglidad fisica con lo que representa. Entonces, si el

objeto mostrado en la imagen se corresponde al objeto empirico, de acuerdo a la .
caracteristica iconica de la imagen, ésta se constituye no sélo en reproduccion del

objeto empirico, sino en un indicador de la existencia del mismo®'. La imagen es

indicativa de algo que existe fuera de la imagen misma, la imagen es un indicador

de la realidad existente. Si a esto se le agrega la mediacion cultural respecto a la

tecnologia que se mencionaba en el primer capitulo, entonces, el efecto de

correspondencia con lo real respecto a la imagen se incrementa.

El supuesto que sostiene la imagen iconico-indiciaria es que no habria nada que

interpretar en la imagen sino sélo que describir, pues la mediacion técnica y'
cultural le dan un sentido de inmediatez transparencia y objetividad.

Entonces, si el sentido de la imagen analégica se agota en su parecido a la

realidad, en la imagen indiciara se agota en su cercania con la realidad. Asi, se

* Ver Infra 1.3.

*! Hoy dia abria varias reservas al respecto, sobre todo por la aparicién de las tecnologias informaticas de
realidad virtual, sin embargo el principio iconico sigue siendo el mismo, lo que cambia es la relacion indicial
con respecto a la realidad ontolégica. Tema interesante que desafortunadamente esta fuera del alcance de este
trabajo.



integra una nueva relacién de equivalencia entre lo que es visto a través de /a
imagen vy lo que es real.
La primera fuerza de la imagen es, entonces, que muestra lo que existe (lo que
existi6). La segunda fuerza de la imagen es que /ndica lo que es real. Pero hay
que dejar en claro que indica lo real en tanto hay una mediacién cultural respecto
a la imagen®.
‘ Aumqnt (1992;21_1), al referirse a la tesis de André Bazin en su “Ontologia de la
imagen fotoAg.ré»fica", lo dej.;sl en c-Iéro- cuandb dice q.ue. | |
“si la imagen fotogréfica es creible, es por ser perfectamente objetiva, pero no
podemos juzgarla como tal sino en virtud de una ideologia del arte que asigna a
éste la funcion de representar (y eventualmente de expresar) lo real, y nada mas."
Cuando la imagen se ordena en una relacion especifica con lo real, es que la
caracteristica reproductiva de la imagen se diluye para dar lugar a la propiedad
creativa que establece un nuevo orden de realidad que ocupa virtualmente el lugar
de la realidad empirica, constituyéndose en una realidad alterna potencialmente
verdadera o existente. Aparece asi la tercera fuerza de la imagen, la posibilidad
de presentar lo ausente.
Lizarazo (2004a:148) menciona que todo registro filmico, aunque igual vale para
todo registro audiovisual, permite contar una historia y lo hace porque
“encadena imagenes, las pone entonces sobre el tiempo, y esta presencia
del tiempo significado, del tiempo hecho simbolo; es irreductiblemente una

fuerza narrativa”.

* En este mismo capitulo mas adelante se referird a los contratos de lectura y produccién de la imagen que
componen contratos de veracidad y verosimilitud de la imagen audiovisual.
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En la imagen audiovisual, el nivel mimético se queda en e/ plano (Gaudreault,
1998; op.cit. en Aumont, 1992:259), o quizas inclusive en la puesta en cuadro,
mientras que el encadenamiento de la imagen da origen a un mundo construido
por la creatividad, a un mundo fictivo®®, a un mundo posible que no responde
necesariamgpt_e a la realidad ni a las reglas de lo real.
“el espacio y los objetos que aparecen proyectados en la pantalla
: _cpns_titqygnlun_espacip poé_t_{gp o) _dieg_ético., Este mundp, configurado en_e! .
interibr dé Ia ,t;éntalla no 'sé :héya sométido a las regfas' y leyes del mundd
exterior que ocupamos, es un mundo construido por la creatividad artistica.”
{Lizarazo, op.cit..269-70)
Entonces, si los candidatos a un puesto de eleccidn se enfrentan a la necesidad
de demostrar su capacidad pasada/presente/futura de accidén y transformacion
sobre la realidad empirica, parte del valor y el encanfo de la imagen audiovisual
radica en que posibilita presentar lo ausente —lo que ya no es o lo que aun no es-,
a la vez que ilustra lo co-presente —lo que es-, como accion que se realiza en el
momento mismo en que aparece en pantalla.
En la imagen aﬁdiovisual, entonces, el habla se une al hacer ver, al mostrar, y
toda referencia a lo existente o no existente pareciera ser una referencia a Iﬁ que
existe aqui y ahora. Asi, péra la imagen audiovisual no importa si lo que se quiere
mostrar es un hecho pasado, una posible accion futura o, una accion que

efectivamente ocurre mientras se muestra.

% Nétese la utilizacién del término fictivo y no ficticio, pues en la imagen no hay verdad ni mentira, sino
mundos posibles. Asi mismo, se utiliza el concepto fictivo para distinguirlo de la modalidad narrativa ficcion

83



La imagen, ofrece asi a los candidatos la posibilidad de hacer ver, de presentar
desde su punto de vista una interpretacién de la historia, una evaluacién del
presente y una proyeccion de las acciones futuras. Pero, sobre todo, la imagen
audiovisual permite al candidato presentar y presentificar la accion discursiva vy,
con ello, hacer ver -probar ante el elector por la via del mostrar visual- su
capacidad de transformacion sobre la realidad.

Con ello,.elr problgma de lo que es, d? lp ontolégico, y con ello el de /o verdadero,
se desplaza Hacié lo que es moétrébie o visualizable a través de la irﬁagen
audiovisual. Es decir, ya no es la propia veracidad del enunciado la que le sostiene

sino que ahora es la veracidad de la enunciacién la que sostiene al enunciado.

3.2. Las modalidades de narracién audiovisual y su utilidad politica
electoral.

La imagen audiovisual, entonces, permite desplegar en cualquier temporalidad dos
tipos de mundos fictivos: a) uno futuro, el mundo posible si se vota por x o por y,
esto es un nuevo ser-en-el-mundo®™, y b) otro pasado/presente donde se
presenta(n) la(s) realidéd(es)f problematica(s) que x o0 y no
pudieron/supieron/quisieron resolver o gobernar.
Al poder proyectar estos mundos fictivos, se despliegan también una serie de
posiciones para el elector y para enunciador del spot y para su oponente, a partir

de las cuales se puede establecer una jerarquia diferencial, pues como menciona

Auge

** Un nuevo ser en el mundo que puede ser positivo o negativo, lo bueno que pasard si se vota por x o lo malo
que pasara si se vota por y en lugar de x.
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“[...] la ficcibn constituye un hecho sociocultural en el que entran en juego
relaciones de alteridad.” (1998:126)

A partir de este punfo de vista, es que se proporcionan elementos al elector para

que pueda observar y construir diferenciaciones (alteridades) y, con ellas, definir —

al menos temporalmente- su identidad o preferencia electoral.
“[...] la dimensi6én social elemental y primera de la obra de ficcion implica la virtual
relamon del autor con su publlco [.. ] y la relacion remproca del publico con el
autor una relamon real porque supone ewdentemente la reallzamon y recepcnon de
la obra. [Pero ademas]) esa relacion es imaginaria y en eso estriba su interés: pone
en contacto mundos imaginarios singulares [...]" (Augé: op.cit.;129-30)

Lo que obtiene el espectador con ese encuentro de imaginarios es, comenta Augé,
“[...] 1a prueba de la existencia del Otro, o a lo menos, 1a existencia de algun otro.
Se trata a la vez de una clara prueba de realidad y de una experiencia minima de
sociabilidad: el fin de la fantasia vivida como soledad y el fin de la soledad como
destino.
De manera que la ficcion puede ser para la imaginacién y la memoria del individuo
la ocasion de experimentar la existencia de otras imaginaciones y de otros
universos imaginarios. Péfo esta experiencia se basa en la existencia de una
ficcion reconocida como tal (de una vision de lo real que no se confunde con lo real

' y que no se confunde tampoco con los mundos imaginarios colectivos que lo
* interpretan) y se basa asimismo en la existencia de un autor reconocido como tal,

con sus caracteristicas singulares, un autor que por eso establece con cada uno
de los que constituyen su piblico un vincdllo virtual de socializacion." (Auge,

ibid:130-1)
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El spot politico-electoral televisivo proyecta la imagen-para-nosotros-de-si mismos
y la imagen-para-nosotros-del-oponente. El candidato es, entonces, un proveedor
de relatos creador de identificaciones y diferenciaciones politicas que establecen
lazos sociales de sentido politico.
Esa narracién sobre si mismo, el Otro politico y/fo la realidad nacional
pasada/presente/futura se hace desde un punfo de vista que enmarca Yy
., reenmarca para el elector las posibilidades de lectura de esa narracion
(interp;'etacibn d;el mundo) que -pro;.)one el 'cal\ndidatci.
El punto de vista se convierte en un indicador de posicién de quien enuncia la
comunicacién, no solo respecto a las posturas tematicas, sino también temporales
y axiolégicas que constituyen la diferenciacion.
“El pasado vuelto a crear es el gran Otro historico en relacidén con el cual se puede
afimnar una identidad presente: la dificultad, de orden ritual y politico, esta en la
doble y necesaria negociacidén con los otros, en primer lugar con los cercanos Y
con aquellos otros mas lejanos.” (Auge, op.cit.:30)
Asi, la referencia al pasado se convierte en acto de creacién retrospectiva, en dos
sentidos, primero como propuesta de interpretacion que ofrece el candidato
respecto a los hechos histéricos .que forman a la sociedad y, segundo, como
propuesta identitaria. En ambos casos la referencia al pasado se convierte en acto
de movilizacion de la memoria para establecer jerardu."as diferenciales entre las
opciones interpretativaé que ofrecen los candidatos.
Con respecto al futuro, la posicion inicial del narrador, del candidato, se sitia en la

interseccion de una demanda social de proyecto politico y de una visién imaginaria

86



subjetiva respecto a lo que se debe hacer en el mundo politico, y se va
desplazando de un eje al otro conforme a la reaccion del publico-elector™.

La reaccion del elector y las condiciones del ambiente electoral hacen que el
candidato vaya modulando su actuacion y, entonces, cobra relevancia la reflexion
que hace Marc Augé en La guerra de los suefios al hablar de los rituales de
ensofiacion y posesion en ciertas sociedades tradicionales, pues refiere a una
. dinamica de construccion de !a narraci(jn y del personaje_que actua, misma que se
puéde trasladar a la campania eléctoral:

“La narracion [comunicacion] del sofiante [candidato] sugiere al oyente [elector] la
existencia de un sujeto sofiado [e} candidato convertido en gobernante o el pais actual en
un pais futuro], sujeto...en la medida en que obra y actla en el suefio [campafa
electoral], mientras que el espectaculo del cuerpo poseido [el candidato en camparial)
sugiere a los espectadores la existencia de un sujeto poseedor [valores y axiomas
superiores, e.g. €l bien del pais, la grandeza, efc., o ideologias politicas, econdmicas y
sociales que motivan al candidato].” (op.cit.:50)

Asi entonces, la comunicacién del candidato, el spot, presenta al elector la
existencia de un candidato ideal para ocupar el puesto de gobernante, candidato
ideal en ténto obra y actta en la realidad fictiva desplegada en el spot durante la
campafa, mientras que las acciones del candidato en la realidad de su campana
sugiere el apego a ciertos valores que motivan y justifican su candidatura y la
representacion de los electores.

El candidato entonces se desdobla en el personaje que actua en su realidad

fictiva, y ese personaje se construye en el transcurso de la campafia como una

55 : T . .
En este caso, las encuestas de preferencias electorales son un indice de qué tanto gusta o no la narracion.
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mezcla entre los valores deseados por los electores y los que posee el candidato,

los imaginarios individuales de los electores y el imaginario del candidato.

Asi entonces, lo que el candidato presenta y el candidato que se presenta en sus

comunicaciones no es sino una fusién de imaginarios politicos que depende de las

habilidades del candidato para integrarlos en si mismo y construirse como

personaje, como un meodelo corregido de si mismo a la vez que cuenta una

na_rratiya.v

Y uﬁa narfatiQa qlue es definida“c-:omo
“l...] @ mental image, or cognitive construct, which can be activated by various
types of signs. This image consists of a world (setting) populated by intelligent
agents (characters). These agents participate in actions and happenings
(eveﬁts, plot), which cause global changes in the narrative world. Narrative is thus
a mental representation of causally connected states and events which captures a
segment in the history of a world and of its members™®. (Ryan, 2003)

La narrativa narrada a través de la imagen audiovisual permite, entonces, que el

spot  politico-electoral televisivo sea una suerte de punto de

convergencia/divergencia entre el anuncio de lo por-venir (realidad fictiva del

futuro posible) y la confirmacion de cierta identidad/diferencia por la via de la

coincidencia de los imaginarios, punto de convergencia/divergencia que da lugar al

encuentro/separacion de los sueiios (visiones) del elector y del candidato.

Y tal convergencia es posible porque

“El imaginario se organiza siguiendg ciertos arquetipos; existen modelos guija del

espiritu  humano que ordenan los suefos, especialmente los suefios

56 . .
Cursjvas y subrayado en el original.
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racionalizados, formados por temas miticos o novelescos. Reglas, convenciones y
géneros artisticos imponen las estructuras extemas a las obras, mientras que las
situaciones-tipo y los personajes-tipos les proporcionan las estructuras internas.”
(Morin, 1964:22-4; Cfr. en Abruzzese y Miconi, 2002:174)

Asi, los contenidos de los spots, las comunicaciones politicas, que pareciera en un
inicio ser parte de lo politico-electoral exclusivamente, pasan de lo particular de un
punto de _vista al terreno de lo simbdlico y las representaciones sociales por la via
| .dé Ié ijnijé);ic:éi.i‘dad”ae I.'a' ima:gen._‘ ” . |

Lo sefialado hasta ahora, tanto en el capitulo anterior como en este, permiten
aventurar que la seleccion de imagenes, topicos y personajes que aparecen en los
spots son presentados menos por su valor politico-electoral singular e inmediato
que por su valor como marcadores simbdlicos de la realidad. Marcas ante las
cuales el elector pueda tomar una posicion respecto a las relaciones que se le
proponen en |as realidades imaginarias y frente a las relaciones entre los diversos
actores o personajes principales {candidatos).

El spot, entonces, es una invitacion a imaginar, e imaginarse dentro de, un cierto
orden social modelizado, con 'pérsonajes modelizados también, que es
consecuencia de la capacidad de actuacion del personaje politicd.

Establecida entonces la importancia de la imagen audiovisual para el candidato,
es el momento de explorar como es que las modalidades de narracién permiten
hacer las referencias y desplazamientos temporales. Pues, si las imagenes

audiovisuales,
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“ayudan a constituir las ideologias que determinan nuestra propia subjetividad; las

imagenes encarnan esas subjetividades y patrones de relacién social alternativos

que nos proporcionan ideales culturales o visiones utdpicas.” (Nichols, 1997:39)
Es fundamental, entonces, explorar como es que las modalidades ficciéon vy
documental, de la narracién audiovisual, pueden resolverle al candidato el

problema de su presentacion al elector y de presentar lo ausente o lo presente

mismo.

3.2.1. Ficcion/Documental.

La modalidad ficcién hace referencia a universos imaginarios mas que a la
realidad del rodaje, misma que la mayoria de las veces trata de ocultar, mientras
que la modalidad documental tiene que ver con algo que es construido como /o
verdadero en tanto es mostrado como correspondencia con la realidad de los
hechos.
Asi, desdé este primer cercamiento a las modalidades de narracién audiovisual, se
puede establecer que la modalidad ficcidon permitird plantear situaciones que
modelizan una realidad probable {pasada/presente/futura), pues

“[...] la caracteristica esencial de un texto de ficcion es la de ser un aserto no

verificable [...] Por definicion, la ficcion supone no ya una identidad sino una

diferencia entre la proposicién que constituye y un determinado estado de hecho.”

(Iser, cfr. en Joly op.cit.:94)

La ficcién, entonces, representa la posibilidad de una organizacion de la

experiencia con la realidad alternativa a la existente en ese momento. La
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diferencia entre ficcidn y realidad no es de oposicién ontoldgica, sino de variacion
en las condiciones de relacién con la realidad.

La referencia al futuro, entonces, se hara siguiendo e/ camino de /a fantasia, del
relato liberado, que pasa por todo suefio y lleva hacia la creacion. La fantasfa aqui
es un correctivo de la realidad que encuentra en el presente una ocasion para
despertar deseos y proyectar hacia el futuro una situacidon sofiada (Auge,
. op.Cit.:70).

| Miehtras que, cuando la referéﬁcia es hacia el presente, algunos candidatos
presentaran desde su punto de vista las realidades problematicas y otros,
mostraran desde su punfo de vista las realidades no problematicas o su propia
visidn de esa realidad problematica para establecer cierta distancia diferencial con
el gobierno actual al momento de la eleccién.

En la ficcidn, sefala Joly (op.cit.: 155) no ocurre nada que no sea ensefiado o
sugerido por ésta misma, “estd saturada hasta en sus vacios, hasta en sus
aspectos mas aleatorios”, pues la puesta en escena y la puesta en cuadro tratan
de dotar de la mayor cantidad de indicadores de lo real a la imagen, siempre y
cuando sean pertinentes a la historia misma, para hacerla creible.

La ficcion, entonces, se abre y cierra sobre si misma para ser creible. El
documental, por su parte, se impone creible debido sus carencias y sus huecos,
pues si bien parte de que la realidad es unica, reconoce también que es
inagotable e incluso irrepresentable, por lo que conduce obligadamente al

espectador hacia fuera del texto mismo como condicion de verificacion.
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“[...] el documental <<resiste>> a la ficcionalizacién y se <<incrusta>> en la

realidad gracias a la fuerza de la ausencia y por el peso de lo real y de lo

inconsciente, designados como indemosirables e inexpresables.” (Joly, op.cit.;154)
El documental no narra una historia, como lo hace la ficcidn, sino un argumento.
No (;onstruye un mundo potencial, como la ficcidn, sino que produce una
interpretacion de la realidad, en imagenes. Sin embargo, en tanto discurso de lo
real, el documentall_conserva

“I...] urlla‘r' f;as-;)é:nsabilidéd residual de describir e int.erpreta-r eI' mundo de- la

experiencia colectiva, una responsabilidad que en modo alguno es una cuestion

menor.” (Nichols, op.cit.:40)
Responsabilidad que termina por borrar el hecho de que el estilo visual del
documental, su construccién argumental y su montaje, lo hacen narrativo también,
e indiferenciable por momentos de la ficcién. Asi, entonces, los documentales

“[...] no difieren de las ficciones en su construccion como textos sino en las

representaciones que hacen. En el nucleo del documental no hay tanto una

historia y su mundo imaginativo como un argumento acerca del mundo histérico”.

(Nichols, op.cit.:153-4)
Quiza la mayor diferencia, entonces, entre la narracidn de ficcién y la documental
radica en que la primera presénta e invita a participar de mundos imaginarios,
mientras que el segundo re-presenta expositivamente el mundo histérico e invita a
construir uha argumentacion.

“La argumentacién acerca del mundo, o representacion en el sentido de exponer

pruebas con objeto de transmitir un punto de vista particular, constituye la espina

dorsal organizativa del documental.” {Nichols, op.cit..169)
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La modalidad documental, en la forma comunicativa spot politico-electoral, permite
ai espectador el acceso a/ mundo que habita desde la perspectiva del candidato.
La modalidad ficcién, en el spot politico-electoral, dirige al espectador a habitar de
forma imaginaria mundos similares o distintos al mundo que habita cotidianamente
{fisicamente), mundos visionados por el candidato.

Asi el candidato puede optar entre construir un mundo de disefio propio, con una
- gran libertad para manejar ,cuaqui_er _lo_rienta(;ic}n ﬁ_e_mporal —aunque el mayor
potencial de esta posibilidad radica en la orientacién prOSpedtiva-, 0, representar al
mundo que rodea al elector. La ficcion le permite aparecer mundos potenciales —
presentar lo ausente-, el documental le permite hacer parecer lo presente -re-
presentar lo presente-.

El planteamiento de la narracién, entonces, cobra una importancia fundamental,
pues se elija una u otra, es que se privilegiara una orientacién de reflexividad
prospectiva (ensofiacién del mundo) o retrospectiva (interpretacién histérica), se
generara un punto de encuentro entre el candidato y el elector, pero ademas que
se puede desplazar el problema de la credibilidad hacia fundamentos diferentes.
Pero, si el elector ve lo que el candidato ve, o lo que el candidato quiere que vea
desde su perspectiva, y se tiene en consideraciéon que, en la seleccion de lo que
se muestra, se puede presentar lo ausente, re-presentar lo presente o se puede
ausentar lo presente, vuelve a plantearse la otra interrogante: si lo que se muestra
es producto de una seleccién de informacion desde un punto de vista —una
narracién, una argumentacion interesada, una profecia-, entonces ¢cémo confiar

en ella?
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Si la ficcion es un aserto no verificable y el documental refiere a lo externo por
verificar como indicador de su veracidad, entonces, no se puede establecer la
certeza de la verdad, sino a lo mas se puede suspender la duda por la via de la
creacion de indicadores de credibilidad.

En tal caso, la imagen proporciona recursos que permiten constituirse en esos
indicadores sobre lo que se dice, in'dependientemente de que exista alguna verdad
_ sobre ello Recursos que permlten desplazar el objeto de duda, pasando de la
duda sobre el candidato —que se resuelve parcnalmente con los horlzontes de
sefeccion y de expectativas-, hacia la duda sobre la imagen —sea presentada en
formato documental o ficcion-,

¢ Cémo la imagen proporciona herramientas para suspender las dudas? ; Cémo es
posible tal coéa‘? La respuesta radica en el entrecruzamiento de las caracteristicas
tecnoldgicas de la imagen y en las mediaciones culturales para la interpretacion de

la imagen. Veamos.

3.2.2. Entre la veracidad y la verosimilitud; los desplazamientos de la
imagen. |
Debray (1995:61) menciona, respecto a la aparicidon de la television en el ambito
politico, que
“l...] la tele <<no cambié nada y lo transformé todo>> [...] no cambid nada de la
obligacién de persuadir, propia de todo poder establecido, a <<fortion>>
democratico. La television no inventé ni desinventé la retérica como ejercicio de [a

palabra persuasiva. La redefini6 [...]".
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Y la redefinid desplazando el problema de la credibilidad del candidato a la
imagen. La imagen le permite al candidato mostrar casi todo lo que quiera, pero
ademas, la imagen indica lo real en tanto hay una mediacién cultural respecto a
ella, esa mediacidon hace las labores de un contrato de lectura de la imagen a
través del cual se le concede un cierto valor gradual de prueba sobre 1o que dice el
candidato, mismo que vanara de acuerdo al tratamiento de la misma imagen en su
_ producci_()n.
El .éhO(l}l.ie. de irn:égeﬁlcfa's' de ese mundo fictivo que el candidato presenta provoca
una reaccién entre la resistencia y la seduccién. Lizarazo menciona que frente al
mundo de las imagenes se tiene un comportamiento particular, una manera de ver
y una manera de entender.a la imagen.
“Establecemos implicitamente un pacto, una especie de acuerdo segun el cual
veremos la imagen de cierta forma, apreciando unas u otras de sus propiedades y
asignando ciertos significados, podemos llamar de forma genérica a este pacto un
contrato icénico sobre el cual se funda y define el tipo de relacion entre el sujeto
imaginal y texto visual” (Lizarazo, 2004b:228-9)
Ese contrato g‘c()nico se establece a partir de los criterios de mirada que se han
formado y sancionado hist()ricamente, es decir, acata una especie de
regularidades colectivas e histéricas de relacion con la imagen.
“...el contrato icdnico es un acuerdo social que deﬁne el encuentro entre un
observador y un texto iconico [en este caso el spot]. Un sistema de reglas
culturales que abordan las relaciones imaginales, un convenio social que establece
los vinculos icénicos y condiciona la experiencia de las imagenes. Asi, el contrato

iconico condiciona y reticula el acto imaginario, pero no es dicho acto: el contrato
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condiciona el encuentro, perc no es el encuentro. Los contratos iconicos implican
entonces dos cuestiones: a] un acuerdo social reglamentado para sustentar las
relaciones icénicas, y b] unos principios de encuentro experiencial con las
imagenes.” (Lizarazo, op.cit.:229)
El tipo de contrato iconico dependera de la modalidad de narracion que se esté
utilizando para acceder a fa realidad o a los suefios. documental o ficcién. Se
tendran entonces un contrato de veracidad®” para el documental o un contrato de
"verosiihiﬁtua-ﬁéra 'I"a““ficcién. Eé'tbé coﬁtrafoé 'desplaz'én hac‘ia‘la mddalidad de
narracién, por la via de los contratos iconicos, la duda sobre el candidato y, si bien
no la eliminan al menos, la suspenden al mostrar.de una forma particular lo dicho,
ante lo cual el elector acepta la informacién bajo exigencias de verdad menores a

las que cabria esperar normalmente.

3.2.2.1. Elcontrato de verosimilitud
Este contrato aplica para la modalidad ficcion, modalidad a través de la cual se
visualizan y expresan, se narran los suefos, 10s universos imaginarios ¢ mundos

posibles,
“‘Se trata de un vinculo peculiar en el que un observador acepta la realidad singufar
de las imdgenes fictivas qué se le presentan. Cada parte [el vidente y el autor]
debe cumplir con ciertas condiciones para hacerlo posible, de lo contrario el pacto
se destruye y la ficcién concluye. E| espectador visual asume un compromiso de

creencia consistente en dos operaciones perceptivo-intelectivas: a] suspender

¥ Joly (2003) llama lectura ficcionalizante a lo que aqui se denomina como contrato de verosimilitud, sin
embargo a pesar de la diferencia nominal la idea general es coincidente.
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parte de los juicios de verdad que vehicula en su mundo diario y b] aceptar
especialmente la ficcion visual como realidad.” (Lizarazo, op.cit.:243)
Es decir, el espectador suspende la duda ontologica sobre la imagen audiovisual y
las acciones y situaciones que se ejecutan en ella, haciendo “como s/ fueran
verdaderas para la realidad del mundo fictivo que observa, es decir, se suspenden
momentaneamente las creencias comunes y leyes que rigen la vida cotidiana para
mgresar aese mundo pos:b!e que responde a sus proplas reglas
| La responsabnlldad del vndente contlnua learazo (|b|d) radlca en
“aceptar la validez sui géneris que le corresponde al texto visual, esto es, en
comprometerse con fa diégesis especifica que nos presenta.”
La verosimilitud visual es una actitud del observador y no una cuestion de engafo
o simulacién. Es una actitud ficcionalizante intelectual y emocional la que asume
el espectador para no juzgar al texto icénico de acuerdo a sus criterios comunes
de realidad. Ahora bien, el candidato en tanto personaje del texto iconico puede
ser beneficiado de esa actitud, pues el cuestionamiento acerca de su capacidad
de accion sobre la realidad disminuye.
Por otra parte, como menciona Joly (op.cit.:205), si ficcion y documental
participan de un modo de lectura és porque participan de un modo de escritura y
de comunicacién. Asi, entonces, hay por parte del autor del texto. |c6n|comun

compromiso de construccion que consiste en la adecuacion a ciertas reglas de

género discursivo que se espera de la imagen.®
“La ficcion se nos resulta verosimil cuando respeta las convenciones de lo que es

dado de esperar en el tipo de imagen al que pertenece. La ficcidon se nos presenta

* En el mismo sentido de lo que Jauss (1994) ha sefialado como parte integrante de la formacién del
horizonte de expectativas en el lector.

97




como verosimil en la medida en que juega con lo que hemos aprendido a ver y a
oir como posible en el universo del tipo de texto cinematografico, fotografico o
videografico al que pertenece.” (Lizarazo, op.cit..244)
La verosimilitud del spot ficcional, entonces, no depende de que la propiedad
iconica de la imagen en si, sino de la relacién indiciaria que se ha establecido
social e histéricamente entre la imagen y la realidad, de ciertas fuerzas
~intertextuales y de la congruencia histérica del emisor —como fue mencionado en

el capitulo 2-.

3.2.2.2. Elcontrato de veracidad
Este tipo de contrato, es el que se vincula con la modalidad documental,
modalidad a través de la cual se consigna una perspectiva sobre la realidad
histérica. En este caso, la veracidad de la imagen se fundamenta en alto grado en

su propiedad ic6nica.

“La veracidad parece provenir de alguna clase de conexion entre las propiedades
del texto iconico y los saberes y expectativas de quienes lo iconizan. En el contrato
iconico de veracidad la relaciéon acordada entre las partes (vidente y texto iconico),
a diferencia del contrato de verosimilitud, es explicita, a veces, ruidosamente
retérica. Cada uno de los polos asume un compromiso particular que parece ser
de este modo: el texto icénico documental [...] se presenta y compromete como un
reporte transparente de los aoontepimientos o de los objetos. El vidente por su
parte, se compromete a aceptar las imagenes como una referencia satisfactoria de
la denotacion” (Lizarazo, op.cit.:246)

El documental se construye como un reporte de la realidad, como un reporte

mas o menos transparente de los acontecimientos, aun ¢uando la realidad que se
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reporta es argumentada, o mejor ducho construida, también desde un punto de

vista, sin embargo se encuentra cefiido a las reglas del mimetismo y en estrecha

relacion con los llamados discursos de sobriedad.

Para Nichols (1997:32), el documental
“I...] tiene cierto parentesco con esos otros sistemas de no ficcién que en conjunto
constituyen lo que podemos llamar los discursos de sobriedad. Ciencia, economia,
politica, asuntos extenores [.. ] todos estos sistemas dan por sentado que tienen
:poder mstrumental pueden y deben alterar el propio mundo pueden ejercer
acciones y acarrear consecuencias. Su discurso tiene aire de sobriedad porque
consideran su relacién con lo real directa, inmediata, transparénte. A través de
ellos el poder se ejerce a si mismo. A través de ellos se hace que ocurran cosas.
Son vehiculos de dominio y conciencia, poder y conocimiento, deseo y voluntad.”

El documental se construye y exhibe en funcidon de que muestra algo acerca de

algo. La actifud documentalista es adoptada por el observador en la medida en

que éste concede a las imagenes un valor realista y suspende la perspicacia

constafativa que cuestiona la validez de la imagen.

La validez de la imagen, entonces, no depende uUnicamente de sus indices de

realidad (mismos que son cuidados en la puesta en cuadro en la ficcién) sino en

una cierta especie de vofunfad de verdad de quienes las generan y exhiben.
“[.-..] la produccidn de la imagen constatativa implica un compromiso de veracidad,
que tendra dos elementos maestros: la volunfad de sinceridad sefalada y la
vocacidn de fransparencia enunciativa.” (Lizarazo, op.cit.:248)

Estos dos elementos van mas alld de una postura ingenua que suponga que el

autor del documental presente la verdad, sino que van hacia el reconocimiento de
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que lo que se presenta es una version de los acontecimientos. Sin embargo, la
elisibn enunciativa, menciona Lizarazo (op.cit.), permite que las imagenes se
presenten como si no fueran producidas por nadie, con ello se borra la
artificialidad del texto audiovisual y se refuerza la idea de pureza e inrﬁediatez de

la imagen, con lo que se refuerza la impresidn de realidad.

33. La espe;i_ficid_ad a_udioyi_sual y su encanto para lo politico-electoral.
Se ha dicho, unz.as. éuantaé iinéés Va'rriba," que el .candida'to es una especie de
proveedor de relatos que buscan crear identificaciones y diferenciaciones politicas
que a su vez establecen lazos sociales de sentido politico.
Esos relatos tienen que hacer referencia a la sociedad de la que se trate en sus
tres temporalidades -pasado, presente y futuro- para poder crear esas
identificaciones y diferenciaciones. |
La imagen audiovisual permite al candidato mostrar visualmente esas referencias
temporales y suspender la duda sobre si mismo desplazandola a lo que muestra
en tanto una especie de prueba o compromiso de lo que dice.
Sin embargo la relacién con la credibilidad es mas compleja, por ello el énfasis
que durante el capitulo se le ha dado al punto de vista, ya que, toda comunicacién
que haga el candidato sera subjetiva en tanto es una vision/interpretacion posible
entre muchas otras.
Ese punto de vista es confrontado y enmarcado por el resto de las
comunicaciones politicas que interactian en el espacio de discusién de la
campana electoral, sean estas propias o del oponente 0 de elementos externos a

la campafa —como los medios de informacién de masas-.
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La credibilidad entonces se construye en la interaccion comunicativa, pero sobre
todo en la interpretacién de las comunicaciones, de ahi la importancia de la forma
comunicativa y la utilizacién de la imagen audio-vi.s.ual y sus modalidades de
narracién.

La imagen audiovisual aparece entonces como una opcién cuyos aportes pueden

'ser de"gran importancia para la comunicacion del candidato con el elector y que,

. sumados .a la .capacidad del medio televisivo para difundirlas a una gran numero

de esbectadores —electores potenciales- al mismo 'tier.'npo, convierten al spot
politico-electoral televisivo en una forma comunicativa relevante,

Ademas, la campafa electoral vuelve narrable por medio de las comunicaciones
politicas a la sociedad en sus diversas temporalidades. Durante el periodo de
campania, el spot politico-electoral es lo que permite asir y vincular los imaginarios
politicos singulares por medio de las narraciones que firman los partidos y los
candidatos, narraciones que ofrecen al elector y a todos quienes las presencian
por la via del spot, es lo que permite constituir un imaginario social colectivo
dominante que facilite obtener el voto del elector.

Cierto es que el propdsito funcional de la campana electoral y de toda
comunicacion politica que se desprenda de ella es obtener una performatividad: el
voto del elector. Pero si se restringe la perspectiva de analisis del spot politico-
electoral a ese unico objetivo se pierde de vista todo el proceso que permite
explicar —al menos parcialmente; como es que actia esa caja negra que suele
llamarse spot y que es condenada por no ser racional.

La campafna electoral supone entonces un diagnéstico del presente, una re-

presentaciéon del pasado y una promesa de futuro, cada candidato escoge una
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serie de elementos de la realidad y de preferencias congruentes con su trayectoria
personal y partidista para mostrar al elector el mundo como ellos lo ven o como
creen que debe ser.

En esa demostracion, cada candidato ofrece al elector una serie de propuestas de
interpretacion respecto a los significados de si-mismo, del otro y de la sociedad en
que vive, es en la confrontacidn de esas propuestas que el elector encuentra
. coincidencias o - divergencias con sus interpretaciones personales de esos
referentéé.‘ - | -

La imagen, lejos de ser una prueba para el elector de que lo que dice el candidato
es verdadero, hace que el elector se vuelque sobre si mismo para que a partir de
sus suefios y percepciones sobre la realidad vivida o deseada, a partir de su
imaginario politico y social individual establezca criterios de credibilidad para
evaluar la perspectiva y la relacién con la realidad que propone cada candidato.

El spot politico-electoral se convierte en un punto de encuentro de imaginarios
politicos y sociales singulares donde es el elector quien a partir de su propios
suefios y experiencias decide si cree en la perspectiva del candidato o no,
desplazando la duda sobre la veracidad del candidato hacia la coincidencia o no .
en las formas de relacionarse con la realidad que son presentadas a través del
spot.

Esta coincidencia buede ser, a fin de cuentas, lo que permite que el elector decida
su voto a favor del candidato con el que coincide o en contra del que esta mas
distante.

De esta manera, los spots que son calificados como positivos o de presentacion

intentan generar la suspensién de la duda sobre el candidato que los presenta.
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Cuando este tipo de spots se concentra en la personalidad del candidato es
porque buscan construirle como un personaje modelizado de si mismo. Cuando se
concentran en las acciones pasadas del candidato sucede de igual forma, pues
buscan mostrar lo hecho como compromiso para continuar realizando cierto tipo
de acciones.

Los spots de ataque o negativos, al contrario de los anteriores, intentan generar la
‘dudra ._'570bl'§ el oponente al cqn§truirlq como un personaje modelizado
negativarﬁente. A éu vez,.los', spots de‘defenvsa de un candidafo pfetenden
recobrar la confianza del elector a través del re-enmarcamiento de la
interpretacion del mensaje que le atacé.

Es de esta manera entonces como la narrativa narrada a través de la imagen
audiovisual permite, entonces, que el spot politico-electoral televisivo sea una
suerte de punto de convergencia/divergencia entre el anuncio de lo por-venir
(realidad fictiva del futuro posible) y la confirmacién de cierta identidad/diferencia
por la via de la coincidencia de los imaginarios, punto de convergencia/divergencia
que da lugar al encuentro/separacion de los suefios (visiones) del elector y del
candidato.

¢Hay acaso alguna otra forma comunicativa, que no sea una variante del spot
politico-electoral televisivo, que permita hacer todo esto? Hasta ahora, parece que
no.

:.Son los candidatos capaces de utilizar todos los recursos que la imagen le
ofrece? ¢ Como los utilizan? Esto, sera cuestiéon de comprobarlo empiricamente y

en el proximo capitulo se realizara un primer ensayo.

103



Pero es importante, que a partir de todo lo desarrollado en el capituto~segundo y
en este capitulo tercero, se revise la definicién propuesta de spot politico-electoral

y se le replantee de la siguiente forma:
E! spot politico-electoral televisivo es una metacomunicacién de presentacién de
los candidatos a un puesto de eleccion, producida y difundida bajo un soporte
tecnoiégico audiovisual especifico —televisién-, mediante la cual se busca
estabiecer d:ferenc:acrones entre opc.'ones poimcas al poner en c:rculac:én
| propuestas contmgentes ‘de formas pos.'bles de ser de esa soc.'edad de si mismo
o de los oponentes —hacia el pasado, en el presente y hacia el futuro-, en un
momento de intercambio comunicativo previo a la votacién, que le ayuda al elector
a decidir su performance (si vota 0 no) y el sentido de ésta (por quién vota) a partir
de su interpretacién —convergente/divergente- de la informacion y los imaginarios
politicos puestos a su disposicion, visual y discursivamente, de forma controlada

por los candidatos y sus equipos de campafia o partido poiitico
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Capitulo 4. Los spots en la campaiia de Cuauhtémoc Cardenas.

“Los mortales no pueden esperar
mas que razones

para el apoyo o /a duda.”

Murray Edelman.

En los capitulos anteriores se ha reflexionado acerca del spot politico-electoral
buscando comprender por qué es una figura central de los procesos electorales
contemporéneos.-.Duran'te esa reflexion se han desplazado Iag perspectivas que
ven en él una opaca herramienta pe(suasiva que mina a la democracia para
reenmarcarlo como una forma metacomunicativa que ayuda a construir la realidad
politica, en la cual -y a partir de la cual- se desarrolla la interaccion de los
discursos y la toma de decisiones politicas.

En sintesis, lo que se ha planteado es que el spot es una forma metacomunicativa
que circula en un proceso de comunicacién en dos niveles: a} expresivo, buscando
generar diferenciaciones con reépecto a las propuestas u ofertas de informacién
de los diversos candidatos, es decir, respecto a lo que cada uno dice de si mismo
y del otro, y b) interpretativo, con respecto al (e)lector, en donde el elector toma las
comunicaciones de los candidatos como una fuente de informaciones mﬁltip!es y
propuestas de enmarcamiento interpretativo respecto al posible comportamiento
de estos en el futuro y de las relaciones entre si y con él mismo.

En tanto el comportamiento futuro de los candidatos no puede ser previsto con
certeza por el elector, aquéllos optan por proporcionar elementos informativos de

si mismos y de sus oponentes, buscando que sus argumentos —de diversa
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1)

naturaleza- se conviertan en los elementos de referencia que el elector considere
para definir su decision electoral.

Los candidatos encuentran, entonces, en el spot politico-electoral televisivo una
opcién que les permite desplegar, en diversos registros®, los elementos
informativos que consideran pertinentes para que el elector pueda decidir a su

favor su voto.

_ EI Spot es una ﬂgura atractwa porque Ies permlte que su dec:r sea presentado -y

present:fcado— por el mostrar audlowsual asi Ios spots se convxerten en formas
metacomunicativas que enmarcan a los candidatos —tanto al enunciador como a
sus oponentes segun sea hecha la orientacién del spot- dentro de una propuesta
de lectura interpretativa favorable o desfavorable del candidato referido en el spot,
pues, como menciona Andacht (op.cit.:58),

“Metacomunicar es anunciar, al mismo tiempo que comprometerse

expresivamente con el tipo de transaccién que debera esperar nuestro interlocutor

%% El spot politico-electoral televisivo ofrece al menos tres registros basicos:
Registro visual:
a. Estilo o modalidad narrativa visual
i. Documental
ii. Ficcidn
b. Imagenes
i. Acciones
ii. Escenarios
iii. Personajes
¢. Gramatica visual
i. Encuadres
ii. Montaje
iii. Tlurminacién
iv. [Efectos especiales, etc.

2) Registro auditivo:

i. Musicalizacién
ii. Sonido ambiental
iii. Efectos

3) Registro discursivo

i. Textual en imagen
ii. Sonido directo
ili. Voz off
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en una instancia dada, y al que nosotros mismos debemos atenemos. El signo que
metacomunica también anuncia el tipo de persona —casi diria de personaje
comunicacional- que pretendo y aspiro a ser para el otro durante esa interaccion-."
A través del spot, entonces, el candidato se anuncia y se compromete con el
elector en tanto personaje o candidafo modelizado, subsanando por la via del
mosftrar. ficcional o el mostrar documenfal el problema de la credibilidad
‘_proporcionando una serie de crite!'ios de_verosimilitud o veracidad para la lectura
dél-é'bo't. ;éi:.bh‘rdan:do qﬁé' | | | “ |
“...ya sea una lectura ficcionalizante, ya sea‘ una lectura documentalizante,
ninguna [...] est4 bloqueada y [...], en cualquier momento, pueden desplazarse
desde la una hacia la otra, e inversamente.” {(Joly, op.cit.:204)
De esta manera, en el spot se articulan una serie de relaciones de diferencias que
buscan establecerse como los elementos pertinentes a partir de los cuales el
elector perciba, conozca y evalue al candidato.
La disputa por la credibilidad en cada candidato dependera de |la habilidad de cada
uno de ellos para anunciarse, y anunciar. a los deniés, ante el elector como un
candidato capaz o no capaces y, por tanto, dignos, 0 no, de confianza y apoyo
electoral. Pero ademas, dependera también de la capacidad Eie los candidatos y
sus equipos de campaina para modelizarse recurriendo a apelaciones que toquen
directamente las experiencias y suefios de los electores, y para modelizar a los
oponentes recurriendo a los prejuicios y temores del elector.
La realidad politica-electoral que se crea en el entrecruzamiento interactivo de
comunicaciones de los candidatos, como dice Edelman {1988:16) a propésito del

lenguaje en el mundo politico,
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“...entra en resonancia con la memorna, el miedo o la anticipacion de otros
significantes, de modo que hay redes irradiantes de significado que varian con las
situaciones de los espectadores y actores.”

Asi, se imbrican los esfuerzos de los candidatos por proporcionar argumentos de
autoridad —qué se basan en asertar y mostrar como dice Ducrot (1986:154)-, con
-el imaginario politico de los electores y con la percepcion experiencial sobre la
realidad politica y su experiencia en la lectura de la imagen audiovisual que tienen
.'-I-c')s electores. - -

Sin embargo, hay una pregunta que ain no se ha respondido en este trabajo de
investigacion, pues implica la observacidn empirica de la forma en que los
candidatos utilizan a los spot politico-electorales televisivos:

;Como en los spots politico-electorales, a través del manejo de la imagen
audiovisual y del discurso, los partidos politicos y candidatos a puestos de
eleccion se autopresentan ante el elector y construyen diferenciaciones respecto a
sus oponentes?

Para responder esta pregunta se revisaran algunos de los spots de la campaia
presidencial de Cuauhtémoc Cardenas Solérzano en el afio 2000, postulado por la
Alianza x México.

El cuerpo de spots politico-electorales televisivos considerados para analisis
consta de un total de 40 spots®®, con una duracién total de 60 minutos, en

desglose son: nueve de 20 segundos, veintitrés de 30 segundos, uno de 60

* Se adjunta copia de estos spots en DVD (Anexo 1).
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segundos, uno de 2 mi'nutos, uno de 4 minutos y 30 segundos, tres de 4 minutos y
50 segundos, uno de 5 minutos y uno de 5 minutos y 10 segundos®’.

En este capitulo el objetivo es analizar desde los spots mismos —principalmente-
cual fue, en la campafa presidencial de Cuauhtémoc Cardenas, la utilizacién que
se le dio a la imagen audiovisual para la construccion del candidato en la
presentacion de si mismo —la construccion del candidaté ¢omo personaje-, la
. cons_tAr_uc':cilén d‘e_rl o’p_o“ngnt‘e fq%l perg,qpaje opgn_ent_e-, :Ios pe@onajes_que aparecen
co.mo -esteféotipos‘del "ﬁosotros” —él. colebti\)o que co'n-'l'pa‘rte- la identidad con el

candidato-, asi como las formas de narracién audiovisual elegidas.

4.1. £l estilo de narracién audiovisual: “Lastima que esto no /o pasan en /a

television... Cuauhtémoc-Cuauhtémoc-Cuauhtémoc...”

£n el tercer capitulo se plante6 la pregunta de ;cual es ef aporte de /a imagen
audiovisual/?, cuestionamiento que apuntaba directamente a la decisién, que
deben tomar los candidatos y sus equipos de campana, respecto a como sera
presentada la informacién que interesa al candidato que el elector tenga para

construir su eje de orientacién politica. Se decia ademas que, el spot politico-

¢ Si bien la definicién de publicidad televisiva que proporciona Gémez Cabrera (op.cit.} obligaria a
distinguir, por su duracion, en spots y capsulas al cuerpo de objetos fisicos de estudio, tal distincién de forma
no es pertinente para e| analisis que se realizara aqui pues ¢l criterio temporal no es factor restrictivo en la
definicién general de spot politico-electoral televisivo desarrollada en el segundo y tercer capituloe y donde se
le formula como una
metacomunicacion de presentacion de los candidatos a un puesto de eleccion, producida y difundida
bajo un soporte tecnolégico audiovisual especifico ~television-, mediante la cual se busca establecer
diferenciaciones entre opciones politicas al poner en circulacion propuestas contingentes de formas
posibles de ser de esa sociedad, de si mismo o de los oponentes —hacia ef pasado, en el presente y hacia
el futuro-, en un momento de intercambio comunicativo previo a la votacion, que le ayuda al elector a
decidir su performance (si vota o no) y el sentido de ésta (por quién vota) a partir de su interpretacion —
convergente/divergente- de la informacion y los imaginarios politicos puestos a su disposicion, visual y
discursivamente, de forma controlada por los candidatos y sus equipos de campafia o partido politico.
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electoral televisivo aparece como una suerte de espacio de coincidencia y
encuentro de imaginarios politicos del candidato y los electores. Asi entonces, la
decision sobre la modalidad de aparicion de la informacion sera central en la
camparia para solucionar la problematica de proporcionar informacién que sea
favorable al emisor sobre si mismo y su capacidad de accién, o desfavorable al
oponente, y a la vez verosimil o creible para el elector.

.. El primer.trasgq ca'(acte__;rjs,_‘t_i‘_ceo _qe__lo;;,sp'ots_ de [a__ cgmpaﬁa qg _Cérdenas d_el 2000
rédiba préciéaméhfé en .él estiid o- niodalidéa de narfaciéh éudiovisual, ya que en
36 de los 40 spots que componen el cuerpo total a analizar, la modalidad elegida,
como se vera mas adelante, es la del documental.

En los restantes cuatro spots no se puede especificar claramente su modalidad,
sin embargo, y a pesar de que se identifican ciertos elementos de una puesta en
escena y el cuidado de la puesta en cuadro —lo que podria llevar a considerarlos
como una ficcion-, bien pueden quedar todavia dentro de la clasificacién
documental, pues lo que se desarrolla es un argumento sobre la realidad factica y
no una historia -posible, asi mismo es sélo un personaje el que aparece® -el
candidato mismo-.

Estos spots son los primeros, al menos de los que se tienen a dispos.icién, de la

campaiia®®, fechados el 10 de febrero de 2000, se podria hablar por tanto de dos

%2 Se debe recordar que no hay un limite fronterizo excluyente entre ficcién y documental, sino que hay un
espectro de combinaciones narrativas entre uno y otro.

 Los spots fueron proporcionados, gracias a la gestién del Dr. Benjamin Temkin, por la casa productora que
tuvo a su cargo la realizacién de los spots de la campaiia de Cuauhtémoc Cardenas, me refiero a Argos
Comunicacion, por lo que no hay certeza de que las versiones de los spots disponibles hayan sido en su
totalidad difundidas por televisién o de que sean todas las transmitidas. Asi mismo, es pertinente aclarar que
los spots estan identificados cronolégicamente por la misma compaiia.
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etapas visuales de la campafia de Cardenas, la primera compuesta por estos
cuatro spots y la segunda por los restantes 36.

En cuanto a lo tematico discursivo, los spots parecen ser totalmente diferentes,
pues tocan un tema distinto cada uno®, sin embargo, cuando se incorpora el
registro visual, el analisis se vuelve mas interesante y es posible ver que el tema
de fondo sin embargo es uno solo, el mismo que en los otros 36.

- Los cuatro spots ‘estérj_ljealizz_a__‘d_oé en estudio, es el candidato el Unico personaje
qué— .ap-ar-ec.:é 'y habl.é. frente a. .Ia' céfnara,r hay ademéé, como. parte de ia
escenografia, un apoyo de imagenes fotograficas que son utilizadas para reforzar
el discurso del candidato, es decir, la imagen principal esta compuesta por un
personaje y fotografias de personajes secundarios o “extras” que juegan el papel
de “representantes” de aquellos de los que, y por los que, habla. Asi, en las
fotografias hay ancianas, madres con sus hijos, nifios y jovenes estudiantes,
campesinos; personajes que se repetiran a lo largo de la campaiia en todos los
spots como los personajes para los que habla el candidato y que le apoyan o le
deberian apoyar.

El elemento dinamico de estos primeros cuatro spots lo aportan los movimientos
de la camara y los discretos efectos de sonido que acompaian los cambios de
toma para rematar las frases fuertes, el candidato se presenta directamente frente
a la camara, todo lo que el candidato dice lo hace desde uné sola posicidn,
mirando fijamente a la camara, sin que nada se interponga entre él y ésta, sin que

nada distraiga la atencién y mostrandole, casi siempre, de cuerpo entero. La

“ En el apartado 4.3 se volveri sobre ello,
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sobria composicion de la imagen y la austeridad retérica del spot en general
pretende presentar al candidato en forma directa e inmediata al espectador.
La imagen, entonces, en estos spots estd subyugada al personaje mismo y a sus
ideas, pero, sobre todo, a la postura del candidato respecto a la imagen, pues
Cuauhtémoc Cardenas habia dejado en claro su posicién de presentacion y de
diferencia respecto a los demas candidatos al decir en su registro de candidatura
ante el IFE el 5 de enero: |
-"Mﬂe bresentaré e'n esta fase ﬁnél, que Ilev;l hasta el 2 de juiio, como.
siempre, como soy y con las ideas que siempre he sostenido, sin
maquillajes determinados por manejadores de imagen, pues tengo, y
tenemos en la Alianza por México, confianza plena en la capacidad de la
ciudadania para conocer la verdad y a las personas por sus hechos y
compromisos de toda la vida"®.
Asi, entonces, CC dice se presentard como siempre ha sido y con las ideas que
siempre ha sostenido, se presentara un CC sostenido por sus hechos, sus ideas y
SUS compromisos y no un personaje ad hoc construido coyunturalmente®, de ahi
inclusive la importancia de la sobriedad en la composicion de la imagen
audiovisual y de la austeridad retdrica de estos cuatro primeros spots. Asi mismo,
tal sobriedad de la imagen apunta a centrar la atencién en el componente
discursivo, desde el cual se pretende hacer conocer la verdad por el

reconocimiento de la realidad del pais.®’

% Consultado en http://www.jomada . unam.mx/2000/01/06/candidatura.html. El subrayado es mio.

66 . . . r .
Mas adelante volveré sobre la construccion de CC como personaje.
67 : .
Mas adelante, en el apartado 4.3, se volvera sobre estos cuatro spots.



Esta postura se vera transportada a la imagen audiovisual misma, pues en los 34
spots restantes prevalece la presentacién del candidato en forma directa y
transparente al espectador, teniendo como fundamento y tema visual -que no
discursivo- a las acciones del candidato en campasia.

Si hubieran de resumirse estos 34 spots a partir de las imagenes que aparecen en
ellos, se tendria lo siguiente: Cuauhtémoc Cardenas en plazas y calles llenas, CC
.entre la gente, CC hablando a la gente, gente escuchando a CC, gente gritando
“Cuauhtérﬁc;c, bua-ﬁhté'rﬁd-c.;.—’v': | | | | |
Es quiza en estos 36 spots donde con mayor claridad se plasma lo dicho por CC
acerca de su forma de presentarse

"como soy y con las ideas que siempre he sostenido... sin maquillajes

determinados por manejadores de imagen"®.

Los spots visualmente tienen una sola tematica: CC en campafa, en actos
masivos. Ademas, salvo contadas ocasiones, visualmente son austeros, con
encuadres de cuerpo entero y tomas panoramicas, en ocasiones algunos ciose
up® al rostro de algin asistente al mitin, tomas hechas casi siempre camara en
mano, encuadres propios de un estilo testimonial que quiere mostrar la
correspondencia entre lo que se ve como realidad empirica y lo que se muestra a

través de a imagen.

¥ Consultado en http://www jornada.unam. mx/2000/01/06/candidatura.html.

® Los close up son tomas de detalle, hechas para destacar alglin elemento, en este caso las expresiones del
rostro de los asistentes a los mitines o del mismo candidato.
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La funcién de los spots, a primera vista, parecer ser la de reportar, testimoniar lo
que sucede en la campana. Al respecto, son altamente significativas dos frases
pronunciadas por dos asistentes a un mitin que aparecen en un mismo spot™:

1) "Yo le veo mucha, mucha oportunidad, mucho, (sic) pos veo
mucha...quiero expresar bien... veo mucha gente que esta apoyando al
ingeniero”

‘ 2) “Lastlma que esto no Io pasan en Ia televusuon
Pero quiza queda mas clara Ia utnlnzacnon del recurso auduovnsual cuando en ese
mismo spot una voz en off ' dice:

“‘La verdadera campafa de Cuauhtémoc Cardenas no la reflejan los

medios. La campafna de Cuauhtémoc esta junto a la gente, en sus calles,

en sus plazas, caminando metro por metro, casa por casa, compartiendo,
escuchando, proponiendo.”
Pero para comprender aun con mayor claridad el papel de las imagenes en esta

campana, se agregaran a la segunda frase testimonial las imagenes que les

acompaiian’

Imagen Audio

Panoramica mitin [aparecen imagenes | Lastima que esto...
de un mitin diferente al del que el

personaje entrevistado es asistente]

7 Ver en DVD adjunto el spot 22 titulado Cardenas y la gente 11, con una duracién de 4:50, ubicado en el
minuto 23:5], fechado el 20 de mayo de 2000,
" Por voz en off me refiero a una voz que se escucha en el spot y que emana de una fuente invisible, situada
en otro tiempo y/o en otro lugar, es decir no se sitia en el mismo tiempo y lugar que la accién que es
?resemada a cuadro en la imagen, generalimente cumple funciones de narrador o de presentador.

Las tomas se agregan entre paréntesis, y los comentarios de este autor a las mismas se agregan entre
corchetes.
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Toma de CC caminando entre gente.

...no lo pasan en la television.

Y ahora las imagenes que acompaiian a la voz en off:

Imagen

Audio

CC caminando saludando entre gente

La verdadera campaiia de Cuauhtémoc

Cardenas,

| Toma de campesinos aplaudiendo en

mitin

no la reflejan los medios.

CC pronunciando discurso en mitin

La campaiia de

Panoramica de gente en mitin

Cuauhtémoc esta junto a la gente,

CC saludando seiiora rodeada por

ninos

CC saludando otra sefiora

en sus calles,

CC tomandose foto con familia

en sus plazas,

CC caminando entre gente

caminando metro por metro,

CC caminando entre gente

casa por casa.

CC caminando entre gente

CC saludando gente

Compartiendo,

Panoramica mitin Monumento a la

Revolucién

escuchando, proponiendo.

En este spot, ademas, aparece de forma importante la voz en off por segunda

ocasién, pues hasta entonces ésta sélo aparecia en la rabrica que cierra los spots.

115



Este dato de aparicion de la voz en off es significativo, ya que, la voz off tomara un
papel importante al erigirse como el hilo conductor de la argumentacion y ser la
encargada de desarrollar la argumentacion que sefnala y califica la virtud de uno y
lo poco adecuado de los otros candidatos.

Este spot, por otra parte, que tiene una duracidén de 4 minutos y 50 segundos vy
que esta titulado como “Cardenas y /a gente II', esta fechado el 20 de mayo de
2(_)00._; Esta f(ach_.a implica_que fue prpdu_cidq y difqndido a media campana, en el
periodo entl;e- eI primer y. el.se-gur—ldo aebaté;-cﬁando las encuestas de pfeferencias
electorales daban a conocer que Vicente Fox adelantaba a Francisco Labastida y
que Cuauhtémoc Cardenas iba en un alejado tercer lugar’®, asi mismo, la
estrategia foxista se concentraba en sefalar que sdlo él tenia oportunidad ya de
ganarle al PRI y de mostrar que su campaiia era plural’.

Ante esta situacion, Ic;s spots terminaron por consolidar el estilo documental que

ya habian presentado desde un inicio de la campafa, convirtiéendose en una

™ El martes 2 de mayo de 2000 El Universal dice que, de acuerdo a la levantada por Alducin y Asociados
para los diarios adscritos a la Asociacion de Editores de los Estados, “La brecha entre Francisco
Labastida y Vicente Fox se redujo durante el (ltimo mes 2 por ciento , con lo que ahora sélo tres
puntos porcentuales los separan, luego de la cajda del primero de 3.2 por ciento ¥ de la pérdida de
medio punto del segundo al registrar 42.2 por ciento y 39.2 por ciento , respectivamente, por arriba
de Cuauhtémoc Cardenas que aunque subi6 1.1 por ciento continda en tercer lugar con 14 por
ciento.” .El 12 de mayo de 2000 ¢l diario El Universal da a conocer que *“un estudio levantado por Reuters-
Zogby revela que Fox encabeza las preferencias electorales con 46.3 por ciento de intencién de voto, mientras
Labastida suma 41.6 por ciento. Cuauhtémoc Cardenas de la Alianza por México se ubica en tercer lugar con
9.3 por ciento.” Por otra parte, de acuerdo con la encuesta levantada por Alducin y Asociados para los diarios
adscritos a la Asociacidn de Editores de los Estados, y dada a conocer por El Universal el 21 de mayo de
2000, la intencién de voto para Vicente Fox del PAN era de 32.3%, para Francisco Labastida del PRI era de
27.5% y para Cuauhtémoc Cardenas de 12.4%. Consultado en

http://fwww2 eluniversal.com mx/pls/impreso/noticia. html?id_nota=21359&tabla=nacion,

http://'www2 eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia.html?id_nota=22097&tabla=nacion y

http://'www2 . eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia htm|?id_nota=22716&tabla=nacion respectivamente.

™ El 18 de mayo de 2000 aparece en El Universal una declaracion de Vicente Fox en un acto de campaiia
donde dice: “Quiero informarles del resultado de la ltima encuesta levantada por GEA: Vicente Fox, 43.6
por ciento de las preferencias electorales; Francisco Labastida, 38.6 por ciento, y Cuauhtémoc Cérdenas, 16.+
por ciento”. La encuesta se levantd entre los dias 3 y 7 de mayo.

Y reiterd que Cuauhtémoc Cardenas “ya no tiene ninguna oportunidad de ganar®. Consultado en

hittp;//www2 . eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia html?id_nota=22356&tabla=nacion.
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comunicacidn de toma de postura frente a las encuestas de opinion que lo
ubicaban, desde diciembre de 1999, en el tercer lugar de la competencia’™ —no se
debe olvidar que en toda campana electoral los candidatos parten de posiciones
diferenciadas en las preferencias de los votantes y que las acciones de campafa
son realizadas para tratar de modificar esa situacion-.

Los spots presentan al candidato y a su argumento o su realidad, pero ademas, en
__ ,esta campana presentan una toma de postura frente a las selecciones
mformatlvas de Ios medlos de comunlcacmn de masas pues, como denuncia la
voz off del spot: “La verdadera campafia de Cuauhtémoc Cardenas no 1a reflejan
los medios”; afirmacion que es ratificada y validada por un personaje que en su
anonimato testimonial radica la fuerza de veracidad de esa afirmacién al sefalar:
“Lastima que esto no lo pasen en la television”.

El spot es utilizado para subsanar y denunciar una falta de interés y de
responsabilidad informativa de los medios de comunicacién de masas, misma que
es ratificada por la gente y que, sin duda alguna,' es producto del recuerdo de las
elecciones presidenciales de 1988 y 1994, donde a Cuauhtémoc Cardenas se le

habia “desaparecido” de los espacios informativos’®

7 E Universal, de nueva cuenta, en su encuesta correspondiente al mes de marzo publica: “El candidato
presidencial del PAN-PVEM, Vicente Fox, se ubica en segundo lugar de las preferencias electorales con una
diferencia de sdlo tres puntos respecto del abanderado del PRI, Francisco Labastida Ochoa, quien registra
41.8 por ciento. Mientras tanto Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, del PRD-PT, aunque continva en ¢l tercer
sitio, tuvo un ascenso importante a 15.7 por ciento de los votos, cuando en diciembre pasado alcanzaba 12.5
por ciento.” Consultado en

http Hwww3.eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia html?id _nota=1464&tabla=primera.

7 Lavotacion del 2 de julio del 2000 lleg tras un periodo de campaiia que excedié los limites oficiales
marcados por el IFE. Esto fue asi debido, en primer lugar, a la realizacién de procesos de seleccion de
candidatos a la presidencia tanto por parte del Partido Revolucionario Institucional (PRI) como del Partido
Accion Nacional (PAN) ~acontecimiento que marcé inicialmente la peculiaridad de ese proceso electoral-, y,
en segundo lugar, porque ademads de que era la tercera ocasion consecutiva que Cuauhtémoc Cardenas se
presentaba como candidato a la presidencia, desde el 28 de mayo de 1999 éste ya habia aceptado la
candidatura presidencial por el PT (15 meses antes de la eleccion).
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Al respecto, es importante tener en cuenta lo que Aceves Gonzalez (2000b),
sefala respecto la relacidn de Cardenas y los medios de comunicacion
—especificamente la principal televisora en México, Televisa-;
“La relacion entre Cardenas y el consorcio televisivo ha sido, por decir lo menos,
una relacion dificil. Los antecedentes se remontan a la campaiia presidencial de
1988, cuando TELEVISA, en un despliegue informativo que se caracterizod por una
distribucion profundamente inequi@ativa del tiempo noticioso entre los candidatos
- preéidén’ciales..Eh un estudio: eléborédo a barﬂr de una Enuestra de 55 dias ab o
largo del procesd electoral, se encontréo con que mientras que al partido oficial se
le asignaba casi el 70% del mismo, a tres candidatos de oposicion (Clouthier,
Cérdenas y Castillo) se les concedia solamente el 14.3%. A Cardenas se le
asignaba solamente el 4.5%, asimismo, Arredondo documenta el tratamiento
informativo, ostensiblemente tendencioso y descalificador, que recibian las
actividades proselitista del candidato del FDN.”
Mas adelante, Aceves Gonzalez (op.cit.) sefiala que, ademas de una nueva

escasez en los tiempos de aparicion del candidato Cardenas a cuadro, la politica

informativa del telenoticiero 24 HORAS en la eleccion de 1994
“...se debe ubicar en una amplia y concertada campafa de desautorizacion y
descalificacion, emprendida. por diversos medios de comunicacién hacia a
candidatura de Cardenas.” (Ibid)

Asi mismo, refiere el tono de las denuncias perredistas sobre el tratamiento que

recibian de Televisa:

En el caso de PRI y PAN el procesa de seleccion interna se realizé en 1999, sin embargo, al menos en ¢| caso
de Vicente Fox, quien seria candidato por ¢| PAN, su campafia de pre-campasia comienza en 1997 ~tres afios
antes de |a fecha de votacién. En tanto, Cuauhtémoc Cardenas se presentaba, como ¢l candidato natural de |a
izquierda mexicana, después de haber contendido y perdido en las elecciones de 1988 —de |as que se acusa |e
arrebataron la victoria por via del fraude- y 1994.
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“TELEVISA sirve al Estado y se sirve de él, para exaltar una politica contraria al
interés nacional. Con ese mismo propésito, cada 24 horas desacredita las
opciones democraticas, miente sobre la realidad del pais, oculta la verdadera
naturaleza y dimension de los hechos sociales y trata de confundir a |a ciudadania
sobre el caracter de la lucha politica a favor del derecho al sufragio”. {Ibid)

Asi, como se puede ver, la estrategia Cardenista para utilizar la modalidad
documental representa un intento por neutralizar una posible formacién de imagen
nééafiva hacia é| por 'p".arté‘dé los medios de éomdnicacibn;-'Es- cd'r\wprenéible'
entonces que la seleccion de imagenes que aparecen acompafnando lo que el
candidato dice sean tomas panoramicas de CC sonriendo y caminado entre la
gente que se apresura a saludarlo y a sonreirle, gente que le apoyar con sus gritos
y aplausos, que le abraza, que vive la campaiia en un ambiente hasta de fiesta, en
sintesis: gente que lo quiere y le apoya, mucha gente.
Esta funcion del spot queda aiin mas claro cuando en este mismo spot —
“Cardenas y la gente II'- el candidato dice:
“Quiero decirles que, en el recorrido que realizo por el pais, estoy
encontrando una muy intensa movilizacién. Esta es la demostracién de
que la genté esta buscando y esta decidida a alcanzar un cambio. Con
esto sélo quiero decirles, comparieras y compaiieros, que con el voto de
ustedes con el voto de millones de mexicanos que se estan
movilizando por todo el pais, vamos a ganar las elecciones del

proximo dos de julio.”’

7 El subrayado es mio.
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Pero ademas el montaje de imagenes que acompafnan a este discurso son tomas
que intentan ser la prueba de esa realidad cardenista, asi, el spot esta construido
visualmente a partir de tomas abiertas y panoramicas de Cuauhtémoc Cardenas
caminando entre la gente, encabezando marchas, tomas de paisajes en la
carretera para denotar la movilidad del candidato, de CC hablandoe en mitines, de
gente haciendo sefal de "V", de gente ondeando banderas, tomas de nifos, de
CC ‘jsaiq‘.qando a la . gente, :dqr-(nuj_eres_ que abrazan _gfusjvamente a CG;
auditivala'nén.te, lo quer .preddminaues. gente dde le aplaude y-grita su nombre a cada
momento. Asi, una de las frases mas centrales de CC sera:

“Con ustedes, mujeres y hombres de carne y hueso...vamos a ganar /as

elecciones.”
La modalidad documental, se especificaba en el capitulo anterior, tiene que ver
con algo que es construido como /o verdadero en tanto es mostrado como
correspondencia con fa realidad de los hechos. La modalidad documental, en la
forma comunicativa spot politico-electoral, se decia en el capitulo tercero, permite
al espectador el acceso al mundo que habita desde la perspectiva del candidato,
re-presenta expositivamente el mundo histérico e invita a participar de una
argumentacion.

“La argumentacion acerca del mundo, o representacion én el sentido de exponer

pruebas con objeto de transmitir un punto de vista particular, constituye la espina

dorsal organizativa del documental.” (Nichols, op.cit.:169)

Es en tal sentido que estos 34 spots se pueden clasificar como spots de
modalidad documental. Asi para la campana de Cuauhtémoc Cardenas, los spots

se convirtieron en la forma de comunicar, presentar y argumentar una reafidad
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cardenista, una verdad sobre la campaia cardenista, cdmpuesta de plazas llenas,
de fortaleza y de potencial de triunfo, informacion contraria a la que las encuestas
y los candidatos oponentes y los medios de comunicacién hacian circular. La
apuesta era por contrarrestar el efecto enmarcador de esas comunicaciones
externas a la campaiia.

Asi, los spots de la campaiia cardenista son llevados por una argumentacion que,
.salvo algunas excepcuones es presentada por el discurso del mlsmo candidato y
que es mostrada directamente del evento en que lo pronuncua sin embargo el
montaje de imagenes que acompaiia esa argumentacion en muchos casos no
corresponden al evento en que fueron pronunciadas y se montan imagenes de
diferentes eventos o que fueron grabadas en diversas temporalidades pero que
ayudan a hacer visible, a mostrar, el argumento, cumpliéndose otro de los
elementos narrativos del formato documental.

Hay que sefialar. que el formato documental, a pesar de la artificialidad en la
construcciéon de su argumento, tiene una “carga” de cierto naturalismo por las
imagenes en que se apoya, y ese naturalismo suspende la relatividad del punto de
vista desde la que se consigna el evento, otorgandole a la comunicacién una
carga de veracidad que refuerza al argumento mismo si quien lo ve no cuenta con
informacion de primera mano sobre la campaiia y que, por otra parte, refuerza la
impresion subjetiva de quien ha estado en esos eventos.

Ello haria pensar que la utilizacion de la modalidad documental para los spots fue
una eleccion estratégica, no accidental, para mantener una via expositiva de la
realidad de /a camparia que le mantuviera a CC protegido de la subinformaci¢n

mediatica respecto a sus posturas politicas que comunicaba, en los spots, por la
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via del registro auditivo-discursivo, y a salvo de posibles construcciones negativas
de su imagen por parte de los ofros actores politicos por la via del registro visual
que mostrara a la gente en movilizaciones pacificas y multitudinarias, de ahi que la
modalidad documental en los spots se haya mantenido a lo largo de la campania.

Asi, hacia el final de la campafna, Cuauhtémoc Cardenas decia en su mensaje a la

nacion:

“Vamos a sorprender a l.a _naci()n y al mundo. En todo el pais esta en
eferQesc;encia una inéurgen’cié ‘civicaA que se ha hanifestado con calor y
entusiasmo, en plazas y calles, en las ciudades y en el campo, que
conforman ya una mayoria y anuncia la victoria. Con ustedes, mujeres y
hombres de carne -y hueso que no se dejan engafar por una publicidad
hueca, ni por encuestas contradictorias hechas a la medida, vamos a ganar
las elecciones”.’

Y ese anuncio de sorpresa, de victoria estaba fundado en la constatacion por las
imagenes presentadas de que evento tras evento habia plazas llenas y gente que
caminaba con el car:ndidato, asi los personajes que aparecian siempre
seleccionados de entre la multitud se pretendia fueran “mujeres y hombres de

carne y hueso”. El reconocimiento de esto, en ese mismo spot de mensaje a la

nacion, es claro:

imagen Audio
Panoramica zécalo lleno CC: Ustedes compaferos
Bandera México ondeando/CC | junto con miles

" Ver spot 38, titulado “Mensaje a la nacién”, ubicado en el minuto 55:24.
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saludando

Panoramica gente en el mitin

de mexicanos mas

CC saludando rodeado de fotdgrafos

de toda la republica

Panoramica gente mitin

Mujer arengando a media

pantalla/aparece super’® "alma"

han sido el alma

Hombre a media pantalla/aparece | el nervio
super "nervio"
Panoramica gente mitin a media!lafuerza

pantalla/ aparece super "fuerza”

CC saludando

de esta campana

Panoramica z6calo

CC hablando

Nuestro animo es de victoria

CC levantando los brazos .

CC sonriendo

Gente gritando y apoyando

Vamos para adelante

Toma abierta de gente en el mitin

Por la presidencia

Toma en contrapicada de CC con la
bandera de México ondeando detras

Suyo

y por

CC saludando con gente detras suyo

el Congreso

Panoramica gente

Con ustedes, con el pueblo todo

™ Por super me refiero a un texto escrito que aparece en la imagen.
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CC hablando

Joven gritando con México a la victoria.

Pancramica gente Viva México

CC levantando brazo seial de "V"

Pancramica zocalo Viva México.

- Por supuesto hu_bq otro tipo de spots, spots donde el candidato se autopresenta,
donde hace contrastes con los otros candidatos, o donde hace posicionamientos
sobre politicas puablicas, sin embargo, aunque discursivamente los temas del spot
fueran esos, casi siempre el tema visual era CC y la gente en plazas llenas, por lo
que se sostiene en ellos también la modalidad documental pues el principal
argumento seguia siendo la fuerza de convocatoria del candidato. Se revisaran a

continuacién algunos de esos spots.

4.2. El candidato como personaje: “Este soy yo como candidato™.
Ahora bien, ;cémo es que se construyé el personaje-candidato Cuauhtémoc
Cardenas desde su propia campaiia?
Ya se habia sefalado lineas arriba que, al registrar su candidatura ante el {FE,
Cuauhtémoc Cardenas establecid las lineas que caracterizarian a su campana:

"Me presentaré en esta fase final, que lleva hasta el 2 de julio, como siempre,
como soy y con las ideas que siempre he sostenido, sin maquillajes determinados

por manejadores de imagen, pues tengo, y tenemos en la Alianza por México,
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confianza plena en la capacidad de la ciudadania para conocer la verdad y a las

personas por sus hechos y compromisos de toda la vida."®

Desde ese momento se perfila la construccion del candidato Cuauhtémoc
Cardenas como un personaje basado en la virtud. La presentacion del candidato
como personaje, fue hecha durante la campafa por algunos personajes en spot
anteriores a la presentacion que el candidato Cuauhtémoc Cardenas hara de si
. mismo hacia el final de la campafia.
duienés lo presentah como el 6ahd:’dato Cuébhtémoc Cardenas, aI espectador,
aparecen como parte del pablico participante de los eventos de campana, y son
separados de éste sOlo hasta que son elegidos para la entrevista. Al dar su
testimonio, estas personas son los representantes del publico cardenista en tanto
pueden constituirse en efectivos marcadores simbdlicos de la realidad de
camparnia, esto es en personajes que, a los 0jos del director de spot 0 al menos del
entrevistador, reproducen los estereotipos existentes dentro de la comunidad de Ia
que forman parte (Lalioti, 2005:447), de la comunidad de seguidores y de
potenciales targets de |la campaiia: las mujeres y los hombres de carne y hueso
que no se dejan engafiar por las encuestas.
De esta ‘manera, en los spots que estan disponibles para andlisis, se puede
encontrar a otros personajes construyéndolo como personaje-candidato al decir a
cuadro:

Sefiora de pueblo dice: “Es una persona perseverante se preocupa por la

gente necesitada.”®

8 Consultado en hitp.//www jomada.unam.mx/2000/01/06/candidatura.html.
8 ver spot 11, “Mujeres”, ubicado en minuto 13:30. El subrayado es mio.
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Muijer joven clasemediera dice: “No es solo creer en él. Es creer en lo que

él da, creer en que él esta por el pueblo realmente. Creer que él va a luchar

por lo que necesita el pueblo."®?

Dos seforas tipo clase media dicen: “Es el Unico candidato al que se le
puede creer. Todos los demas son una partida de... como el payaso

de...rateros de lo peor..como el payaso de Fox y el mentiroso de

Labastida Para mi, [Cardenas] es el candidato perfecto «83

Hombre Joven con rasgos md:genas dlce “Creo que Cardenas si tlene un

talento de sacar adelante a los mexicanos."®

Sefora, con rasgos indigenas, dice: “Una persona que si va a cumplir con

nosotros, y esperamos que cumpla con nosotros este dos de Jullo”85

Sefior®® dice: “Que un gobierno, un gobierno como el det sefior Cuauhtémoc
Cardenas nos realce, nos levante la moral™®’.

Adulto mayor, tipo jubilado, dice: “Es un gran hombre, que conoce el
obrero, el campesino, el estudiante, pues a todo mundo."3®

En ese Ultimo spot®® donde se afirma que conoce a todo el mundo, el inicio es el

siguiente:

82 Ver spot 21, “Memoria”, ubicado minuto 19: . El subrayado es mio.

 Ver spot 21, ibid. El subrayado es mio.

% Ibid. Ef subrayado es mio.

% Ibid.

% Este personaje es dificil de clasificar, quizé en ello radique su seleccién por parte del director o el
entrevistador del spot.

% Ibid.

% Ver spot 22, “Cdrdenas y la gente II", ubicado en minuto 23:51. El subrayado es mio.

5 Ver spot 22, ibid.
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Imagen

Audio

Aparece super sobre fondo negro

"éconoces a los candidatos?”

Musica y efectos de sonido

Fundido a imagen de anciano

Fundidc a negros y aparece super

"éellos te conocen?”

Fundido a imagen -d_e una mujer_kjove_n
que estando de espaldas a la camara
da la vuelta hasta quedar de frente a la

camara

Fundido a negros y aparece super “sblo

uno esta”

Fundido a negros y aparece super "con

quien debe estar”

Fundido a  imagen de personas
mayores de tibo clase baja que alzan la

'mano y hacen sefial de "V"

Fundido a negros y aparece super "con

la gente”

Panoramica del z6calo lleno de gente

en lo que parece ser un evento de CC.
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La presentacion del personaje-candidato Cuauhtémoc Cardenas esta hecha, le
seguird, tanto en el spot como en la campana una etapa de confraste con los otros
dos candidatos en donde tratara de enmarcarlos en la relacion interpretativa que
mas le conviene de acuerdo a su discurso.*

Sin embargo, en uno de los ultimos spots®’, Cuauhtémoc Cardenas respondera a
la pregunta de ;Quién es Cuauhtémoc Cardenas? Y su respuesta sera:

-"Soy un_hombre congruente, que no caigo en contradicciones, que
mantengo los p-rincipios y los objefivos de mi esfuerzo puablico, desde hace
muchos anos, desde que yo me inicié en lides estudiantiles, posteriormente
en actividades politicas de caracter nacional, en el gobierno de Michoacan,
en la corriente democratica, en el Partido de la Revolucién Democratica, ha
sido una misma lucha, los mismos principios han guiado mi conducta. Soy,
en ese sentido, una gente que es muy clara en lo que esta buscando para
el pais. He llevado una vida en términos generales ordenada, y esto es lo
que yo ofrezco al pais: este cambio a partir de que sepan con quién
cuentan y quién es la persona que esta en el gobierno. Yo no cambio de
caretas, yo no cambio de principios, yo no cambio en mi forma de ser ni de
visualizar mis compromisos con el pais y con la gente.”

Y finalizara ese mismo spot diciendo

% Cuauhtémoc Cardenas mantiene una linea discursiva al respecto que se resume en las siguientes
afirmaciones consignadas por La Jomada el 6 de enero de 2000: “Es, pues, mi candidatura, la de la Alianza
por México, la tinica oposicidn real al sistema, la tinica que puede hacer realidad la sustitucion del actual
régimen politico por otro que se sustente en la honradez, el patriotismo y una democracia de amplia
participacién social.” Y “Cuauhtémoc Cardenas Soldrzano establecid que su postulacion <<se identifica con
una linea patridtica de defensa de los intereses del pais, de rescate del ejercicio de la soberania nacional y se
distingue por representar y tener un compromiso real con una democracia de amplia participacion social>>
Consultado en hitp;//www.jomada.unam.mx/2000/01/06/candidatura html. Sobre la construccién de los otros
candidatos como personajes se volvera mas adelante en 4.3.2.

%' Ver spot 29 titulado “Céapsula IFE”, ubicado en el minuto 37.
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“...el unico candidato con un compromiso con la gente, el Unico candidato

que lo veran igual dentro y fuera del gobierno soy yo de los que estamos

contendiendo en esta campania electoral.”
Visualmente estos fragmentos no varian mucho de lo ya sefalado, se pueden
observar imagenes de Cuauhtémoc Cardenas entre la gente, en eventos masivos,
pero también, y esas son las imagenes principales, mirando si no hacia la camara
.->sinhacia_ quien le entre\}i,sta. Es importan_te sefialar esto ultimo porque habria dos
modalidades de aparicién del caﬁdidato- en los spdts: miréndo directamente a la
camara y sin mirarla.
Asi, en la entrevista que sostiene en su autobus, donde responde a ;Quién es
CC?, se combinan imagenes de Cuauhtémoc Cardenas mirando a la camara
cuando responde a la pregunta e imagenes de él en sus actos de campana donde
sus acciones ocurren con independencia de la camara, combinandose ambas
estrategias de presentacién ante la camara. Es presumible que la intencién de
esta presentacién del candidato Cuauhtémoc Cardenas hecha por Cuauhtémoc
Cardenas es, mostrar a la persona Cuauhtémoc Cardenas y al personaje-
candidato Cuauhtémoc Cardenas como un mismo ser.
Discursivamente va muy bien esa presentacién, sin embargo, el recurso
audiovisual'le disloca su intento de establecer una igualdad entre la persona y el
politico, ya que es el mismo persongje-candidato CC quien responde a la
pregunta, pues visualmente no hay en ningin momento una separacion entre la
vida publica y la vida privada, sino sélo vida publica en dos momentos diferentes:
en accién con la gente y en un aparente momento de reposo del personaje-

candidato en su autobls, momento que dura lo que tarda en arribar a otro poblado
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como el mismo spot lo muestra®, Es decir, en la enunciacion no hay indicadores
de una realidad privada que sostenga que la presentacién la hace la persona —el
Cardenas de la vida privada- y no el candidato—el Cardenas de la vida pablica-, y
poder establecer asi la igualdad de la persona con el candidato.

La mismidad entre Cuauhtémoc Cardenas como persona y el perscnaje-candidato
Cuauhtémoc Cardenas es planteada visualmente intercalando imagenes de un
momen_to de refl‘e_xién del p_evr_spnaj,e-ca_ndidgt_o» —provocado por la presen.ci:a de la
ca’méra. y del enfrevistador- y valiéndose del recurso ‘de Ia. mirada Ahacié la
camara® con las imagenes del candidato en campaiia. Podria incluso decirse que
en ese momento, en la entrevista, es el personaje-candidato Cuauhtémoc
Cardenas quien representa a Cuauhtémoc Cardenas la persona, que el personaje-
candidato se niega como candidato para asumir los rasgos de la persona, en un
movimiento para hacer creible a su personaje, asi, el personaje ya no es sélo el
candidato sino la persona misma también.

La estrategia narrativa de montaje, para mostrar la identidad y congruencia del
candidatec CC con la persona Cuauhtémoc Cardenas, en la que se combinan
imagenes del CC-candidato —que nunca mira a la camara, que va de mitin en mitin
por todo el pais y que camina entre la gente-, con las imagenes de Cuauhtemoc
Cardenas en su autoblis de campafia -—el Cuauhtémoc Cardenas que mira a la

camara y que parece decir ese que ven soy yo, el mismo que ahora ven viéndolos

%2 Me refiero al spot “Capsula IFE”, ubicado en el minuto 37.
% Que, se habia mencionado antes, nunca llega a concretarse como tal, sino apenas como una mirada hacia el
entrevistador que se encuentra a un costado de ésta.
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a ustedes, y é! y yo somos el mismo, y yo y ustedes somos iguales®-, nunca se

concreta, por la via de las imagenes, en prueba de la veracidad del enunciado,

sino que la mirada a la cdmara por parte del candidato CC es un recurso para

establecer la veracidad de la enunciacién y no del enunciado.

Asi, como sefiala Umberto Eco (1986), respecto a que quien habla mirando a la

camara se representa a si mismo, mientras que quien lo hace sin mirar a la

camara representa a otro:

| “....quienes no miran a la cérﬁara hacen algo que sé considera (0 se finge

considerar) que harian también si la televisidn no estuviese alli, mientras que quien
habla mirando a la camara subraya el hecho de que alli esta la television y de que
su discurso se produce justamente porque alli esta la television.
En este sentido, no miran a la camara los protagonistas reales de un hecho de
cronica tomado por las camaras mientras el hecho sucede; no miran a la
camara los participantes de un debate, porque la television los “representa”
empefiados en una discusiéon que podria suceder también en otro lugar; no
mira a la camara el actor, porque quiere crear precisamente la ilusion de
realidad, como si lo que hace formase parte de la vida real extratelevisiva (o
extrateatral o extracinematografica). En este sentido, se atenuan las diferencias
entre informacién y espectaculo, porque la discusiéon no sélo se produce como
espectaculo (y trata de crear una ilusién de realidad), sino que también el director,
que recoge un acontecimiento del que quiere mostrar la espontaneidad, se

preocupa de que sus protagonistas no se den Cuenta o0 muestren no darse cuenta

% En sus primeros spots habja un tema discursivo recurrente en el que CC se identifica entre los candidatos
como ¢l auténtico mexicana, asi dird en uno de sus primeros spots, fechado el 29 de febrero de 2000: “México
serd gobernado por los mexicanos. Y estaremos gobernando a partir del primero de diciembre con
patriotismo y con honradez. Esto es lo que reclama el pueblo de México. Vamos por lo tanto, comparfieras y
compaiieros, a ganar €l préximo dos de julio.” Ver spot 6, ubicado en el minuto 4:31. En otro spot, €] 21,
aparecerd en pantalla un texto que dira: “él lucha como td, él lucha contigo, el lucha con México.”




de la presencia de las camaras, pidiéndoles que no miren {no hagan sefias) hacia
éstas. En este caso, se produce un fendémeno curioso. la television quiere,
aparentemente, desaparecer en tanto que sujeto del acto de enunciacién, pero sin
engafiar con esto al puablico, que sabe que la television estd presente y es
consciente de que eso que ve (real o ficticio} ocurre a mucha distancia y es visible
precisamente en virtud del canal televisive. Pero la televisién hace sentir su
presencia exacta y solamente en tanto que canal.

" En casos como éste, se acept.afa‘l;nenudo cjue' el pablico se proyecte e identifique, -

viviendo en el suceso representado sus propias pulsiones o eligiendo como
modelos a sus protagonistas, pero este hecho se considera normal
televisivamente...
Por el contrario, el caso de quien mira a la camara es diferente. Al colocarse de
cara al espectador, éste advierte que le esta hablando precisamente a él a través
del medio televisivo, e implicitamente se da cuenta de que hay algo “verdadero” en
la relacion que se esta estableciendo, con independencia del hecho de que se le
esté proporcionando informacion 6 se le cuente sélo una historia ficticia. Se esta
diciendo al espectador: “No soy un personaje de fantasia, estoy de veras aqui y de
veras os estoy hablando™®. (Eco, op.cit. 154-5)

Asi, en esos spots de presentacion y de autopresentacién del personaje-candidato
Cuauhtémoc Céardenas, como dice Eco {op.cit.:155),
“...no estd ya en cuestion la veracidad del enunciado, es decir, la
concordancia entre enunciado y hechos, sino mas bien fa veracidad de /a
enunciacion, que concierne a la cuota de realidad de todo lo que sucede en

la pantalla (y no de cuanto se dice a través de ella)”.

*5 El subrayado es mio.



La modalidad de narracién documental y la utilizacién en este spot —Céapsula IFE-
de la forma de aparicion frente a la cdmara -sin mirar y mirando a la camara-
pretenden sostener, por la via de la veracidad de la enunciacién, la veracidad del
enunciado y, por supuesto, la veracidad del argumento principal —que la campania
tiene fuerza y posibilidad de ganar- contra los elementos externos al spot y a la
campana que les niegan realidad factica —las encuestas por ejemplo-.

Cuguhtémqg Cardenas, en su vida p_riv_ada,_a_pareceré en los Gltimos spots de
campaiia®, barticularmente en el ﬁltifno sﬁot disbohible‘", donde es presentado

por su esposa:

Imagen Audio
Ciose up rostro esposa Confio en él
Aparece fotografia de hijos Es un buen padre

Aparece fotografia de CC con su hija

Aparece fotografia de CC con su madre | Es un buen hijo

Imagen de CC en evento de campaiia | Un buen compaiero
volteando hacia su esposa que le

aplaude

Ciose up rostro de esposa Es un hombre integro y trabajador

CC levantando el brazo para saludar

gente mitin

En este caso, la prueba que sostiene la veracidad del enunciado son las imagenes
dentro de la imagen y la mirada a la cAmara por parte de la esposa de CC

~mientras la cAmara hace una toma cerrada de su rostro-. Una vez mas, la

* Ver spots 35, 36 y 37, ubicados después del minuto 53:39.
?” Ver spot 40, ubicado en el minuto 58:39.
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veracidad esta en la enunciacion y en el valor de prueba que se adjudica a la
imagen en el contrato de lectura que implica el formato documental.
Es curioso como la frase de inicio en un spot anterior a éste ultimo, titulado “Cierre

"% comience con la frase “Este soy yo como candidato”,

de campana autorretrato
porque es el candidato quien se presenta como tal con las imagenes de su
recorrido metro a melro por plazas y calles de México. La vida privada, la persona
llamada Cuauhtémoc.Cardenas no apargcera sino despues, en el spot con su
familié. en el dltimo instante de la campana. o

Cardenas dijo al inicio de su campana que se presentaria “sin maquillajes”, en un
spot agregé que él pedia el voto

“...como me conocen, de una pieza, firme..."

Y sin embargo, sélo conocieron al personaje-candidato, porque el hombre de la
vida privada apareci6 sélo hasta el final, a ese s6lo lo conocia su esposa y fue ella

quien se [0 presentd a sus seguidores, cuando ya no habia tiempo para nada, si

acaso, solo para creer que los testimonios y las imagenes eran verdad.

4.3. Enmarcando la eleccién: el pais y los oponentes.
La campaﬁé de Cuauhtémoc Cardenas no sélo utilizd los spots para tratar de
resolver, a partir del estilo audiovisual de presentacién, sus problemas de
veracidad o para combatir el enmarcamiento de su campafa en los términos de
los dos candidatos punteros -especiaimente de Vicente Fox-, sino que también
procuré re-enmarcar la lectura interpretativa de los electores respecto a los otros

candidatos y a lo que estaba en juego en esa eleccion.

% Ver spot 32 “Cierre de campaiia”, fechado el 7 junio de 2000, ubicado en el minuto 42:46,
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4.3.1. La evaluacion del pais.

La evaluacion de las condiciones en que se encontraba el pais, hecha desde la
perspectiva de Cuauhtémoc Cardenas se hace durante casi toda la campafia, pero
esto es mas notorio en los primeros spots, esos que se distinguen de los demas
por haber sido hechos en estudio antes de que se decidiera sostener el argumento
del apoyo multituqinarig de la ,gente..
En tres de los primeroé cuatrb sbots, entonce;.;, el temé central discursivo és la
evaluacion que el candidato hace de la situacién en ese momento actual del pais.
Cuauhtémoc Cardenas, en el primer spot, hace referencia a un tema coyuntural®®
que es aprovechado para establecer diferencias entre la visidn y solucién del
problema que tomé el gobierno y la que él consideraba adecuada —la fuerza contra
el didlogo y la negociacién-, inclusive hace un desplazamiento de la centralidad del
problema especifico de la toma de la UNAM a lo que él considera la situacion real
de la educacién publica y, ademas, aprovecha para sefialar su postura respecto al
deber del Estado y de la educacion como féctor de movilizacién y ‘ascénso
econémico y social.

“La policia federal tomd la universidad. No nos engafiemos, eso no

resuelve el problema. Los estudiantes deben ser liberados. El didlogo debe

reanudarse. El problema real es que la educacion publica estd en

% El domingo 6 de febrero la PFP habia entrado a la UNAM en un operativo para detener a quines se
encontraban en las instalaciones de la universidad cerrada por la huelga que habia comenzado el 20 de abril
de 1999, Ese mismo dia ~10 de febrero de 2000- el peridédico La Jornada referia en su nota principal que “El
encarcelamiento de estudiantes y la "violacion"” a la autonomia universitaria desencadend la mayor
manifestacidn social de los dltimos afios: mas de cien mil ciudadanos protestaron contra la "incursién
gubernamental" en la Universidad Nacional Autdnoma de México.. Ayer los fragmentos de la izquierda
politica volvieron a unirse,” Consultado en http;//www,iornada.unam.mx/2000/02/10/ y en

http://www jornada.unam.mx/2000/02/10/exigen.html.
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bancarrota. Debemos corregir el rumbo. El Estado debe garantizar que la
educacion publica asegure un presente y un futuro mejores para nuestros
hijos."%°

Como se sefiald en el apartado 4.1., visualmente la atencion se concentra en el
candidato que habla frente a la camara y el problema de la huelga en la UNAM en
ningun momento cobra realidad visual, pues no aparecen imagenes de ello, por el
_.,contrarioA,.:Iblque_aparece_de fpndo como parte de la escenografia son imagenes
estétibas de hiﬁos y jéven-es eh labores de estudio, lo cual podria éer un intento
por crear una “muestra” de lo que seria la educacion con &l: no hay conflictos sino
estudio, sin embargo, los colores ocres que dominan la iluminacién hacen un
panorama sombrio que contrarresta ese posible intento de contraste entre una
realidad actual —que no aparece- y una potencial realidad positiva que no termina
tampoco por mostrarse en el spot.

El segundo spot'®', es una evaluacion que Cuauhtémoc Cardenas hace del
desempefio en materia econémica del gobierno y de las consecuencias negativas

que ha tenido, este spot ya no es coyuntural y, por el contrario, establece lo que

sera en adelante la linea de oposicion y diferenciaciéon respecto al gobierno actual

.‘_-ig.‘.';:.s:F.’J‘h..l.mA \ yTE e I AT

y a los anteriores inmediatos. Asi, Cuauhtémoc Cardenas dice’
“Con qué cara nos habla el gobierno de avances y logros. Qué le dicen las
cifras y la propaganda oficiales a quienes el salario no alcanza ni para dar
de comer a la familia, tener un techo digno, comprar los utiles de los hijos,

obtener un crédito para emprender un negocio propio. Esta realidad no

"% Ver spot 1, titulado “Educacién” ubicado en el minuto 00:23 en el DVD anexo.
"™ Ver spot 2, titulado “Economia ¢/fotos”, ubicado en el minuto 1:02.
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puede tolerarse mas. Vamos a corregir el rumbo del pais. La vida debe ser

mejor para todos, no sélo para unos cuantos. Contigo México sera mejor.”
Este spot discursivamente es una critica al desempefio econdmico de los
gobiernos priistas, sin embargo, la fuerza del enunciado discursivo radica en las
imagenes de apoyo pues, aunque el candidato habla de “cifras y propaganda
oficiales”, no argumenta directamente a las mismas sino que lo hace a través de
las imagenes estaticas que forman parte de la escenografia para mostrar a
a'quellos'. due son olvidados por l ‘g;obiefna—. - -
El praoblema con esta argumentacion icénica es que ese intento de aparentar
transparencia y contacto directo por parte del candidato no se completa pues, al
apoyarse en fotografias montadas como escenografia en un estudio, la impresién
es de distancia e inclusivo de inexistencia de esa realidad de la que habla. El
intento de soportar al enunciado discursivo transmitido por la imagen audiovisual
no se cumple, la realidad de la que habla no termina de existir en el spot aun
cuando exista fuera del estudio de grabacion porque las imagenes utilizadas de
apoyo no terminan por remitir indexicalmente a esa realidad —como es uno de los
propésitos del documental, el remitirse a la realidad externa como verificador de lo
que se dice- pues la imagen fotografica se ofrece como una prueba de esa
realidad de la que se habla y sin embargo no es lo suficientemente fuerte y clara.
Finalmente, la frase de rubrica que utiliza “Contigo México serd mejor”, es una vez
mas opacada por la iluminacién en tonos ocres y por el tono de la voz del mismo

candidato.
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El tercer spot'® es un caso interesante, en él hace la primera presentacion de si
mismo como candidato y de su partido. Sin embargo, a diferencia de la
presentacién visual donde el candidato aparece hablando directamente a la
camara, la presentacion discursiva del candidato no se hace directamente sino a
través de una elaboracién argumentativa generada a partir de la refutacién a las
posibles objeciones que podrian ser interpuestas para descalificar su candidatura
- 0 para negarse a votar por ;él, 'invitando_,inclusive, al espect_ador a realizar una
evaluaéién critica del desempefio de su parﬁdo, lo que implica una referencia a la
exterioridad del spot para sostener la afirmacién por la via de una evaluacion
critica del desempefio de los otros partidos y apostando por la “capacidad” de la.
gente para “conocer la verdad”. Asi, CC dice en el spot:
“Yo sé que los gobiernos de oposicién no hemos podido realizar aun todas
nuestras propuestas. Hemos tenido limitaciones. Pero todos sabemos que,
como nadie, hemos enfrentado las trampas y golpes bajos del sistema.
Nuestro compromiso con la gente, nuestro amor por México no lo miden las
encuestas. Tenemos la energia para transformar nuestro pais. La vida debe
ser mejor para todos, no sélo para unos cuantos. Contigo México sera
mejor.”
Una vez mas, visualmente no pasa nada. Aparece ’el candidato frente a la cémaré,
habla y se termina, la misma iluminacién ocre, el tono de voz falto de energia del
candidato agotan al enunciado discursivo. La ausencia de imagenes que muestren
lo positivo de los gobiernos de oposicion deja abierta la comprobacién de lo dicho

por el sujeto mismo, una apuesta demasiado alta.

192 yer spot 3, titulado “Compromiso”, ubicado en el minuto 1:50.
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En la segunda etapa visual de los spots de [a campaia, la que esta dominada por
la constatacion de la presencia de la gente en los actos de campafa, la evaluacion
del estado del pais sigue siendo primordialmente discursiva. Cardenas repetira
que el pais esta mal, pero esa realidad nunca aparece en los spots, con excepcion
de dos de ellos —en los que se repiten las mismas imagenes- y en los que si se
muestra por la via de la seleccién y montaje de las imagenes y de la aparicion de
. texto escnto en Ia pantalla que onenta Ia mterpretacwn de Ias |magenes asi como
de la separacnon de Ias realldades por medlo de la utlllzacmn del contraste de
colores —sepia para la realidad de la pobreza y el abandono, a colores para la
realidad de la campafa- y la musica.'®
Y en otros casos, la evaluacion es hecha por el testimonio de los asistentes a lo
eventos al ser entrevistados.
(Senora dice:) “Amor por mi pais, pero a la vez mucha tristeza de no poder
salir adelante. Tenemos un pais maravilloso, solamente que I[os.
gobernantes se lo han robado, han saqueado al pais.”
(Sefora dice:) “Ya ve los pobres campesinos cémo estan ahorita. Ya no,
hay que cambiar.”'%
(Sefior campesino dice:) “No nos alcanza ni para nuestra familia a
veces."1%®

Pero en general, la fuerza de los spots cardenistas radica en la palabra de!

candidato o en la testimonial de “los mexicanos™ y no en la imagen.

1% ver spot 10, titulado “Amor”, ubicado en el minuto 6:18.
1% Ver spt 19, titulado “Campesinos 2", ubicado en el minuto 17:32.
105 K

Ibid.
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Por otra parte, la linea tematica discursiva que prevalece para la evaluacion del
gobierno y el pais, en los spots de la campafia, es la de defensa de los intereses
del pais y de los mexicanos frente a un gobierno que se ha sometido a los
organismos internacionales y que es presa de la corrupcion.
“La obra de Hidalgo no estd concluida. Hoy nuestros destinos estan
decidiéndose por los grandes centros financieros internacionales y los
- dictados ,d.e véstos__sonl ,ejec.:qtados_ -en_nuestro, pais por un gobierno
| entre-gui'sta. Tenemos hoy que liberarnos dé la corrupcion. Va'mos a superar
el atraso, vamos a superar la miseria fortaleciendo nuestra educacion,
garantizando la salud, trabajando todos para construir un México libre, pero
vamos, sobre todo, a ganar esta eleccion, para tener un gobiérno dlStI?ltoal
que tenemos. México sera gobernado por los mexicanos y estaremos
gobernando a partir del primero de diciembre con patriotismo y con
honradez, esto es lo que reclama e! pueblo de México.”'%
“La gran mayoria de los mexicanos quiere un gobierno de gente honrada,
que no esté viendo nada mas qué se llevan a su casa y qué se echan a la
bolsa. A este gobierno hay que echarlo fuera, ese gobierno no le sirve al
pais, ese gobiérno no le sirve a los mexicanos.""?
Visualmente, la intencion de mostrar permanentemente la fortaleza del candidato a
partir de la cantidad de gente que acudia a los eventos, hacia que las imagenes

que se mostraban a la par de la seleccidon de los fragmentos discursivos fueran

solamente el candidato mientras habla o saluda y la gente que le escucha o le

196 y/er spot 5, titulado “Capsula”, ubicado en el minuto 3:135. Este spot es el primero de la etapa de mitines.
17 er spot 13, titulado “Corrupcién”, ubicado en el minuto 14:29.
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acompana o le alienta, lo cual termina por generar una contradicciéon entre el
discurso y la imagen.

Asi, se tiene que en el spot mientras se escucha a Cuauhtémoc Cardenas hablar
de corrupcion del gobiemo o de un gobierno entreguista lo que muestran las
imagenes asuvezesala gehte asistente del mitin, ;es entonces la gente que le
sigue la entreguista? Otro de estos casos es cuando habla de la pobreza, las
| im@genes muestrap_a personas de. esa apariencia que es_té entre los escuchas del
-candidato ﬁéra inmediatamente ca.mbiar a una toma de Cérdehas diciendo que
eso sera superado, la contradiccidén es inmediata.

Si la intercalacién de tomas cortas y variadas del hablante y los asistentes al
evento responde a la intencion estética de dar descansos visuales al espectador,
como se hace cuando la duracién del discurso es larga para darle dinamismo a la
emision, en casos de corta duracion del discurso, donde es necesario ser explicito,
esta estrategia de montaje termina por generar asociaciones directas entre lo que
se muestra con lo que el candidato dice mientras eso que se muestra aparece en
la imagen.

Sea cual sea en ente caso el origen de este montaje particular, quedan
manifestados no los Iimites.de la modalidad documental del spot para sostener
cualquier tipo de argumentacidén, sino el agotamiento de las formas de
construccion visual del argumento a exponer. Derivado quiza de un intento
ambicioso de utilizar cada registro del spot con objetivos distintos, asi el registro
visual se utilizé para mostrar la realidad interna de la campana —las plazas llenas-

y el registro discursivo para referir y enmarcar a la realidad externa a la campana.
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4.3.2. Los otros candidatos.

En io que respecta al enmarcamiento que propone la campana de Cuauhtémoc
Cardenas de los otros candidatos, se distinguen dos estrategias: hacer referencia
solo discursiva a ellos y hacer referencia discursiva con sonido e imagen directos.
En el primer caso se repite el problema de contradicciéon entre el enunciado dei
registro discursivo con la imagen visual. En el mejor de los casos, estos spots,
- quedan como una denuncia de intenciones, que se ve disminuida en su veracidad
al no héber un bohpleméntﬁ visu.al‘- que las rr{uestre, ya due d-espués de todo, en
un proceso electoral cabe esperar siempre la adjudicacion y denuncia de
intenciones contrarias al bienestar de la poblacién, sean ciertas o no, entre los
candidatos.
Asi, por ejemplo, en el cuarto spot'® Cardenas hace el primer comparativo de
diferenciacién entre él y los otros dos candidatos con posibilidades de ganar -
Francisco Labastida por el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y Vicente Fox
por el Partido Accién Nacional (PAN)-, donde trata de ubicarse como la dnica
opcién de cambio real, en ese spot dice:

“Uno pretende que las cosas sigan como estan. Otro promete el cambio

para manejar a México como si fuera una de Iaé empresas de su propiedad.

A fin de cuentas, los dos representan lo mismo. No importa si gobierna el

uno o el otro, con elios las cosas no van a cambiar. Nosotros no buscamoes

sélo un cambio de partidos, queremos corregir el rumbo del pais. Vamos a

transformar a México desde su raiz. La vida debe ser mejor para todos, no

sblo para unos cuantos. Contigo México sera mejor.”

1% Ver spot 4, titulado



Pero visualmente sélo aparece él, a excepcién de los movimientos de la camara
no hay un reforzamiento visual del cambio, discursivamente Cardenas sostiene
que habra cambio y correccidon, que habra transformacion, pero esa
transformacién no aparece sostenida por imagenes de apoyo, el peso de la
enunciacion se trata de sostener por medio de la forma de aparicion del candidato
frente a la camara.
- Enotro spot C_)Qgice: .
“Los candidatos presidenéialés. del PRI y del PAN estém~ decididos a apoyar
en el préximo Congreso para acelerar las privatizaciones de Pemex y de la
federal de electricidad, que se oiga recio: el petroleo es nuestro, México es
nuestro”
Las imagenes que acompaian este fragmento discursivo, son el candidato
hablando y gente escuchando o alentando, no hay mas. Este tipo de spots
parecieran competir en su construccidn con los espacios informativos de los
medios de comunicaciéon dedicados a consignar la declarécién del candidato y —en
el mejor de los casos- la cantidad de gente asistente al evento-, cierto es que
podrian cumplir con la funcién de subsanar la falta de espacios informativos para
la exposicién dél candidato, pero en todo caso para imitar a los noticieros se
empobrece la imagen al reducir las posibilidades de utilizacié_an del recurso
audiovisual, terminando por tampoco aprovechar el espacio comprado vara
difundirlos.
El segundo caso, en los spots que intentan enmarcar a los otros candidatos, es el
de aquellos en los que la referencia discursiva a alguna caracteristica negativa de

los oponentes es expuesta visualmente. Los temas en estos spots son la negativa
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a formar una alianza con el candidato panista y la exposicion del caracter de ese
mimo candidato.
En ambas tematicas, el discurso va acompanado por imagenes que refuerzan lo
dicﬁo, por ejemplo en el spot 16, titulado “No con Fox II'®", vemos un primer
intento, en él Cardenas dice en un mitin:
“Con gorra y con botas, Vicente Fox, apoyd |la politica contraria al interés
. hacional. EI voto junto con Ios dlputados del PRI las reformas salinistas.
No podemos aceptar un acuerdo con quien tenemos profundas dlferen0|as
con quien hoy se presenta de un modo y mafana de otro, mostrando una
profunda incongruencia. Gobernantes coludidos con el salinismo, no
pbdemos permitirles que lleguen al poder por ningdn motivo.”
Visualmente el spot es en su mayoria igual al resto, con imagenes de Cardenas y
la gente, sin embargo, cuando llega a la parte de “...con quien hoy se presenta de
un modo y manana de ofro...” aparece en pantalla una imagen de Vicente Fox
saludando que es inmediatamente contrastada con |2 misma imagen pero
modificada con un efecto visual gracias a las posibilidades de edicion digital de
video.
La mejor muestra de esta nueva forma de construccidn visual del argumento, lo

representan los spots de contraste derivados del debate acerca del segundo

debate. Por ejemplo, el spot 23'"%

Imagen Audio

Aparece Labastida caminando Voz off: México no merece a un hombre
que no puede dar la cara

Aparece rostro de Vicente Fox (VF) Voz off: Tampoco merece a un hombre

'% Ubicado en el minuto 16:07.
1% Ubicado en el minuto 28:48.
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Fundido a negros
Aparece super que dice: "intolerante”.

intolerante

Plano abierto en toma donde aparecen
los 3 candidatos en negociacion del
debate

VF: El debate es hoy

CC: Vemonos al viernes, es lo mismo

La toma hace zoom back a Fox

VF: Hoy

Toma de Cardenas

CC: El viernes

Fundido a negros y aparece super
"mentiroso”

Voz Off: Mentiroso

Plano abierto en toma donde aparecen
los 3 candidatos en negociacion del
debate

VF: Yo voy a esperar el fax

CC: Perdéname, no podemos quedar a
tu capricho.

Ciose up rostro de VF con gesto adusto

Aplausos]

CC sonriendo. Aparece logotipo Alianza
x México.

Voz off: Los mexicanos merecemos
(toma de) a un presidente como
Cuauhtémoc Cardenas.

Y el spot 25''":

Imagen

Audio

Aparece imagen de Labastida hablando
y aparece a la vez un super gue dice:
La demagogia del PRI.

Voz off: La demagogia del PRI tiene
otra cara.

Ciose up rostro de Fox y aparece super
gue dice: Las mentiras de Fox

Voz off: Las mentiras de Fox

Aparece Vicente Fox (VF) en imagen
del debate

Aparece imagen de VF y demas
candidatos en la negociacion

VF dice: El famoso fax, la carta, llego
ahi.

Aparece imagen de VF y demas
candidatos en la negociacion

VF: Llegé la mitad.

Imagen de VF del debate y super gque
dice "minti6 otra vez"

VF: "Acostumbro hablar siempre con la
verdad, y con la verdad hable."

Aparece imagen de Joaquin Vargas
(JV) presidente de la Camara nacional
de radio y television en el lugar de la
negociacion del debate.

Joaquin Vargas muestra una hoja de
papel.

Aparece VF agachandose.

JV: El sefior Fox dice que llegd la mitad
de un fax y la otra mitad dice que fue
telefonica.

Este fax es prueba contraria de lo que
dice que dijo el sefior Azcarraga.

Imagen de de Cuauhtémoc Cardenas
en el debate.

CC: Realmente es una mentira mas de
las tantas que ta cuentas todos los
dias.

Ruabrica Logo Alianza x México.

Voz off: Por la verdad, Cardenas
Presidente.

"' Ubicado en el minuto 34:22.
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4.4. La utilizacion de la imagen en la campaia cardenista.
Segun lo planteado hasta antes de este analisis, es el espectador quien construye
la imagen y la dota de sentido, pero esto es posible sdlo a partir de que ese
sentido haya sido planteado (propuesto) por un emisor que, a su vez, tiene una
intencién comunicativa y no puede sustraerse de sus conceptos, conocimientos y
prejuicios. Asi entonces, el elector parte de la propuesta de relato audiovisual que
el candldato Ie presenta desde su proplo punto de wsta —-Su. propla mirada- sobre
Ia realidad para onentarse pol:tucamente |
El problema de esta campaiia es que los conceptos, los conocimientos y prejuicios
del equipo cardenista terminaron por ahogar a la imagen, utilizandola no para
facilitar la coincidencia de imaginarios sobre el futuro del pais, sino para combatir
sus temores y experiencias pasadas particulares.
La campafa de Cuauhtémoc Cardenas, entonces, utilizé a los spots como un
medio para contrarrestar una posible ausencia de los medios informativos o un
enmarcamiento negativo por parte de los mismos, como ya habia sucedido en
1988 y 2004.
Esta preocupacion por mostrar la fuerza de la campania, en términos de capacidad
para tener plazas llenas pese al tercer lugar de las encuestas, les permitio explotar
algunos elementos para demostrar una mayor inmediatez y cercania entre el
candidato y los electores, evitando ademas quedar fuera de la competencia por |a
pérdida de motivacion de sus propios seguidores.
Sin embargo, el buscar cumplir con una funcién informativa, en competencia con
los espacios informativos de los medios de comunicacién, a lo largo de toda la

campaiia, sin llevar a la vez otro tipo de spots que se concentraran en el futuro de
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pais que se proponia, termind por agotar visualmente al discurso cardenista,
restandole la fuerza y frescura que deberia tener, en tanto buscaban posicionarse
como la unica opcion de transformacion del pais. El esfuerzo se agoté en un
intento defensivo por re-enmarcar lo que las comunicaciones politicas externas a
la campana decian de ella.
Haber utilizado sélo una parte de los spots para mostrar su fuerza con las plazas
I_Ienas hubiera sido.sl_.lfigignte, _s__ilj empargo, e_l concer_ntrarse en utilizar los spots
L"mica'ﬁente'-cbm.o.un espejode Ia réa'lidad y dejar de Iédé, la que quizés sea la
mayor contribucion de la imagen audiovisual para la politica, la posibilidad de
proponer y mostrar realidades potenciales, fue quiza el mayor error visual de esta
campana.
El utilizar los régistros de los que esta compuesto el spot —el visual, el auditivo y el
discursivo- para llevar argumentos diferentes, es una propuesta ambiciosa que
corre el riesgo de terminar provocando una confusion y contradiccién del sentido
propuesto del spot y para la cual la modalidad ficcional hubiera sido quiza mas
apropiada.
Finalmente, en los spots, se puede observar una tension en la forma de concebir a
la imagen audiovisual, por un lado una forma austera, que hace de la imagen una
prueba testimonial de la realidad que en apariencia se sostiene por si misma, y por
otro lado una concepcién narrativa mas compleja, que intenta cerrar los huecos
interpretativos en el spot cerrando la discrepancia entre los propésitos a cumplir
del registro visual y el registro discursivo, apenas se deja entrever hasta los

ultimos spots de la campana.
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En resumen, en esta campana, es |1a huella de lo que se niega visualmente (el
tercer lugar en las encuestas y la debilidad de la campana) lo que determina la
utilizacion del spot. Paradéjicamente, la utilizacion de los spots para afirmar y

sostener una “verdad” acercad de la fortaleza de la campara fue la muestra

continua de su debilidad.
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5. Apuntes Finales.

Los seres humanos nunca sabemos
si fa realidad es una inmensa novela,
0 Si no hay ofra novela

que la lisa y llana realidad.

Tomas Eloy Martinez.

La vida politica es hiperreal:
tipicamente mas portentosa
que los asuntos personales.

Murray Edelman.

. En.la emergente dinamica democratica que vive. México, varios fenémenos han
I‘Ia.r‘né‘do‘ llla ate'ncic')n po.dérosaméhte,l uno dé elios es la ab.aricién' de la publicidad o
propaganda televisiva durante las competencias electorales, particularmente la
denominada con el nombre de spot.

La utilizacion generalizada por parte de partidos politicos y candidatos, los
contenidos polémicos, los gastos millonarios, son sblo algunos de los argumentos
que se podrian esbozar para iniciar una profunda investigacién acerca del papel
que cumplen en los procesos electorales, para preguntarse por las
transformaciones que conlleva la incorporacion de la imagen audiovisual y sus
particularidades discursivas a la forma de hacer y comunicar la politica, para
reflexionar acerca de los aportes"y las consecuencias de esta relacion entre la
imagen audiovisual y la politica.

Sin embargo, lo que priva es la condena hacia los spots po{itico-electorales por ser
causa de /a baja calidad de /a politica democratica, asi mismo lo que se encuentra
es una falta de reflexion acerca de su forma de operar para encontrar respuesta a
la pregunta de por qué se han vuelto tan importantes.

Varios esfuerzos de investigacion se han desarrollado en nuestro pais tendientes

a reftexionar sobre el papel jugado por la television en el mundo politico-electoral,

149



particula'rmente importantes ~tanto académica como politicamente- han sido
aquellas investigaciones que se han concentrado en las condiciones y
caracteristicas bajo las cuales los medios de comunicacion de masas informan al
publico-televidente sobre las campaiias y los candidatos.

Sin embargo, del fendmeno emergente de la publicidad politico-electoral, y en
particular de los spots y la imagen audiovisual, apenas ha llamado la atencién el
- tema del ga_sto econérrr_lic_ovque' representan_, y ha si_dp _dejada de lado la ref_l_exién
écérba de éQué es é! .spot pdﬁtico-é!ecfora!? ;Por qué .Ason necesarios? ¢Como
operan? ;Qué aporta la imagen audiovisual? ;Por qué se vuelven tan centrales
durante las camparias electorales?

En la investigacién que aqui se ha presentado, estas han sido precisamente las
preguntas que han guiado este esfuerzo de reflexion sobre el spot politico-
electoral, las respuestas se han esbozado apenas, mucha reflexion queda
pendiente pues, por una parte la imagen audiovisual es un tema poco explorado a
pesar de su continua utilizacién, no sélo en el ambito de lo politico, y, por otra
parte, los spots son solo una parte de la emergente dinamica democratica en
nuestro pais y tanto su utilizacién como su investigacion esta, si no determinada,
directamente influenciada por las condiciones y caracteristicas de un sisfema
politico en transformacién que, hasta hoy dia, lo han hecho un tema académico
poco urgente a pesar de su relevancia.

El reino de las emociones y las percepciones, se denuncia, ha tomado lugar en la
politica, degradandola y abaratandola —pese a sus altos costos econdomicos-,
sacrificando a /a verdad por el impacto mediatico. Sin embargo, hoy no basta con

levantar una queja ante lo que deberia ser la politica para comprender lo que es la
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politica hoy dia, o al menos para comprender las formas en que se desarrolla y se
transforma, de ahi la importancia por reflexionar sobre esta forma comunicativa.

En ese contexto, este trabajo de investigacion tuvo como propésito el reflexionar
acerca del spot politico-electoral y los posibles motivos por los cuales hoy es una
figura tan relevante en las democracias contemporaneas, tuvo como propésito
echar una mirada reflexiva al spot politico-electoral.

Er_1 .‘el primer ;:a_p_itulo se.ha _prese_r_lt__qdo un panorama ggneral acerca de las
ten’siont;s cﬁlturales bajo las Cuéles eI' hombfe se ha .e.ap.roxi.melado a Ia'im‘ageﬁ. La
tensién principal radica en la polémica que suscita la imagen en tanto se le puede
considerar como una forma de acceso al conocimiento de lo que es verdadero, o
como una forma de acceso al puro goce estético, por tanto, una forma no valida de
acceder al conocimiento de lo verdadero.

De esta primera gran tensién se deriva la postura actual de critica y condena hacia
la participacién de la imagen en el mundo politico, pues si la imagen es una forma
de goce estético y emocional, y el goce es parte de la vida privada, entonces ésta
no tiene lugar en la vida publica, en la vida politica, que es el lugar propio de lo
racional y la discusién, no el lugar de las emociones y las percepciones.

Sin embargo, hoy dia los spots televisivos estan presentes en la dinamica
electoral, siendo inclusive el eje central a partir del cual se desarrollan las
elecciones, e inclusive erigiéndose por momentos en el tema principal durante el
proceso electoral como en el caso mexicano de la eleccion presidencial de 2006.
En Estados Unidos, se ha mencionado en el primer capitulo, se han elaborado

investigaciones sobre las formas de utilizacién que los candidatos hacen de los
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spots, asi como de los contenidos de estos, y de los efectos que tienen sobre el
elector-televidente.

Estos estudios en general, se han concentrado en la confirmacién o rechazo de
las opiniones comunes que sostienen que la aparicidn de la publicidad politica
genera personalizacion y banalizacidén de las campaias electorales. Los hallazgos

son interesantes, se ha encontrado, por ejemplo, que son los contenidos tematicos

... que hacen referencia a politicas pablicas los que mas se difunden en los spots por

sobre Io;s qﬁe ﬁromueveri é Ia:s caracteristicas de personalidad del candidéto.

Sin embargo, estos trabajos de investigacion al concentrarse en verificar
cuantitativamente si los spots son buenos o malos para la democracia, carecen de
profundidad en la reflexién acerca de los aportes, las consecuencias y las
transformaciones que sobre el hacer y decir politico acarrea la forma comunicativa
spot. Ademas, se concentran en el analisis del contenido del registro discursivo de
una forma comunicativa que se caracteriza por el registro audiovisual.

De ahi que en el segundo capitulo dé esta tesis se haya expuesto la necesidad de
replantear la definicién tradicional del spot que se ha utilizédo en esos estudios
para darle una mayor profundidad analitica al estudio y a la comprension del papel
protagénico que el spot politico-electoral televisivo tiene hoy dia. Esto a partir de la
reflexion del contexto politico en el que aparecen los spots: las campaias
electorales.

Asi entonces, se establecid que los candidatos se aproximan al elector en una
situacién de falta de informacién, en la que los electores desconocen al candidato
y/o a sus ofrecimientos. El candidato y su partido se encuentran ante la necesidad

de comunicarse con el elector, pero los candidatos oponentes enfrentan esa
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misma necesidad, ante tal situacién, cada uno debe hacer también intentos por
diferenciarse favorablemente del resto de los candidatos.

Se genera entonces una red de comu.nicaciones en las cuales los candidatos
proporcionan cierta informacion sobre si mismos y/o sus oponentes al elector,
constituyéndose entonces un espacio de interaccién comunicativa. En tanto esas
comunicaciones son propuestas que emite cada candidato al elector respecto a la
_‘inter,pretaci,Or}. de -s/-mismo, del otro politico. y del objeto social, ese espacio de
Aintera.ccic':n éomﬁnicativa es también un espacio de negociacion de signiﬁcados
sociales y enmarcamientos constantes.

Con la utilizacion de esas comunicaciones, se decia en el segundo capitulo, no se
pone en accion una estrategia para tomar directamente el poder {persuadir) sino
para ganar hegemonia y/o mantener una subjetividad social respecto a ese poder
y al estado de la sociedad, pues la camparia electoral es un momento en el cual
se suspende el transcurso del tiempo para constituirse como un momento reflexivo
respecto al pasado, presente y futuro dg la sociedad y del deber ser del poder-
hacer polftico. |

Las acciones que los candidatos desarrollan en ese momento de enjuiciamiento
son predominantemente discursivas, sin embargo, los candidatos en su creacién
de diferenciaciones requieren demostrar su capacidad pasada/presente/futura de

accién y transformacién sobre la realidad empirica,'™ es decir, los candidatos

1?2 . , . . , .

En el segundo capitulo se decia que los candidatos intentan demostrar que t) ellos tienen potencia e
accién, 2) que su ser o forma de ser ya es una accion y una intervencion en el mundo, y 3) que las acciones
que han hecho son la suscripcién de un compromiso para seguir haciendo.

153



requieren dar pruebas de que son e/ candidato idéneo para ocupar el puesto por el
que se compite y, para ello, puede elegir entre:
d. Dar pruebas sobre si mismo, sobre su personalidad y caracter, o, dar
pruebas contra la personalidad o caracter del oponente;
e. Dar pruebas sobre sus acciones pasadas, 0, dar pruebas contra las
acciones pasadas del oponente;
f. . Dar pruebas sobre la factibilidad técnica de su proyecto y sus resultados, o,
| -dar prﬁebas .en‘ contra de la factibilidad técnica.del proyecto del oponente y
sus resultados.
Pero el elector sabe que cada candidato proporcionara informacién favorable
acerca de si mismo y su capacidad de accion, y/o desfavorable acerca de su
oponente, para lograr que sean los enmarcamientos interpretativos que él
proponga los que le ayuden a definir, a su favor, el sentido del voto. Los
candidatos entonces se enfrentan al problema de comunicarse con el elector para
proporcionarle los elementos informativos mas favorables para si mismos, y a la
vez altamente creibles, que ayuden a éste a decidir su voto.
¢ Como proporcionar al elector pruebas de si mismo o en contra de su oponente?
;. Coémo comunicar su visién para el futuro de la sociedad o su interpretacion
historica de la sociedad? ; Cémo dotarlas de credibilidad?
La credibilidad se construye en buena medida en la lectura interpretativa que se
hace a partir de la interaccién que se genera entre las comunicaciones de cada
candidato, pero también en la composicién de cada comunicacion, de ahi la

importancia de la forma en que se comunique.



La forma comunicativa que elija cada candidato dependera de las posibilidades
tecnolégicas disponibles para que los partidos politicos y sus candidatos difundan
sus comunicaciones hacia los ciudadanos.

La fmagen audiovisual aparece entonces como una opcién cuyos aportes pueden
ser de gran importancia para la comunicacién del candidato con el elector. En
primer lugar por la capacidad del medio televisivo para difundirlas, al mismo
. tlempo a un gran numero de eSpectadores —electores potencnales- caractenstuca

.que por si sola conwerte al spot politico- electoral televisivo en una forma
comunicativa relevante. Pero, ademas, porque la eleccion de comunicar por la
modalidad de la imagen audiovisual compensa los riesgos y las carencias de otras
comunicaciones que pueden llegar a ser poco satisfactorias para resolver el
problema de la demostracion creible de su capacidad de transformacion sobre la
realidad.

La respuesta a la pregunta que se planteaba entonces en el tercer capitulo, ¢4 cual
es el aporte de la imagen audiovisual a lo politico-electoral?, cobra dimensién y
ayuda a entender la importancia de los spots politico-electorales televisivos.

Se podria hablar de 3 aportes de la imagen que son de alta importancia para lo
politico-electoral:

1) La imagen audiovisual permite hacer presente tanto lo presente como lo
ausente, es decir, muestra y presentifica tanto lo que existe como lo que
existié 0 lo que aun no existe como realidad empirica.

2) Laimagen audiovisual, a través de las mediaciones culturales de lectura de

la imagen, indica lo que es real —siempre desde un punto de vista-.
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3) La tercera fuerza es que la veracidad de la enunciacién sostiene en cierto
grado la veracidad del enunciado, desplazando el problema de la
credibilidad sobre el enunciado hacia los contratos de veracidad o
verosimilitud con que el espectador-elector lee o interpreta las modalidades
de narracion audiovisual.

En la imagen audiovisual, se decia en el capitulo tercero, el habla se une al hacer
.. ver, aI mostrar y toda referencna a Io existente o no exustente parecnera ser una
referencna a Io que existe aqui yahora Asi, para la imagen audiovisual no |mporta
si lo que se quiere mostrar es un hecho pasado, una posible accién futura o, una
accion que efectivamente ocurre mientras se muestra.

Entonces, si los candidatos a un puesto de eleccién se enfrentan a la necesidad
de informar y demostrar creiblemente su capacidad pasada/presente/ffutura de
accion y transformacion sobre la realidad empirica, el valor y el encanto de la
imagen audiovisual radica en que posibilita presentar fo ausente —lo que ya no es
olo que atn no es-, a la vez que ilustra lo co-presente —lo que es-, como accion
que se realiza en el momento.mismo en que aparece en pantalla, y en que
desplaza el problema de fa” credibilidad hacia los contratos de veracidad o
verosimilitud con los que se interpretan las enunciaciones audiovisuales.

La imagen, ofrece asi a los candidatos la posibilidad de hacer ver.-de presentar
desde su punito de vista una interpretacién de la historia, una evaluacion del
presente y una proyeccién de las acciones futuras. Pero, sobre todo, la imagen
audiovisual permite al candidato presentificar la accién discursiva y, con ello, hacer
ver —probar ante el elector- su capacidad de accién, de movilizacion o de

transformacion sobre |a realidad.
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Con ello, el problema de lo que es, de lo ontolégico, y con ello el de /o verdadero,
se desplaza hacia lo que es mostrable o visualizable a través de la imagen
audiovisual. Es decir, para sortear el problema de la credibilidad se genera un
desplazamiento de los factores de credibilidad del enunciado hacia la verosimilitud
o veracidad de la enunciacién audiovisual, en cierto grado solamente porque el
spot se encuentra inmerso en una red de interaccion de comunicaciones que se
_enmarcan unas a otras y que _ﬁp_a!men;_e son las que determ_inan qué tan creible es
un.al- enunciacﬁiéh'. | | S

La imagen audiovisual entonces, se decia en el capitulo 3, permite al candidato
desplegar en cualquier temporalidad dos tipos de mundos fictivos: a) uno futuro, el
mundo posible si se vota por x 0 por y, esto es un nuevo ser-en-el-mundo, y b)
otro pasadofpresente donde se presenta(n) la(s) realidad(es) problematica(s) que
xoyno pudieron/supiéron/quisieron'resolver 0 gobernar.

Al poder proyectar estos mundos fictivos, se despliegan también una serie de
posiciones para el elector que puede adjudicar al enunciador del spot y al
oponente, posiciones a partir de las cuales puede establecer una jerarquia
diferencial entre uno y otro.

Esa narracién sobre si mismo, sobre el Otro politico y/o sobre la realidad nacional
pasada/presente/futura se hace desde un punfo de vista que enmarca y
reenmarca para el elector las posibilidades de lectura de esa narracion
(interpretacion del mundo) que propone el candidato, como se ha visto en el

capitulo 4 con el caso de la campana de Cuauhtemoc Cardenas.



El punto de vista se convierte en un indicador de posicidon de quien enuncia la
comunicacion, no sélo respecto a las posturas tematicas, sino también temporales
y axiolégicas que constituyen la diferenciacion.
Asi, la referencia al pasado se convierte en acto de creacion retrospectiva, en dos
sentidos, primero como propuesta de interpretacion que ofrece el candidato
respecto a los hechos histéricos que forman a la sociedad y, segundo, como
propuesta idelntitaria.‘E_n ambos casos la referencia al pasado se convierte en acto
de movilizacién.devla memofié para establecer jerérdu!és diferenciales entre.las
opciones interpretativas que ofrecen los candidatos.
Con respecto al futuro, la posicién inicial del narrador, del candidato, se sitia en la
interseccion de una demanda social de proyecto politico y de una visién imaginaria
subjetiva respecto a lo que se debe hacer en el mundo politico, y se va
desplazando de un eje al otro conforme a la reaccién del publico-elector' 2.
A través del spot, entonces, el candidato se anuncia y se compromete con el
elector en tanto personaje o candidato modefizado, subsanando por la via del
mostrar. ficcionat o el mostrar documenta/ el problema de la credibilidad
proporcionando ﬁna serie de criterios de verosimilitud o veracidad para la fectura
del spot, recordando que
“...ya sea una lectura ficcionalizante, ya sea una lectura documentalizante,
ninguna [...] esta blogueada y [...], en cualquier momento, pueden desplazarse

desde la una hacia la otra, e inversamente.” (Joly, op.cit.:204)

De esta manera, en el spot se articulan una serie de relaciones de diferencias que

buscan establecerse como los elementos pertinentes a partir de los cuales el

"> En este caso, las encuestas de preferencias electorales son un indice de qué tanto gusta o no la narracion.
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elector perciba, conozca y evalle al candidato. Asi entonces, la comunicacién del
candidato, el spot, presenta al elector la existencia de un candidato ideal para
ocupar el puesto de gobernante, candidato ideal en tanto obra y actda en la
realidad fictiva desplegada en el spot durante la campana.

La disputa por la credibilidad en cada candidato dependera de la habilidad de cada
uno de ellos para anunciarse, y anunciar a los demas, para enmarcarse, y
-enmarcar al oponente, ante _glvele‘ctq[, como un candidato capaz o no capaz y, por
tanto, dignos, d no, de conﬁania y apoyo 'electoral.

El candidato entonces se desdobla en el personaje que actia en su realidad
fictiva, y ese personaje se construye en el transcurso de la campafia como una
mezcla entre los valores deseados por los electores y los que posee el candidato,
entre los imaginarios individuales de los electores y el imaginario del candidato y
del propio partido politico.

Asi entondes. lo que el candidato presenta y el candidato que se presenta en sus
comunicaciones no es sino una fusién de imaginarios politicos que depende de las
habilidades del candidato para integrarlos en si mismo y construirse como
personaje, como un modefo corregido de si mismo a la vez que cuenta una
narrativa. El candidato es, entonces, un proveedor de relatos creador de
identiﬁcaciones y diferenciaciones politicas que establecen lazos sociales de
sentido politico.

La imagen audiovisual permite, entonces, que el spot politico-electoral televisivo
sea no sélo un medio informativo sino que se constituya en una suerte de punto de
convergencia/divergencia entre el anuncio de lo por-venir (realidad fictiva del

futuro posible) y la confirmacién de cierta identidad/diferencia por la via de la
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coincidencia de los imaginarios respecto a la interpretacion del pasado, punto de
convergencia/divergencia que da lugar al encuentro/separacién de los suefios
(visiones) del elector y del candidato.

El spot, entonces, es una invitacién a imaginar, e imaginarse dentro de, un cierto
ordén social modelizado, con personajes modelizados también, que es
consecuencia de la capacidad de actuacion del personaje politico para volver
___r_'na_r(abie por medio de las pomp_piggqiopes politicas a la sqcied_acj en sus diversas
temporz‘aiici‘za-des.),.r asiri y vinéulér ios irﬁaginarios p-oliticos sihgulares yrconstituir un
imaginario politico colectivo dominante.

Pero la imagen, lejos de ser una prueba externa para el elector de que lo que dice
el candidato es verdadero, hace que el elector se vuelque sobre si mismo, para
que a partir de sus suefios y percepciones sobre la realidad vivida o deseada, a
partir de su imaginario politico y social individual, establezca criterios de
coincidencia/divergencia con la perspectiva y la relacion con la reali_dad que
propone cada candidato.

El spot politico-electqral se convierte en un punto de encuentro de imaginarios
'politi(:os y sociales singulares, donde es el elector quien, a partir de su propios
suefios y experiencias, decide si cree en la perspectiva del candidato o no,
desplazando la duda sobre la veracidad del candidato hacia la coincidencia, o no,
entre su forma particular de relacionarse con la realidad y las que le son
presentadas a través de los spots.

Asi entonces, es que considero que la definicion de spot politico-electoral
televisivo que se propone en esta investigacion, es mas compleja y profunda

analiticamente que las que se disponen hasta ahora. Aqui considero, esta uno de
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los principales aportes de este trabajo, en proporcionar un replanteamiento del
concepto spot politico-electoral televisivo al definirlo como una
metacomunicacion de presentacion de los candidatos a un puesto de eleccién,
producida y difundida bajo un soporte tecnolégico audiovisual especifico —televisién-,
mediante fa cual se busca establecer diferenciaciones entre opciones politicas al
poner. en circulacién propuestas contingentes de formas posibles de ser de esa
soc:edad de si m:smo o de Ios oponentes —hac:a el pasado en eI presente y hac:a el
futuro— en un momento de mtercamb:o comumcatrvo prewo ala votac:én que le ayuda
al efector. a decidir su performance (si vota o no) y el sentido de ésta (por quién vota) a
partir de su interpretacion —convergente/divergente- de la informacién y los
imaginarios politicos puestos a su disposicion, visual y discursivamente, de forma
controlada por.los candidatos y sus equipos de campafia o partido politico .
Por supuesto, el trabajo no esta terminado definitivamente, esta es sélo una
primera definicion que se puede fortalecer tedricamente mucho mas, sin embargo
representa pasar de una definicién descriptiva simple a una definicién que resume
y permite visualizar/imaginar/concebir/representar analiticamente la compleja red
de relaciones bajo las que opera el spot politico_electoral-televisivo.
En este sentido, habria varias tareas inmediatas pendientes. Una de ellas es
aproximar los planteamientos tedricos de la investigacién sobre la comunicacion
politca y el espacio publico massmedidtico al esquema de interaccion
comunicativo planteado en este trabajo.
Otra tarea inmediata pendiente seria profundizar en la teorizaciéon e investigacion
sobre la imagen audiovisual para afinar y detallar las modalidades de narracién

audiovisual. Y, por supuesto, desarrollar una estrategia metodolégica que permita
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realizar de forma detallada andlisis casuisticos que permitan responder a la
pregunta sobre las formas de utilizacion del spot por parte de los candidatos y/o
los partidos politicos durante los procesos electorales.

Finalmente, no queda sino compartir con Balandier {op.cit.;184) que “lo politico no
desaparece sino que cambia de forma®, aunque a veces esa forma bordee la
realidad de la ficcion para volcarse sobre los posibles (suefios) de nuestra
y cc_)tidiana realidad que, -_pa_radréjic_:anjgnt‘e, nos saca de eI.Ia para animarnps airde

vez en vez a votar.
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