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igual que las ganas de cambiar el pais.

El camino de la impugnacién de la
eleccion se prevé muy cuesta arriba
para el Movimiento Progresista. El con-
flicto poselectoral de 2012 ha sido muy
diferente al de 2006, y no se ve en el
horizonte una salida decorosa desde
los tribunales. El rebase de los topes de
campana, por ejemplo, no es causal de
nulidad de la eleccién y, en todo caso,
no sera dictaminado hasta después de
que la eleccién haya sido calificada por
el Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacion (TEPJF). Tampoco en
las calles se avizora un movimiento que
pueda hacer frente al encumbramiento
de Pena Nieto; dificilmente los jovenes
podran hacer algo al respecto, y no se ve
en AMLO la intencién de tomar la calle.

PRI, dinero y propaganda seran (son)
los tres grandes triunfadores de las elec-
ciones.

Esse Percipi Est:
Breve analisis

de las campanas
electorales
televisivas del 2012

Tony Payan*

Introduccién y objetivo

La campana electoral 2012 concluyo
con la jornada civica del 1° de julio, aun
cuando las impugnaciones en el orden
legal hayan continuado. Durante los 90
dias de campana (abril, mayo y junio),
los candidatos apelaron al electorado
mediante estrategias mercadotécnicas
y recorridos geograficos. Una de las
estrategias consistid en la elaboracién
de comerciales disenados para la tele-
vision (spots), un medio electrénico que
invoca tanto al oido como a la vista. La

intencién de éstos fue con-
vencer al electorado que
el candidato/a era la mejor
opcién. El objetivo de este
analisis se centra en este
componente mediatico
de las campanas, los spots
televisivos y su contenido
e impacto en el electorado.
Se examinaron las tres prin-
cipales campanas mercado-
técnicas televisivas, es decir,
la de Andrés Manuel Lépez
Obrador (PRD), la de Jose-
fina Vazquez Mota (PAN),
y la de Enrique Pefia Nieto
(PRI). La hipotesis central es
la siguiente: las campanas
disefaron sus spots televi-
sivos para: 1) diferenciar a
sus candidatos; y 2) realizar
propuestas programaticas
guiadas por su visién poli-
tica e inclinacién ideol6-
gica.

Metodologia

La metodologia consistié
en recoger los spots televi-
sivos de los tres principa-
les candidatos a través del
sitio  www.youtube.com vy
ordenarlos cronoldgica-
mente para examinar su
contenido. Se analizaron
18 spots de la campafa de
Lopez Obrador —15 ela-
borados por el PRD y 3 por
el PT—; 16 spots de Jose-
fina Vazquez Mota; y 15 de
Enrique Pena Nieto. Todos
fueron televisados durante
los 90 dias de la campana
electoral oficial y todos son
de 31 segundos de dura-
cién. Cada spot fue visto
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y revisado por lo menos
dos veces y analizado con
relacién a su contenido y
a la hipotesis planteada.
Enseguida se presentan los
resultados.

Analisis

Los spots de Enrique Peha
Nieto mostraron una consis-
tencia notable a lo largo de
los 90 dias. El centro de aten-
cién en todos siempre fue el
candidato, aun cuando el
escenario en el trasfondo o
el tema variaran. De hecho,
algunos de los spots tenian
como trasfondo escena-
rios en varios estados de
la Republica, pero siempre
aparecia el candidato como
el centro haciendo referen-
cias a problemas como la
inseguridad, la pobreza o
la emigracion. En ninguno
de los temas profundizo el
candidato en cuestiones
programaticas para resol-
ver estos problemas y se
limitd a afirmar que existian
y que se comprometia a
resolverlos. La consistencia
de los spots de Pefa queda
reforzada por el slogan
de la campanfa, el cual no
cambid, aunque tuvo varias
versiones: “TU me conoces”;
“Es mi compromiso”; “Yo me
comprometo”; todos auto-
referenciales y sin proponer
soluciones a los problemas
mencionados. No hubo
tampoco una segmentacion
importante del electorado
en el mensaje de los spots
de Pefna. Fueron mensajes

generales. El candidato tuvo también un
spot biografico en el cual hace referencia
a su infancia en Atlacomulco, a los dis-
cos que tocaban sus abuelos, etcétera,
pero no hace referencias a su vida per-
sonal actual ni aparecen miembros de su
familia. El candidato es el centro unico.
En todos, el mensaje es consistente: cen-
trado en el candidato y enmarcado por
el slogan de la campana.

La candidata Josefina Vazquez Mota
mostré una conducta mas erratica.
Hubo variaciones importantes en sus
spots televisivos. Un primer corte anali-
tico revel6 que hubo dos ejes principa-
les: uno tematico y uno demografico,
ambos dedicados a segmentar al electo-
rado. Varios se refirieron a temas como
la educacion, la inseguridad, la econo-
mia, etcétera. A diferencia de los spots
de Pefa, Vazquez propone soluciones
programaticas, tales como cuentas ban-
carias para nifos en la escuela, etcétera,
pero nada que fundamentalmente cam-
bie el sistema desde sus estructuras. En
otro plano, algunos spots mostraban
familias, nifos y nifas, y grupos de per-
sonas, en un intento por segmentar el
electorado demograficamente. En algu-
nos, especialmente hacia el final, la mujer
aparece de manera prominente en los
spots. Josefina no es siempre el foco de
atencion de cada recuadro, a diferencia
de los de Pefa. También, a diferencia
de Pefa, quien no hace referencias a su
desempeino como ejecutivo estatal, Vaz-
quez si hace constantes alusiones a su
desempeno en Desarrollo Social y Edu-
cacion, con la intencién de apelar al voto
retrospectivo. Hubo también referencias
a su condicién de mujer, entre las que
figuran dos sub-slogans: “La mujer tiene
palabra” y “Aunque lleve faldas, traigo
los pantalones bien puestos.” Estos sub-
slogans a menudo eclipsan el slogan
principal de la campana: “Diferente”.
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Algunos de los spots tienen referencias
futuristicas tales como: “Una nueva his-
toria”, “Un nuevo dia”, “Un nuevo pacto”,
pero sin rayar en lo mesianico. Es evi-
dente también un cambio de imagen en
la misma candidata. El vestuario, el corte
de pelo, y los accesorios sufrieron trans-
formaciones. Estos constantes cambios
en los mensajes televisados pudieran
reflejar las contrariedades de la cam-
paha que no logré nunca una traccion
arriba del 30% de las preferencias elec-
torales y se estabilizé en alrededor del
25%. El spot biografico si muestra a la
candidata rodeada de su familia, hace
referencias a la naturaleza empresarial
de su familia y habla de su experiencia
en la politica y administracion publica,
apelando al voto emocional mucho mas
abiertamente que Pefa y sus spots casi
monocromaticos en caracter.

Los spots de Andrés Manuel Lépez
Obrador analizados en esta reflexion se
pueden dividir en dos grupos: aquellos
patrocinados por el PRD y los patrocina-
dos por el PT. Los spots deben dividirse
asi porque existe una diferencia funda-
mental entre los dos. Los patrocinados
por el PRD obedecen al caracter mas
nacional de ese partido y comparten
algunas caracteristicas con los de Vaz-
quez. Primero, hay referencias a una
nueva historia, a una refundacion, a una
renovacién nacional, incluso de manera
mas enfatica que los spots de Vazquez.
Se hace referencia a un cambio real, el
mensaje principal del slogan de la cam-
pafa: “El cambio verdadero esta en tus
manos”. El mensaje intenta separar al
candidato de los otros dos, argumen-
tando que éste representa la verdadera
opcién y que los otros dos candidatos
son lo mismo. Segundo, hay referencias
histdricas a la Revolucién mexicana, a
la expropiacion de la industria petro-
lera, a los movimientos masivos de la

década de 1960, etcétera,
en un intento por dotar
al candidato de un linaje
histérico y apelar a un seg-
mento mas nacionalista y
de izquierda, pero sin rayar
en un radicalismo que alejo
a gran parte de la clase
media en el 2006. Los spots
que hacen uso de la historia
colocan al televidente en
medio de cada momento
histérico, haciéndolo pen-
sar que forma parte de algo
mucho mas grande que él/
ella mismo. También hay
referencias a conceptos
como la justicia, el destino,
la fraternidad, la lealtad, la
esperanza, y otros concep-
tos con un alto correlativo
emocional. Estos elevan al
candidato por sobre el dis-
curso mas programatico de
Véazquez y muy por encima
del discurso candidato-
céntrico de Pefia. De hecho
hay menos referencias pro-
gramaticas en los spots del
PRD que en los del PAN y
muchas mas referencias a
conceptos etéreos.
Segundo, en un spot se
hacen referencias al des-
empeno de Lopez Obrador
como Jefe de Gobierno
del Distrito Federal, exhi-
biendo a la ciudad como un
modelo de sociedad en un
México cadtico. Esto es un
esfuerzo por apelar al voto
retrospectivo, aunque el
mayor esfuerzo se dirige de
manera mas obvia al voto
prospectivo e ideoldgico.
Tercero, como Vazquez, y a
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diferencia de Pefa, los spots
televisivos del PRD mues-
tran otras voces. Mientras
que Pefa es practicamente
la Unica figura y la Unica
voz en sus spots, Lopez y
Vazquez, muestran a otras
personas explicando por
qué van a votar por el/la
candidata. En el caso de
Lopez, las voces son diver-
sas e incluyen artistas,
jovenes, mujeres, y otros,
en un esfuerzo evidente de
demostrar credibilidad en
la voz de ciudadanos comu-
nesy corrientes.

Cuarto, Loépez Obrador
también tiene un spot bio-
gréfico. En él se muestra
al candidato con su hijo
pequefio sentado en su
pierna, mientras el can-
didato explica el México
que desea para su hijo. En
otros spots, se muestra al
candidato en sus afios de
juventud, con recuadros en
blanco y negro para darle
un sentido de historia, dia-
logando con trabajadores y
campesinos. El slogan de la
campana figura con promi-
nencia, pero no es necesa-
riamente central. De hecho,
como el de Vazquez, a veces
tiende a perderse. Quinto,
los spots de Lopez al princi-
pio de la campafia muestran
al candidato disculpandose
por su actitud y acciones en
el escenario poselectoral
del 2006. Se disculpa por los
inconvenientes causados a
los ciudadanos por las pro-
testas y bloqueo de calles,

asi como por su actitud hacia las insti-
tuciones. Habla de paz, de concordia,
de reconciliacién. Este mensaje intenta
reparar algo del dafo a la conexién
entre el candidato y la clase media del
pais, parte de la cual el candidato necesi-
taba para ganar la eleccién. Finalmente,
casi no hay propuesta programatica en
los spots de Lépez. En esto, los del PRD
tienen algo en comun con Pena: la pro-
puesta para resolver problemas especifi-
cos se pierde en la figura central de Pefia
y en el reto de cambio estructural de los
spots de Lépez.

Los tres spots del PT, partido de la coa-
licion que postulo a Lopez, merecen un
andlisis aparte. Los del PT son los mas
diferentes, incluso que los patrocinados
por el PRD. Los del PT son mucho mas
ideoldgicos y agresivos. En los spots del
PT se ataca mas abiertamente al PRIy al
PAN. Son spots negativos, que muestran
imagenes en blanco y negro, para enfati-
zar el contraste entre la “derecha”, repre-
sentada indistintamente por el PRI y el
PAN, y la “izquierda”, representada por
Lépez. Los spots utilizan frases negativas
como “La mafia en el poder”, “la verdad
y la mentira” (con imagenes en claros-
curos), “las mascaras de la derecha”, “el
robo”, “la pesadilla’, “tienen miedo” y
“urge un cambio”. Hablan de la necesi-
dad de una transformacién profunda del
sistema econdmico y politico. Su conte-
nido ideoldégico es mucho mas alto al de
los otros partidos, incluyendo al PRD.
Los spots del PT tienen un gran conte-
nido de nacionalismo, con tonos épicos,
y a veces hasta césmicos.

Conclusion

iCudles son los resultados de este ana-
lisis con respecto a la hipodtesis plan-
teada? Aunque ésta es una mera guia
para el andlisis del contenido de los
spots, los hallazgos la rebasan. Primero,
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los spots si diferencian a los candidatos
entre si. En este sentido la hipétesis se
confirma. Pero no lo hacen de la misma
manera. Segundo, el rumbo ideolégico
propuesto no es del candidato sino del
partido o, mas bien, de su cultura poli-
tica. Tercero, lo programético queda en
un plano casi sin importancia.

La campafa mas personalizada es la
de Pefa. No hay programa de gobierno
ni visién politica o ideolégica detecta-
ble en los spots del PRI. La campana es
candidato-céntrica, desde su presencia
constante en cada recuadro de sus spots
hasta su slogan dirigido hacia si mismo.
Reflejan la cultura politica hiperprag-
matica del PRI y su tradicional culto a la
personalidad. Es dificil atisbar cuestio-
nes programaticas o ideoldgicas a partir
de los spots del PRI. Es evidente que los
spots televisivos no estaban disefiados
para ofrecer soluciones o sugerir un
rumbo politico para el pais, mas bien
reflejan la cultura politica pragmatica y
personalista tradicional de esa organi-
zacion. Con esto se fortalece la hipotesis
de que Penay el PRI se apoyaron mucho
mas fuertemente en una serie de pactos
para lograr el triunfo. Los spots no fue-
ron una parte central de la estrategia de
la campana.

La campana de Vazquez tampoco se
ajusta exactamente a nuestra hipdtesis.
Los spots quedan mds o menos com-
prendidos dentro de lo que es natural
al PAN, su cultura politica gradualista
pero menos a su postura ideoldgica. En
los spots de Vazquez no hay un rompi-
miento con el partido o la postura de los
gobiernos panistas en los ultimos dos
sexenios ni una critica estructural pro-
funda al status quo. Hay una visién poli-
tica gradualista, de cambio paulatino,
de propuestas marginales. Estas conclu-
siones son entendibles a partir de la cul-
tura politica del PAN y su posicion en el

poder y no necesariamente
de lo que pudiera extraerse
a partir de un andlisis de
los spots de la campana de
Vazquez. Lo que si reflejan
es una campana menos dis-
ciplinada y mas cadtica que
la de Pefa. La campana del
PAN no logré encontrar la
ruta ascendente en ningun
momento de la contienda.

Los spots del PRD se con-
forman a nuestra hipoétesis
un poco mas cercanamente,
aunque la mayor parte del
peso de esta conformacién
recae sobre la vision ideol6-
gicay menos sobre la vision
programatica. De hecho la
vision ideoldgica del PRD,
aunque suavizada en sus
spots, es también clara y se
deja ver en éstos. Pero hay
poca programdtica y un
nivel de enfoque en el can-
didato un poco mayor que
el de Vazquez pero menor
que el de Pena. Los spots
del PT tienen un mayor con-
tenido ideolégico y poco
contenido  programatico.
Casi no hay propuesta en
los spots del PT, sélo una
postura ideolégica mas
contrastante. Es posible
que esto sea el producto de
una divisién de labor mer-
cadotécnica en la cual el
PRD suaviza la imagen del
candidato para apelar a la
clase media mientras que
el PT radicaliza su discurso
para mantener el apoyo de
la izquierda radical.

En general, los spots no
parecen haber sido centra-
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les en la campafa de Pena,
para quienes una serie de
pactos con diferentes acto-
res fueron mds importantes
y para quien la construccion
de una imagen trascendié
lo que es posible en 90 dias.
Los spots televisivos pare-
cen haber sido mas centra-
les en la campana de Vaz-
quez. Esto obedece al deseo
de segmentar al electorado
tematica y demografica-
mente. El contenido progra-
matico de Vazquez es tam-
bién el mas alto de los tres
candidatos, sin llegar a ser
muy alto. Los spots televisi-
vos si parecen mucho mas
centrales en las campanas
de laizquierda. Esto pudiera
sugerir que entre mas ideo-
l6gico el eje de un partido
mas centrales sus spots tele-
visivos como instrumento
de comunicaciéon hacia la
poblacién.

Se puede concluir que los
spots televisivos, en conte-
nido y enfoque, son mas
bien espejos de la cultura
politica del partido (prag-
matismo y personalismo,
gradualismo politico, ideo-
logia y cambio, etcétera),
pero en ningdn momento
parecen tener un alto nivel
de importancia en lo pro-
gramatico. Diferencian par-
tidos y candidatos, si; pero
no proponen soluciones
concretas. Es decir, los spots
del 2012 no estan disehados
para hacer propuestas con-
cretas sobre problematicas
concretas, sino que son una

imagen fiel de la cultura politica del par-
tido que los compone. Otros objetivos,
tales como presentar a los candidatos al
electorado, corregir defectos o desven-
tajas, reforzar sus fortalezas, destacar
su desempeno anterior o resaltar un
aspecto de su vida o su personalidad
son importantes, pero secundarios. El
electorado no puede discernir, a partir
de los spots televisivos, casi nada de la
manera en que los candidatos pudieran
gobernar al pais después de su eleccién
y s6lo pueden leer esto a partir de un
conocimiento previo de la cultura poli-
tica del partido.

Proceso Electoral
Federal 2012:
Conformacion del
Congreso de la Union

Cecilia Sarabia Rios*

La conformacién del H. Congreso de la
Unién para el periodo 2013-2015 es muy
importante para el escenario politico del
pais. Las situaciones electorales previas
a la configuracion, los resultados elec-
tores que delinearon el mapa de la LVII
Legislatura y su dinamica son algunos
elementos que merecen la atencién.

El proceso electoral federal 2012
El domingo 1 de julio de 2012 se realizé
la jornada electoral para renovar al titu-
lar del Poder Ejecutivo (un individuo) y
a los integrantes del Poder Legislativo
(628 individuos). El proceso electoral
incluyd cinco elecciones: 1) Presidente
de la Republica; 2) Senadores de Mayoria
Relativa (MR); 3) Senadores de Represen-
tacion Proporcional (RP); 4) Diputados
de MR; y 5) Diputados de RP.

En la contienda participaron los siete

Elecciones
presidenciales

*El Colegio de la Frontera
Norte.

25 CUADERNOS
FRONTERIZOS




