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UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA

Unidad Cuajimalpa

17 de septiembre de 2024.
Dictamen C.I. 15/2024

DICTAMEN
QUE PRESENTA LA COMISION DE INVESTIGACION DE LA DIVISION DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION Y DISENO

ANTECEDENTES

I. El Consejo Divisional de Ciencias de la Comunicacion y Disefio, en la sesion 12.24,
celebrada el 30 de abril de 2024, integré esta Comision en los términos sefalados en el
articulo 56 de Reglamento Interno de los Organos Colegiados Académicos.

Il. El Consejo Divisional designo para esta Comision a las siguientes personas integrantes:

a) Organos personales:
v' Dra. Margarita Espinosa Meneses, Jefa del Departamento de Ciencias de la
Comunicacion;
v" Mtra. Brenda Garcia Parra, Jefa del Departamento de Teoria y Procesos del
Disefio;
v" Dr. Carlos Roberto Jaimez Gonzalez, Jefe del Departamento de Tecnologias
de la Informacion.

b) Representantes propietarios:
e Personal académico:

v" Mtro. Daniel Cuitlahuac Pefia Rodriguez, Departamento de Ciencias de la
Comunicacion;

v" Mtro. Luis Antonio Rivera Diaz, Departamento de Teoria y Procesos del
Disefio;

v" Dr. Dominique Emile Henri Decouchant, Departamento de Tecnologias de la
Informacion.

CONSIDERACIONES

I.  La Comision recibio, para analisis y discusion, el segundo reporte parcial de
resultados del proyecto de investigacion denominado “Estrategias de manipulacién
politica en las redes sociales (2022-2025)”, presentado por el Dr. Edgar Esquivel Solis,

‘< aprobado en la Sesion 15.22 celebrada el 1° de septiembre de 2022,
Divisién de Clendias mediante el Acuerdo DCCD.29.15.22.
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Il.  El Consejo Divisional en la Sesion 18.23 celebrada el 16 de octubre de 2023, mediante
Acuerdo DCCD.CD.08.18.23, aprobd el primer reporte parcial de resultados del
proyecto de investigacion.

[ll. La Comision de Investigacion sesiono el 17 de septiembre de 2024, fecha en la que
concluyo su trabajo de analisis y evaluacion del reporte parcial de resultados, con el
presente Dictamen.

IV. La Comision tomd en consideracion los siguientes elementos:

» "Lineamientos para la creacion de grupos de investigacion y la presentacion,
sequimiento y evaluacion de proyectos de investigacion" aprobados en la Sesion
06.16 del Consejo Divisional de Ciencias de la Comunicacion y Disefio, celebrada el
6 de junio de 2016, mediante al acuerdo DCCD.CD.15.06.16.

Protocolo de investigacion.

Relevancia para el Departamento.

Objetivos planteados.

Resultados obtenidos.

V VYV VY

V. Objetivo general:

El objetivo general de este trabajo es identificar, describir, y analizar las estrategias de
manipulacion que se utilizan en la web y su impacto polarizante en el ecosistema
digital de las redes.

VI. Metas (expresadas en productos de investigacién):
A. Ponencias:

e “Estrategias de manipulacion y Polarizacion en las redes socio digitales”. Xl
Coloquio de Investigacion en Comunicacion. Departamento de Ciencias de la
Comunicacion, UAM Cuajimalpa, el 18 y 19 de diciembre de 2023.

e “Comunicacion sesgada: redes sociodigitales y comunicacion politica”. X

Congreso Internacional de Comunicacién Politica y Estrategias de Campafia,
ALICE, Campeche, México, 6 de marzo de 2024.

<‘ e “Sesgos cognitivos y redes sociodigitales. Un bosquejo de interpretacion”. XVII
Congreso Latinoamericano de Investigacion en Comunicacion, (ALAIC).
Divisién de Ciencias
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Universidade Estadual Julio de Mesquita Filho (UNESP), Bauru, Sdo Paulo, Brasil,
19 a 22 de agosto de 2024.

e “Comunicacion sesgada: Redes sociodigitales y comunicacion politica”.
Twenthieth Internatonal Conference on Technology, Knowledge, and Society,
Universitat Politecnica de Valencia, Spain, 7-8 March 2024 (16 hours).

B. Comentarista

e Mesa del Congreso ALICE: Propaganda eleitoral: casos e conceitos. X Congreso
Internacional de Comunicacion Politica y Estrategias de Campafia, ALICE,
Campeche, México, 6 de marzo de 2024.

C. Articulos publicados:

e Articulo de investigacion: “El encuadre (frame) de las propuestas en las
campanas politicas de México 2015. Un analisis de los spots”. Publicado en el e-
book cientifico Tecnologia, comunicacdo e gestdo da inovacdo: contribuicdes
para o desenvolvimento de novos conhecimentos. Ernane Rosa Marlns
(Coordinadora). Guaruja-Sao Paulo, Brasil. Editorial Cientifica Digital, 2024, pp.
90-118. ISBN 978-65-5360-698-2 DOI 10.37885/978-65-5360-698-2.

e Articulo de investigacion: “Vieses cognitivos e redes sociodigitais. Tracos para
interpretacdo”. Publicado en CONEXAO POLITICA. Revista do Programa de Pds-
Graduacdo em Ciéncia Politica da Universidade Federal do Piaui, Brasil (UFPI).
Fecha de publicacion: octubre 2024.

e Articulo de investigacion: "Social Networks and Advertising. Between
Manipulation and Censorship” en la revista Scientific Journal of Applied Social
and Clinical Science, Brasil, (ISSN 2764-2216). Fecha de publicacion: octubre
2024.

e 22 edicion del libro: Lula: del sindicalismo a la reeleccién. Un caso de
comunicacion, politica y discurso. Autora Luciana Panke (UFPr-Brasil). Editorial
UAM C/ DCCD, 2024. Fecha de publicacion: noviembre 2024. Redaccion del
Prologo y cuidado de la edicion.
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DICTAMEN

UNICO:

Tras evaluar el segundo reporte parcial de resultados del proyecto de investigacion
denominado “Estrategias de manipulacién politica en las redes sociales (2022-2025)",
presentado por el Dr. Edgar Esquivel Solis, la Comision de Investigacion recomienda al
Consejo Divisional de Ciencias de la Comunicacion y Disefio aceptarlo.

VOTOS:

Integrantes Sentido de los votos

Dra. Margarita Espinosa Meneses A favor

Mtra. Brenda Garcia Parra -—-

Dr. Carlos Roberto Jaimez Gonzalez A favor
Mtro. Daniel Cuitlahuac Pefia Rodriguez A favor
Mtro. Luis Antonio Rivera Diaz A favor

Dr. Dominigue Emile Henri Decouchant -

Total de los votos 4 votos a favor

Coordinadora

SECRETARIA ACADEMICA
DIVISION DE CIENCIAS DE LA
COMUMCACION ¥ DISERO

Secretaria del Consejo Div omunicacion y Disefio
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Ciudad de México, 4 septiembre de 2024
DCCD.DCC.117.2024

Asunto: Entrega del segundo informe parcial
de proyecto de investigacion

Dra. Angélica Martinez de la Peia

Presidenta del Consejo Divisional de
Ciencias de la Comunicacién y Disefio

Por este medio le solicito que turne a la Comisién de investigacién y al Consejo Divisional,
el segundo reporte del proyecto de investigacion titulado Esfrategias de manipulacion
politica en las redes sociales (2022-2025), presentado por el doctor Edgar Esquivel Solis.

Este proyecto fue aprobado en su sesién 15.22, celebrada el 1 de septiembre de 2022,
mediante el acuerdo DCCD. CD.29.15.22. El objetivo general que persigue esta
mvestigacion es identificar, describir y analizar las estrategias de manipulacion que se
utilizan en la web y su impacto polarizante en el ecosistema de las redes.

Atentamente
1Ylp 0 2

Dra. Margarita Espinosa Meneses
Jefa del Departamento de

Ciencias de la Comunicacién
UAM-Cuajimalpa

mespinosa@cua.uam.mx

Division de Ciencias
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Ciudad de México, Cuajimalpa de Mérelos, a 18 de septiembre de 2024

Dra. Margarita Espinosa Meneses

Jefa del Departamento de Ciencias de la Comunicacién y
Comision de Investigacidon del Consejo Divisional de la
Divisién de Ciencias de la Comunicacién y Disefo
PRESENTES:

Presento para su conocimiento el 22 Informe Parcial del Proyecto de Investigacion que fue
aprobado por el Consejo Divisional el 1° de septiembre de 2022,
mediante Acuerdo DCCD.CD.29.15.22. Corresponde al 22 afio de actividades.

Titulo del Proyecto: “Estrategias de manipulacion politica en las redes sociales”
(2022-2025).
Nombre y datos personales de los participantes

Dr. Edgar Esquivel Solis

Profesor-Investigador Titular “C”
Departamento de Ciencias de la Comunicacidn
DCCD

UAM Cuajimalpa

Externos

Dra. Luciana Panke
Profesora-Investigadora
Departamento de Comunicacién Social
Universidad Federal de Parana- Brasil

Metas (expresadas en productos de investigacion):

A. Ponencias:

1. “Estrategias de manipulacién y Polarizaciéon en las redes socio digitales”. Xlll
Coloquio de Investigacion en Comunicacion. Departamento de Ciencias de la
Comunicacidon, UAM Cuajimalpa, el 18 y 19 de diciembre de 2023.

2. “Comunicacion sesgada: redes sociodigitales y comunicacién politica”. X Congreso
Internacional de Comunicaciéon Politica y Estrategias de Campaiia, ALICE,
Campeche, México, 6 de marzo de 2024.

3. “Sesgos cognitivos y redes sociodigitales. Un bosquejo de interpretacién”. XVII
Congreso Latinoamericano de Investigacion en Comunicacién, (ALAIC). Universidade
Estadual Julio de Mesquita Filho (UNESP), Bauru, Sdo Paulo, Brasil, 19 a 22 de agosto de
2024.



“Comunicacién sesgada: Redes sociodigitales y comunicacién politica”. Twentieth
International Conference on Technology, Knowledge, and Society, Universitat
Politecnica de Valéncia, Spain, 7-8 March 2024 (16 hours).

. Comentarista (Discussant de Mesa)

Mesa del Congreso ALICE: Propaganda eleitoral: casos e conceitos. X Congreso
Internacional de Comunicacion Politica y Estrategias de Campaiia, ALICE,
Campeche, México, 6 de marzo de 2024.

. Articulos publicados:
. Articulo de investigacion: “El encuadre (frame) de las propuestas en las campaiias

politicas de México 2015. Un anilisis de los spots”. Publicado en el e-book cientifico
Tecnologia, comunicacdo e gestdo da inovagcdo: contribuicbes para o
desenvolvimento de novos conhecimentos. Ernane Rosa Martins (Coordinadora).
Guaruja-Sao Paulo, Brasil. Editorial Cientifica Digital, 2024, pp. 90-118. ISBN 978-65-
5360-698-2 DOI 10.37885/978-65-5360-698-2

. Articulo de investigacion: “Vieses cognitivos e redes sociodigitais. Tracos para

interpretagdo”. Publicado en CONEXAO POLITICA. Revista do Programa de Pds-
Graduacdo em Ciéncia Politica da Universidade Federal do Piaui, Brasil (UFPI). Fecha
de publicacién: octubre 2024.

. Articulo de investigacidon: "Social Networks and Advertising. Between Manipulation

and Censorship” en la revista Scientific Journal of Applied Social and Clinical Science,
Brasil, (ISSN 2764-2216). Fecha de publicaciéon: octubre 2024.

22 edicidn del libro: Lula: del sindicalismo a la reeleccidon. Un caso de comunicacion,
politica y discurso. Autora Luciana Panke (UFPr-Brasil). Editorial UAM C/ DCCD, 2024.
Fecha de publicacion: noviembre 2024. Redaccién del Prélogo y cuidado de la
edicién.

. Trabajos en proceso para el cierre del proyecto (3er aino):

Articulo de investigacidn: “Sesgos cognitivos y redes sociodigitales: éies posible la
comunicacion no sesgada en la era digital?” Ya fue enviado a revista internacional
especializada. Se encuentra en proceso de dictamen.

Redaccidn del articulo de investigacidn: “Sesgos cognitivos en la era de la IA: entre
Tecnos y doctrinas”. Para someterlo a dictamen en enero 2025.

Redaccidn del articulo de investigacidn: “Polarizacidn politica en la era digital”. Para
someterlo a dictamen en revista internacional en febrero 2025.

Redaccidn de libro de autor. Titulo tentativo: Comunicacién politica en la Era de la
IA. Para someterlo a dictamen en mayo/junio 2025.

2



Sin mas por el momento me reitero atento a sus comentarios y/o preguntas.

Cordialmente

Dr. Edgar Esquivel Solis
Profesor-Investigador
Titular “C”

No. Econdmico: 34654
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COMUNICACIONPOLITICAY SOCIEDADES POLARIZADAS

g Asociacion Latinoamericana i
de Investigadores X Congreso Internacional de Comunicacién
en (I;unp;‘:vﬁzm Eleciorales Politica y Estrategias de Camparnia.

Campeche, México, 2024.

Certificado de Ponente del Congreso
A favor de Edgar Esquivel

Ha participado en el X Congreso Internacional de Comunicacion Politica y
Estrategias de Campaiia.

Como Ponente en la mesa titulada:
Propaganda eleitoral: casos e conceitos
Con la ponencia:

Comunicacion Sesgada. Redes sociales y sesgos politicos

Dr. Javier Sanéhez Galicia Dr. Mario Riorda

Presidente del Comité Organizador U A‘ A M Presidente de la Junta Directiva
Instituto de Comunicocion Politica Asociacién Latinoamericana de Investigadores

Universidad Auténoma de Campeche en Campafias Eleciorales
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APRESENTACAO

Esta obra constituiu-se a partir de um processo colaborativo entre professores,
estudantes e pesquisadores que se destacaram e qualificaram as discussoes
neste espaco formativo. Resulta, também, de movimentos interinstitucionais e
de agdes de incentivo a pesquisa que congregam pesquisadores das mais
diversas areas do conhecimento e de diferentes Instituicdes de Educacao
Superior publicas e privadas de abrangéncia nacional e internacional. Tem como
objetivo integrar agdes interinstitucionais nacionais e internacionais com redes
de pesquisa que tenham a finalidade de fomentar a formag&o continuada dos
profissionais da educacéo, por meio da produgéo e socializagdo de conheci-
mentos das diversas areas do Saberes.

Agradecemos aos autores pelo empenho, disponibilidade e dedicacéo para
o desenvolvimento e conclusédo dessa obra. Esperamos também que esta obra
sirva de instrumento didatico-pedagdgico para estudantes, professores dos
diversos niveis de ensino em seus trabalhos e demais interessados pela tematica.

Ernane Rosa Martins
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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo el andlisis del encuadre (frame) de los spots
en las campanas politicas en México 2015. La eleccidn politica de ese afio fue
intermedia en la gestién del gobierno federal que inicié en 2012 y concluye en
diciembre de 2018. La importancia de la contienda electoral radicé en que se
considera una suerte de referéndum sobre el desempefio del gobierno y perfila
los probables escenarios de la eleccion 2018. En 2015 se renovo el poder ejecutivo
en gobiernos estatales, congresos locales, alcaldias y en la Cdmara baja en su
totalidad. Las estrategias comunicativas plasmadas en los encuadres (frame) de
los spots nos permiten identificar las lineas discursivas y propuestas de campainia
de los partidos politicos contendientes del proceso electoral intermedio 2015 en
México. El método de anélisis utilizado nos permitié identificar los marcos visual,
verbal y sonoro, a partir del andlisis y clasificacién de los spots de los partidos
politicos mismos que analizamos en su narrativa para identificar los encuadres
utilizados para finalmente presentar los hallazgos.

Palabras-clave: Encuadre (Frame), Spots, Campanias Politicas, Comunicacion
Politica y Elecciones.
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INTRODUCCION

Los procesos electorales intermedios se consideran un plebiscito de la
gestion del gobierno federal en turno, ahi radica su importancia. Para algunos
tedricos normativos de la democracia como Robert Dahl, la institucién mas
importante es la representacion politica, ya que a través de ella se hace posible
que las decisiones y politicas del gobierno se realicen por funcionarios elegidos
por el pueblo, que rinden cuentas al electorado (2004:36). El voto permite asi rea-
lizar una evaluacién del gobierno y refrendar o no el apoyo popular, avizorando
incluso probables escenarios en la renovacion de puestos de eleccion popular en
2018. En el caso mexicano la eleccién al ser tan importante se considera que el
disefo de las campaiias politicas y las estrategias que conlleva, suponen el manejo
de un cierto grado de expertise en los diversos equipos de campafia. Partiendo
de estos supuestos, a saber, la importancia de la eleccién y consecuentemente
el eficaz disefo de estrategias de comunicacién politica que permitan una fuerte
identificacion y conexién con los electores nos proponemos analizar el frame de
las propuestas audiovisuales contenidas en los spots.

La interpretacion tedrica: el analisis del marco (frame)

El desafio que representa una adecuada comprensién de los fenémenos
comunicativos nos conduce a diversos puertos tedricos. Interpretar eficazmente
la influencia de estrategias comunicativas especialmente las dirigidas al ambito
politico nos conduce necesariamente a la teoria del frame o encuadre, misma
que ha cobrado notoriedad en los Ultimos afios por su enorme potencial explica-
tivo. El desafio es contar con un adecuado enfoque que nos permita dar cuenta de
discursos, como lo es el audiovisual, en el cual confluyen al menos tres distintos
elementos: el visual, el oral o escrito y el sonoro o musical.

Son abundantes hoy las investigaciones que utilizan el enfoque del frame
o encuadre para dar cuenta de diversos fendmenos comunicativos. Al igual que
otras propuestas tedricas ésta se nutre de diversas disciplinas como la psicologia
cognitiva, la antropologia, la sociologia, la linglistica y la comunicacion, esa es
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quizas su principal fortaleza, su origen interdisciplinario'. Benford y Snow (2000,
p. 611) apuntan que probablemente la obra con mas influencia sobre el desarrollo
de este enfoque sea la de Ervin Goffman (Frame Analysis). Goffman, es identifi-
cado como el impulsor de la teoria "analisis de marco”, también conocido como
encuadre, enfoque, formato o enmarcado. Teresa Sddaba senala que es Ervin
Goffman quien al desarrollarlo en su obra le dio un matiz sociolégico (2001, p. 144).

Al respecto Robert Entman nos propone entender el encuadre como un
proceso en el que se destacan algunos aspectos de la realidad, en los cuales se
pone una especial atencion (2007). Asi el encuadre o frame puede definirse como
un proceso en el que se seleccionan algunos aspectos de la realidad, a los que se
les otorgara un mayor énfasis o importancia, de manera que se define el problema,
se diagnostican sus causas, se sugieren juicios morales y se proponen soluciones
y conductas apropiadas a seguir (ARDEVOL-Abreu, 2015, p. 424). Este proceso
se realiza especialmente en la seleccion noticiosa y en las campafas politicas.

En su vertiente socioldgica confluyen tres escuelas: el interaccionismo
simbdlico de la Escuela de Chicago, la fenomenologia y la etnometodologia
(SADABA, 2001, p. 146). El interaccionismo tiene entre sus principales supuestos
que las personas acttan en el mundo a partir de lo que las situaciones le signifi-
can y que dicha interpretacion es resultado de sus interacciones. Esta tradicion
de pensamiento encontrara en Peter Berger y Thomas Luckmann un interesante
desarrollo. Para ambos /a vida cotidiana se presenta como una realidad interpre-
tada por los hombres y que para ellos tiene el significado subjetivo de un mundo
coherente (SADABA, 2001:147). Berger y Luckmann sostienen que la realidad es
el resultado de definiciones individuales y colectivas, asi, los hombres son un
producto social, en tanto aprenden lo que asumen como la realidad a través de
procesos de socializacion y la sociedad se produce entonces cuando los hombres
institucionalizan sus acciones.

En el campo de la comunicacion Scheufele subraya que el frame se inscribe
dentro del campo de estudios sobre los efectos de los medios masivos (mass

T Alberto Ardévol-Abreu considera al respecto que no todos han visto en la heterogeneidad de acercamientos una
debilidad. D'Angelo (2002) considera que el abordaje diverso del framing, a través de muiltiples disciplinas y modelos
tedricos, es posiblemente el Ginico camino que permite comprender adecuadamente un fenémeno tan complejo como
los efectos de los medios de comunicacion (2015:425).
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media) en la sociedad. Acorde con McQuail, Scheufele destaca cuatro periodos
en los estudios de los efectos de los medios en la sociedad. La primera etapa
estaria marcada por el uso estratégico de la propaganda durante la primera Guerra
Mundial y abarca hasta la década de 1930, el segundo ciclo inicia en la década
de los cuarenta y perdura hasta finales de los afios sesenta y lo conforman los
estudios que revisan el paradigma sobre los fuertes efectos de los medios de
comunicacién, rechazando este supuesto en gran medida acerca de los cambios
de actitudes en la sociedad como efecto de los media; la tercer fase en el estudio
de los efectos de los media comienza en los afos de 1970 y estuvo fuertemente
marcado por la “nueva” fuerza que se les atribuye. El foco de la investigacion se
centré en los cambios de actitudes, La Escuela de Columbia indagara mas sobre
los efectos cognitivos de los mass media (SCHEUFELE, 1999, p. 105).

Quizé latradicién cientificadominante paralacomunicacién politica,
durante el siglo XX, son los estudios de comunicacién masiva de
corte basicamente funcionalista. En esta vertiente dominada por la
corriente de "los efectos de los medios’, desde principios del siglo
XXhasta laactualidad, nosélo se han elaborado teorias explicativas
sino que también se han realizado numerosos estudios empiricos
para contrastar las principales teorias de comunicacién de masas
(ESPINO, 2006, p. 27).

El frame, se inscribe en el cuarto ciclo de los estudios sobre los efectos de
los media. Este periodo se desarroll6 fuertemente en a partir de los afios de 1980
y estd vigente aln. Para Scheufele el frame es definido y operacionalizado en
base a un constructivismo social (1999:105). Los media movilizan un conjunto de
marcos y los lectores -consumidores o audiencia- miran, discuten e interpretan
los eventos de manera publica. De aqui se desprende entre los supuestos del
frame, que los lectores y audiencias no son entes pasivos, que reciben las pro-
puestas -frames- o marcos de manera contemplativa. El frame en ninguin caso
se considera un proceso comunicativo cien por ciento eficaz. Eso nunca ocurre?,

2 Elsupuesto de la comunicacidn cien por ciento eficaz correspondié a la teoria hipodérmica. Para Mauro Wolf el modelo
hipodérmico como una teoria de y sobre la propaganda: éste, en efecto, es el tema central respecto al universo de
los media. <<Especialmente en los afios veinte y treinta aparecieron enteras estanterias de libros que llamaban la
atencion sobre los factores retdricos y psicolégicos utilizados por los propagandistas>> (Wolf, 1999, p. 23). Estos
estudios corresponden justo al inicio de los estudios de la comunicacién de masas que sefiala Scheufele (1999, p.105).
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Retornando a Goffman, él precisa: marco es la palabra que uso para refe-
rirme a esos elementos basicos que soy capaz de identificar (2006:11). Reconoce
en Gregory Bateson, la idea seminal del analisis del marco (frame) y de Glaser
y Strauss la nocién de cddigo, asi cuando los sujetos se enfrentan a situaciones
determinadas lo hacen preguntandose ;Qué es lo que estd pasando aqui? Cual-
quier acontecimiento, puede ser descrito en un sentido amplio o reducido. Y no
existe ninguna teoria sobre cuales habran de ser la distancia y el nivel empleados
(GOFFMAN, 2006, p. 8). Es justo este nivel de enfoque que la propuesta de
Goffman desarrolla. El frame o encuadre nos propondra, “pon atencién en esto
que te sefalo e ignora el resto”. Observa a B -el frame- e ignora a C -todo lo
demads-. No nos dice cémo pensar, pero si en qué.

El frame o encuadre nos delimita los contornos de aquello en lo que
habremos de centrar nuestra atencién. George Lakoff al respecto escribe, que
la neurociencia nos dice que cada uno de nuestros conceptos -los conceptos
que estructuran nuestro modo de pensar a largo plazo- estan incrustados en la
sinapsis de nuestro cerebro. La gente piensa mediante marcos (LAKOFF, 2007, p.
16) concluye. La pensadora Martha Nussbaum, considera que en las sociedades
imperfectas que, atin siéndolo, aspiran a la justicia, la necesidad de relatos y sim-
bolos particulares se hace mas imperiosa (2014: 25). El sociélogo Manuel Castells
en coincidencia, propone que los mecanismos de procesamiento de la informacion
que relacionan el contenido y el formato del mensaje con los marcos (patrones de
redes neuronales) existentes en la mente son activados por mensajes generados
en el ambito de la comunicacion (CASTELS, 2009, p. 214).

Al proponernos en qué pensar el frame refleja una cercania con los
supuestos tedricos del establecimiento de la agenda -agenda setting- en la
opinién publica. Maxwell McCombs apunta que los editores y directores de los
principales informativos al seleccionar dia a dia la informacién noticiosa centran
nuestra atencion e influyen en nuestra percepcion de lo que es relevante y eso es
lo que se denomina la fijacion de la agenda por parte de los medios informativos
(McCOMBS, 2006, p. 24-25). Hay sin embargo elementos que quedan al margen
en el andlisis de cdmo se da la formacion de la agenda, tales como el tiempo de
exposicion de un tema, la forma en que lo recibe el publico, el tipo de media que
lo promueve; la zona geogréfica que abarca un tema (nacional, regional, local,
etcétera) la consonancia del tema en los diferentes medios; el involucramiento

95

ISBN 978-65-5360-698-2 - Vol. 1 - Ano 2024 - www.editoracientifica.com.br



de las personas en los temas (ESPINO, 2007, p. 30), entre otros factores. Tomar
de manera literal el supuesto de que la agenda noticiosa forma el debate en la
opinién publica es una manera de simplificar procesos un tanto mas complejos.

En resumen, para los fines de este trabajo entendemos el frame o encuadre
como el proceso a través del cual se destacan ciertos elementos por encima de
otros en una estrategia comunicativa, para el caso que nos ocupa, el andlisis de
spots en una campafa politica. El frame o marco como la construccién de una
propuesta que se realiza con fines de lograr colocar el énfasis en los elementos
que constituyen una eficaz estrategia de comunicacion politica. Asi el frame o
encuadre serd exitoso en tanto tenga la capacidad de interpelarnos en torno de
conceptos -simbolos, cédigos, metaforas, arquetipos y narrativas- comunesy por
tanto compartidos por un amplio grupo de la sociedad.

Las Campaiias politicas

Proponemos entender una campana politica como un conjunto de estra-
tegias orientadas hacia la obtencion de la preferencia electoral -los votos- para
un candidato. Aqui la comunicacién politica juega un papel central. Podemos
entender asi, las campanias politicas como un proceso comunicativo orientado
a convencer y persuadir a los electores (PENA y Garcia, 2010, p. 51). En las cam-
parias se sobreponen valoraciones y visiones del mundo a partir de un futuro ideal
que se anhela y se persigue. En este sentido cada contienda se ve enfrentada a
distintos segmentos sociales, culturales e ideoldgicos, con una escala de valores
y posiciones distintas que terminan confrontandose. Un lugar donde lo real y lo
simbdlico se encuentran (IBINARRIAGA y Trad, 2012, p. 21).

Para los profesionales que realizan campafas es claro el vinculo entre el
frame y las campafas politicas ya que se ha hecho cada vez més patente. Hoy
es una referencia casi obligada el relato sobre James Carville, asesor principal de
Bill Clinton, quien al hacerse cargo de su campaiia politica hacia la presidencia
de los EU en 1992, frente a la reeleccion de George Bush padre, apuntdé en un
pizarrén los 3 temas principales de la contienda:
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e Cambio vs. mas de lo mismo;
*  Esla economia, estipido!y;

*  No olvidar el sistema de salud".

Establecid asi, claramente el frame o marco. El cual resulto mas eficaz ya
que surgié de mirar con detenimiento las encuestas electorales, complementar
la investigacion al realizar grupos focales e identificar también cualitativamente
los temas que le preocupaban entonces a la ciudadania. El énfasis destacado
con el signo de admiracidn, era justo para delinear los contornos del enmarcado
-frame-. Se cree que esta correcta identificacion de los temas principales de la
agenda, presentes en la mente de los ciudadanos, le permitié a Clinton remontar
y finalmente triunfar frente a Bush que parecia imbatible, pero que sélo hablaba
de politica exterior y sus logros al respecto, durante la campaia politica. Asi, es
probable que el éxito o fracaso de una campafa politica pueda tener este origen,
el de abordar la agenda ciudadana mas relevante o de las mayorias -un proceso
de retroalimentacién-, no la que el politico o el estratega tiene en mente® Reco-
nocemos que a este respecto hay un creciente debate ya que se considera que:

la gente no vota necesariamente por sus intereses. Votan por su
identidad. Votan por sus valores. Votan por aquellos con quienes
se identifican. Es posible que se identifiquen con sus intereses.
Puede ocurrir. No es que la gente no se preocupe nunca de sus
intereses, Pero votan por suidentidad. Y si suidentidad encaja con
sus intereses, votaran por eso. Es importante entender este punto.
Es un grave error dar por supuesto que la gente vota siempre por
sus intereses (LAKOFF, 2007, p. 18).

Manuel Castells pregunta ;qué ocurre cuando se agudiza el conflicto
entre cognicién y emocién? Subraya que hay varios estudios que muestran
que la gente tiende a creer lo que quiere creer (2009, p. 211). Abunda sefalando
que a mayor nivel de estudios los individuos tendrdn mejores posibilidades de
interpretar la informacidén, de forma tal que respalde su preferencias politicas

3 Véase el interesante reportaje sobre el tema. “James Carville: "Es la economia, estipido”, disponible en: http://www.
expansion.com/blogs/redondo/2009/06/10/james-carville-es-la-economia-estupido.html

97

-Vol. 1-Ano 2024 - www.editoracientifica.com.br




predeterminadas*. En coincidencia con Lakoff, Castells asienta: Los datos de la ciencia
politica son evidentes: la gente vota al candidato que le provoca los sentimientos
adecuados, no al que presenta los mejores argumentos (2009, p. 213). En resumen,
razones o propuestas vs valores y sentimientos triunfaran éstos ultimos.

¢Entonces de qué depende el éxito de una campana politica? Considera-
mos que si miramos una campana politica como el predambulo de un nuevo ciclo
de gobierno -que ahi revela su talante- se hace necesario desde quien hace la
campana la construccién de frames o marcos en donde los recursos utilizados
-arquetipos, relatos, simbolos y conceptos- en su conjunto: la narrativa, ya sea
implicita o explicita nos permita a los ciudadanos identificar claramente la pro-
puesta politica, que de lograr la eficaz integracién de estos elementos con fuerza,
puede convertirse en aspiracional en tanto, nos indique una ruta hacia algo
mejor, el arribo hacia una sociedad mas justa. Es precisamente aqui, en donde
la comunicacién politica puede ayudar a reconectar a la ciudadania con el sis-
tema politico. En sentido contrario, sostenemos que una campaiia politica como
simple ejercicio de mercadotecnia politica -la venta de un producto-, que haga
apelaciones a objetivos futiles es poco probable que tenga éxito especialmente
en épocas de continuas crisis -politicas o econémicas- ya que como apunta la
propia M. Nussbaum una sociedad que se mantenga unida solamente sobre la
base de la adhesion a un compromiso coyuntural, considerado til desde el punto
de vista instrumental, no tiene muchas probabilidades de permanecer estable por
mucho tiempo (2014, p. 24).

La propuesta audiovisual: los spots

El spot es una propuesta audiovisual que contiene el mensaje electoral,
sea positivo, de contraste o negativo. Existe todo un amplio lenguaje visual que
contempla elementos tales como: el emplazamiento de camaras, los actores

“ Aeste respecto llama poderosamente la atencién que el Premio Nobel de Economia 2017 fue otorgado al estadounidense
Richard H. Thaler, por sus aportes a la economia del comportamiento, una novel linea de investigacion de la psicologfa.
Sus trabajos confirman que las decisiones econémicas no obedecen necesariamente a criterios racionales. Entran en
juego decisiones que la desvian del comportamiento econdmico racional -acciones telelolégicas o instrumentales- las
denominé Max Weber. El sujeto no siempre es egoista ni siempre es racional.

Cfr. https://elpais.com/economia/2017/10/09/actualidad/1507532364_821806.html
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participantes, la iluminacidn, el color, los escenarios, los simbolos ahi represen-
tados (efigies, monumentos, simbolos).

Los mensajes presentados en los avisos politicos televisados
se suelen construir utilizando temores, mitos, preocupaciones
y narrativas que existen en la cultura y en los votantes. Sirven a
multiples funciones tales como generar interés en el candidato;
construir el reconocimiento de sunombre; crear, ablandar o redefinir
suimagen; proveer motivacion paraapoyar a un postulante; reforzar
el apoyo; influir sobre los indecisos; enmarcar los temas para el
debate publico o demostrar los talentos del aspirante a un cargo
(GARCIA y D'Adamo, 2006, p. 82).

Ahora bien, aqui nos proponemos analizar la propuesta audiovisual -spots-
realizada para la campafia politica intermedia -afio 2015- por lo tanto es necesario
considerar que el frame visual, el enmarcado destaca también ciertos aspectos
en su composicion. Coincidimos con Aquiles Chihu al definir que el frame audio-
visual comprende tres dimensiones: una visual, una verbal y una sonora (2016,
pp. 67-68). En el spot los tres encuadres en su conjunto conforman uno solo, es la
composicién de una narrativa audiovisual tnica, el frame puede ser eficaz y lograr
su cometido, y en conjunto con otras estrategias de la campafa politica movilizar
al electorado que ha sido persuadido y plasma su conviccidén dando su voto o
ante una fallida integracion de los encuadres en el spot y la campafa en general,
logran en todo caso pasar desapercibida u obtener sélo rechazo. La publicidad
incide sobre la democracia en al menos dos sentidos: ya sea porque es uno de los
canales primarios para la formacion de la opinién publica, ya porque construye
imagenes e iconos politicos (Simone, 2016, p. 177).

METODO DE ANALISIS

El método propuesto para el andlisis es el desarrollado por la Annenberg
School de la Universidad de Pensilvania, en el cual clasifican los spots, a partir
de la posicidn, ya sea a favor del emisor -o candidato- o que realizan una critica
al adversario. Asi tenemos;

1. Anuncios positivos: destacan las cualidades del candidato y muestran
posiciones del partido ante temas especificos.
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2. Anuncios de contraste: en estos realizan comparaciones con el adver-
sario politico. Se le considera también una variante del spot de ataque.
Puede ser explicito o por deduccién del elector-audiencia.

3. Anuncio negativo: se dirigen hacia el adversario. Destacan aspectos
reprobables de la trayectoria del oponente. No hablan a favor de quien lo
emite, buscando con esto evitar la asociacion de una accién negativa con
el candidato que la dirige a su adversario (PENA y Garcia, 2010, p. 55).

Respecto a éste Ultimo, los spots negativos, George Lakoff subraya que
ante un frame potente por su fuerza narrativa la mejor estrategia es esquivarlo,
ya que si lo mencionamos aunque sea minimamente, con esta accion confir-
mamos la eficacia de dicho enmarcado. Toda palabra, como elefante, evoca un
marco, que puede ser una imagen o bien otro tipo de conocimiento (...) Pone de
ejemplo el caso Watergate y anota: Richard Nixon lo descubrié por la via dura.
Presionado para que dimitiera durante el escandalo Watergate, se dirigio al pais
a través de la television. Se presentd ante los ciudadanos y dijo: <<No soy un sin-
verglienza>>. Y todo el mundo penso que lo era (LAKOFF, 2007, p. 6).

Consideramos que esta tipologia organiza adecuadamente el universo
de spots y nos permitira operacionalizar el andlisis de los mismos a través de la
identificacion de los marcos ahi contenidos. El spot como discurso audiovisual
de campaifia, debe caracterizarse por su brevedad, eficacia y persuasion (PENA
y Garcia, 2010, p. 55). Contiene los tres elementos mencionados anteriormente:
visuales, verbales y sonoros. En nuestro andlisis describiremos y analizaremos
para presentar en un cuadro por cada campafa la idea central, el énfasis, que
como sefialamos esta en el frame verbal, mismo que destaca sea por su reitera-
cion o por ser la frase a partir de la cual se articula la propuesta contenida en el
spot, el encuadre visual y el sonoro refuerzan. Analizaremos cada pieza dentro
del conjunto de spots realizados por cada uno de los partidos que contendieron
en la eleccion de 2015 para presentar el frame global de la propuesta.

El frame visual y el sonoro también seran descritos al considerarlos elemen-
tos de apoyo del frame verbal ya que en conjunto los tres -frame visual, verbal y
sonoro- conforman una Unica narrativa que se ofrece al elector de manera breve
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-en treinta segundos- con la apuesta de que sea identificada y asociada -anclada-
con narrativas poderosas, y cargadas de significado dentro de la cultura general.

La narrativa la entendemos desde G. Lakoff quien al respecto nos ejemplifica:
para entender una pelicula de John Wayne tienes que tener fijado en tu cerebro el
modelo del padre estricto, por lo menos pasivamente. Puedes no vivir conforme a
ese modelo, pero podrias utilizarlo para entender las narrativas del padre estricto
que permean nuestra cultura. Pero también permean nuestra cultura las narrativas
de la familia protectora (LAKOFF, 2007, p. 78). Desde Goffman, la narrativa se
constituye con aquellos elementos que me han sido transmitidos en mi proceso
de formacién como sujeto y que me permiten organizar mi experiencia de vida
e interpretar los encuadres.

El frame o encuadre de los spots de los partidos

En las siguientes lineas presentamos los resultados del anélisis del frame de
los mensajes que cada partido politico comunicé durante el proceso. La presen-
tacién se hace en el orden alfabético en que los organiza la autoridad electoral -el
INE-. Los cuadros que elaboramos presentan el frame visual, el verbal y el sonoro,
uno so6lo por cada partido. En el frame verbal destacamos la frase en la que se
planted el énfasis a partir de la cual se estructurd y transmitié la propuesta politica.

El frame de los spots del PAN

El primer partido del cual analizamos el frame de sus spots es el Partido
Accién Nacional (PAN), es un partido de cuadros y ubicado ideolédgicamente en
la centro-derecha. EI PAN plasmé en su campaia de spots en las que presentd
un total de 180 spots, realizados para promover a sus candidatos a nivel muni-
cipal, estatal y federal. En total fueron trasmitidos un total de 4,644,252 de spots
(INE, 2014-2015); el dia de la eleccién el partido obtuvo el 21.01 por ciento de la
votacion (uno de cada cinco votos). En el frame verbal recogemos las frases que
enmarcaron las ideas de su campania. A partir de éstas se realizaron los spots para
las elecciones en los tres niveles de gobierno: municipales, estatales y federales.
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Cuadro 1- Frame de la Campaiia del Partido Accion Nacional (PAN) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

México no se mueve. Plagado de corrupcién,
impunidad y violencia.
Tipo de spot: Anuncio negativo.

Es momento de creer en...(la localidad en
donde se difundié el mensaje).

X . . Mdsica instrumental
| Tipo de spot: Anuncio positivo. usica instru

de fondo.
iDale la vuelta!.. No le asignan mayor
Tipo de spot: Anuncio negativo. relevancia al framing

sonoro

Dejar de ser espectadores, ser protagonistas
de nuestro destino social...
Tipo de spot: Anuncio de contraste.

Con las ideas de todos construyamos una
sola voz..,
Tipo de spot: Anuncio positivo.

Cambiemos el rumbo con buenas ideas, jclaro
que se puede! ;A poco no?
Tipo de spot: Anuncio positivo.

Fuente: INE (2015), Imagenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PAN. Disponibles en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

En este primer cuadro destacamos las principales frases que promovié el
Partido Accién Nacional. El frame de la campana del PAN, una vez revisadas las
piezas que la conformaron -180 en total- se realizaron a partir de la repeticion de
las 6 frases que identificamos conformaron el encuadre de esta campaiia. En este
sentido, el hecho mismo de que pese a ser una campana tan amplia, en donde
se jugaron tantos puestos de representacion popular -2,400- consideramos que
fue bien estructurada y ordenada. Carente de simbolismo, se aprecia la ausen-
cia de elementos visuales que aludan a un frame potente, en el sentido que lo
plantea Lakoff y descrito lineas atrds, por los resultados se observan fue poco
eficaz. La narrativa que construyé el frame en la etapa inicial ofrecia su diag-
néstico de la situacién del pais, en los spots alude plenamente a la necesidad
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de cambio. Presenta un escenario que raya en lo catastréfico, quizas excesivo
puesto que junto con el partido en el poder -PRI- han aprobado casi todas sus
propuestas legislativas, son aliados. Los tonos del video son en grises y negros,
generan pesadumbre. Posteriormente presentan en otros spots sus propuestas en
un tono de optimismo al hacer uso de palabras como “dale la vuelta”, jclaro que
podemos!Y finalmente un tono incluyente al utilizar frases como: “con las ideas
de todos construyamos una sola voz". El frame sonoro es de musica instrumental,
no parecen otorgarle mucha importancia en el desarrollo de los spots. Un dato
a destacar es que todos los candidatos que aparecen a cuadro en los distintos
spots utilizan indumentaria similar: camisas y blusas en azul claro y pantalones
color beige. En conjunto el frame de los spots apuntan més a la promocién de
ejecutivos de empresa en ropa casual.

El PAN después de una pésima campana a la presidencia en 2012, que lo
ubicé como 3era fuerza después de ser gobierno de 2000 a 2006 y 2006 a 2012
los resultados le fueron medianamente favorables, parece que alin no recuperaba
una buena imagen frente al electorado.

El frame de los spots de campaiia del PRI

La segunda campanfa politica analizada fue la del Partido Revolucionario
Institucional (PRI) partido que regresé al poder en 2012, después de haber gober-
nado México casi la totalidad del siglo XX, hasta que fue desplazado en el afo
2000, por el PAN. Esta eleccién intermedia significé un referéndum de su retorno
a la gestion en los primeros 3 afos.
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Cuadro 2 - Frame de Campaiia del Partido Revolucionario Institucional (PRI) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Enumeracién de “logros”
Baja en el costo de la luz, servicios de tele-
fonia y otros.

Tipo de spot: Anuncio positivo En un 2° plano se
escucha musica de
orquesta.

Trabajando por lo que més quieres, por ti,
por td familia,

Tipo de spot: Anuncio positivo

Si te va bien a ti, le va bien a México/ Bienestar

Tipo de spot: Anuncio positivo

En 3er plano, apenas
audible, mdsica instru-
mental (Jlobby music)

h

R tu esf , por eso Jt
por ti, por lo que més quieres.
Legislaré para td beneficio...

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de "Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PRI. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

El PRI es un partido de masas y centro-derecha en el espectro politico.
Presentd 209 spots distintos. A diferencia de la estrategia del PAN, aqui se
observa una gran dispersién tematica. El PRI realizé una campana de spots en
las que difundié en total 5,477,508 de veces sus spots y obtuvo un 29%, del total
de la votacidn total, 9 puntos menos que en la eleccién de 2012, Los spots fueron
realizados para promover a sus candidatos a nivel municipal, estatal y federal.
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Resultado del andlisis, en el frame visual, sonoro y verbal presentamos las frases
que enmarcaron las ideas de su campana.

En este cuadro 2, observamos en el frame verbal que la campafia del
Partido Revolucionario Institucional, al ser el partido en el gobierno aposté por
destacar lo que considera los logros de su administracién. Es evidente que esta
campafa se estructurd a partir de la agenda de reformas estructurales denominada
“Pacto por México”, sobre las cuales aposté desde un inicio la administracion
del presidente Pefia Nieto el éxito de su gestion al frente del pais. En el frame
visual observamos la utilizacién de varios recursos continuamente, por ejemplo:
que el candidato aparezca dialogando con grupos de la sociedad; lo mismo que
aparecen escuchando las “demandas” de sectores de la sociedad. Aparecen en
la narrativa contenida en los spots con frecuencia nifios, jovenes y elementos
de la naturaleza, como arbustos, pastos, arboles y plantios, en conjunto son
sinénimo de renovacidn generacional y esperanza, simbolizada en el color verde
de la naturaleza.

El frame sonoro estd conformado por musica instrumental en un 2° plano,
misma que en sus acordes suena dindmica, lo cual imprime en el spot la sen-
sacion de prontitud en las acciones del candidato, mismas que no concuerdan
con las iméagenes presentadas a un ritmo lento, hay un desfase. La estrategia de
campafa en su conjunto, de la cual el spot fue pieza central, por la cantidad y
las plataformas a través de la cual se presentaron en todos los horarios, parecié
no ser la mas lograda. En su conjunto la estrategia ofrece una narrativa débil,
carente de fuerza, una mera enumeracion de logros en tono festivo y promesas,
en conjunto hacen un frame fallido que nos recuerda el sopor de las campafas
politicas de los afios 70 y 80 del siglo XX, en la etapa del régimen autoritario. Nos
obligé a recordar la historia de James Carville, sobre la ausencia de la agenda
ciudadana en las campaiias. Hay una evidente ausencia de critica del partido en
el gobierno que ya para ese afo tenia al menos registro de dos eventos que lo
han marcado: la desaparicién de 43 estudiantes en el surefio estado de Guerrero
y el escandalo de corrupcion sobre la compra de una mansién a un contratista
cercano al presidente de la Republica -la Casa Blanca -y que no se explica por sus
ingresos como funcionario. Es muy probable que la clara evasion de autocritica
en la estrategia comunicativa en los spots del PRI corresponda a la advertencia
de G. Lakoff a saber: Toda palabra, como elefante, evoca un marco, que puede ser
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una imagen o bien otro tipo de conocimiento. Si hablo en mis spots de corrupcion
y violencia e intento un deslinde al respecto, es probable que todos piensen que
soy corrupto e ineficiente, diria Lakoff,

El frame de los spots de campaiia del PRD

El Partido de la Revolucion Democratica -PRD- es también un partido de
masas, ubicado en teoria en la izquierda en el espectro politico. Presentd 68 spots
distintos. La estrategia del PRD se centré en sélo tres lemas, evidenciando una
pobreza en la elaboracion de las mismas, reflejo probable del desfondamiento
que ya registraba, ante el abandono de sus personajes fundadores, consecuencia
de la crisis desatada porque el grupo que se hizo del control del partido decidié
apoyar legislativamente al PRI, en su serie de iniciativas, -el Pacto por México-,
consideradas una 3era generacion de reformas estructurales de corte -neoliberal-
fundamentalmente econémicas. EI PRD al igual que el PAN, acompafaron al PRI en
esta coalicion de facto en el Congreso y el desprestigio que ya comenzaba a tener
el gobierno de Pefia Nieto tuvo un efecto de arrastre con sus aliados. El nimero
de spots transmitidos fue de 3,606,516, obteniendo un 10.87 de la votacién, una
de las mas bajas registradas en su historia.

Los spots fueron realizados al igual que el PAN y PRI para promover a
sus candidatos a nivel municipal, estatal y federal. Resultado del anélisis sobre
el frame visual, sonoro y verbal presentamos las frases que enmarcaron las
ideas de su campanfa.
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Cuadro 3 - Frame de Campaiia del Partido de la Revolucion Democrética (PRD) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

iQuiero ser tu voz! ;Tu voz es nuestra voz!

Tipo de spot: Anuncio positivo

Los del PRI y el PAN se la pasan peleando,
no saben de otra...

Tipo de spot: Anuncio de contraste Mdsica instrumental
en 3er plano. Apenas
audible.

Ellos no saben que hacer...

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PRD. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

En el cuadro 3 recogemos los temas y frases con las que estructuré el PRD
su campana 2015, El frame se elabord con la frase de “Tu voz es nuestra voz”, se
intentd que el electorado generara identificacion. En el spot “Ellos no saben que
hacer” sefialan que el malestar ciudadano lo han generado las administracio-
nes del PRI y las del PAN. Ubicariamos sus spots como intentos fallidos de una
integracion atractiva en lo verbal, visual y auditivo. Supuestamente de izquierda
el PRD ha realizado con el PAN (de derecha) diversas alianzas en elecciones
estatales, en resumen. Si sumamos la constante impericia de la administracién
del Jefe de Gobierno de la Ciudad de México, Miguel Angel Mancera -coto per-
redista desde 1997- el torpe y duro manejo de las masivas protestas motivadas
por el enojo frente a los alumnos desaparecidos de la normal de Ayotzinapa en
septiembre de 2014, en el surefio estado de Guerrero, esto hizo que el PRD llegara
muy disminuido al proceso electoral y en la campana al parecer no repunté su
mala imagen. Al contrario, parece que va en caida libre.
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El frame de los spots de campaiia del PVEM

El Partido Verde Ecologista de México (PVEM), ubicado ideolégicamente
en el centro derecha, desde su aparicion ha estructurado sus campanas a partir
de centrarse en sélo 2 temas o propuestas y en 2015 esto se repitié. Con un total
de 51spots transmitidos 1,919,556 de veces y un total de votacién obtenido 6.91%.
Como podemos observar el framing de las propuestas del PVEM se centraron en
el tema de salud y empleo. La composicién visual incluye familias, su narrativa
estd conformada por diversas generaciones. En el tema de salud, personas de
3era edad, y en el de empleo jovenes. Esta estrategia recurrente de campana,
de abordar sélo 2 temas le resulta favorable ya que ha obtenido en diversos
procesos federales un porcentaje que oscila sobre el 6% de los votos, lo que le
permite estar entre la 42 o 52 fuerza politica a nivel nacional. Consideramos que sin
embargo, es coherente al evitar el abordar otros temas de la agenda nacional, ya
que el Partido Verde es corresponsable de la gestion actual al apoyar totalmente
la agenda del presidente Pefa Nieto. Llama la atencidon que los spots carecen
de apoyo sonoro, no hay musica. Curioso caso de una narrativa débil pero que
le funciona electoralmente. Merece un andlisis aparte.

Cuadro 4 - Frame de Campana del Partido Verde (PV) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Esto puede ser realidad...

Tipo de spot: Anuncio positivo

Salud
Ninguno.
No hay musica de
apoyo.
Carece de framing
Tipo de spot: Anuncio de contraste sonoro.
Empleo

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PRD. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.
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Un dato relevante, es que desde el ailo 2000 en que el partido entonces
era aliado del PAN y del candidato ganador Vicente Fox, ha ejercido una dina-
mica de retar a la autoridad electoral, encontrando complacencia en las mismas
ya que a pesar de un patrén recurrente de desafio a la autoridad y violaciones
constantes del marco legal no se le suspende su participacion, ni tampoco se le
retira el registro en algun proceso federal y/o local, encontrando de esta manera
un incentivo para seguir actuando constantemente de la misma forma.

El framing de los spots de campaia del PT

En el andlisis, mostramos en el Cuadro 5 las propuestas del Partido del
Trabajo (PT), mismas que plasmd en sus 97 spots. Es identificado como un par-
tido de izquierda. Consideramos que la propuesta del PT si aborda la agenda
de problemas que preocupan en ese momento a la opinién publica, pero la
manufactura y la estructura misma de los spots poco invitan a votar por este
partido. La narrativa resulta un tanto fallida. Centraron sus spots también en el
tema de las privatizaciones de bienes nacionales que quizés, hacen poco sentido
en su cotidianeidad en el dia a dia del ciudadano comdn. El resultado electoral
del PT no obtuvo el minimo de 3% para conservar el registro pero posteriormente,
al reponerse votaciones en el estado de Colima obtuvo los votos necesarios para
cubrir ese requisito y conservar el registro (y el financiamiento puiblico).

Cuadro 5 - Frame de Campaiia de Campana del Partido del Trabajo (PT) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

México vive una historia, triste, amarga e injusta,
sus gobiernos privatizaron...

Tipo de spot: Anuncio de contraste

Una nueva historia...
Mdsica
instrumental,
en 2° plano.
Tipo de spot: Anuncio positivo

Ellos no saben que hacer...

Tipo de spot: Anuncio negativo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de "Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PT. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.
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El frame de los spots de campaiia del PMC

El siguiente anélisis de campana -cuadro 6- es sobre la que desarroll6 el
partido Movimiento Ciudadano (MC). Esta campafa combind diversos elementos
que la hicieron, desde nuestro anélisis quizas la campaiia mas exitosa® en términos
de spots como estrategia audiovisual comunicativa.

Cuadro 6 - Frame de Campana del Partido Movimiento Ciudadano (MC) 2015,

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Movimiento naranja...

Tipo de spot: Anuncio de contraste

“Somos ciudadanos libres, convencidos que

todo es posible... Musica Regional

en un primer
plano.

Tipo de spot: Anuncio positivo

Basta! México escucha, México grita y te ne-
cesita, Basta!

Tipo de spot: Anuncio de contraste

Fuente: INE (2015), Imédgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, MC. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

La campaiia politica del PMC contd con un total de 27 spots transmitidos
1,628,172, de veces, obtuvo una 6.09 por ciento de la votacién nacional. El spot
principal “movimiento naranja” alude claramente a las principales preocupaciones
de la opinién publica: corrupcion, desigualdad y violencia. Recordemos que el
frame no nos dice cémo pensar, pero si en qué. Lo interesante es que el tono del
audiovisual es festivo y muy dindmico. La cancion sefala que a la sociedad se le
acabd la paciencia. Los escenarios presentados en colores grises son la frontera,
las costas y puertos, montanas y desiertos, diversos caminos, la pluralidad social,

* En 2015 el Movimiento Ciudadano conquistd la alcaldia y diputaciones Federales y locales de Guadalajara, la 22
ciudad més importante del pais en el centro-occidental estado de Jalisco, su capital y los municipios conurbados a
la misma.
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la sensacién es que abarcan al pais en su amplitud®, destaca el color naranja,
identificado con el logo del partido.

El frame de los spots de campaiia del PANAL

El Partido Nueva Alianza (PANAL), es un partido joven. Fundado en el afo
2005, se le ha identificado como un partido fuertemente vinculado al Sindicato
Nacional de la Educacion (SNTE). Con una amplia capacidad de movilizacién, al
igual que el PVEM ha jugado el rol de partido aliado del PRI.

Cuadro 7 - Frame de Campafia del Partido Nueva Alianza (PANAL) 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Nuestro color hace la diferencia: cuandoilu-
minas a México con nuestro color turquesa
haces la diferencia...

Tipo de spot: Anuncio de contraste Mdsica Instru-

mental New Age

Ya hay de otra... En un 3er plano,
apenas audible

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imagenes tomadas de "Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PANAL. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

El PANAL en 2012 realizé una campana innovadora dirigida principalmente
alos joévenes. En 2015 también aposté por el piblico meta de los jévenes. En uno
de sus spots -"jingle"- la estrategia se enfoca hacia los jévenes, presentan una
cancién y un grupo de jévenes bailando. En sus diversos spots abordan el tema
de la trata de personas, de los bajos salarios, la corrupcion y la violencia, en clara

¢ La pieza se puede observar en el siguiente enlace https://www.youtube.com/watch?v=zABGkS2|49Y
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alusion a los temas mas importantes de la agenda nacional. El partido se define
justo por oposicién a quienes generan esos temas, seglin sus spots. Presenté 13
diversos audiovisuales, mismos que fueron transmitidos 1,640,952 veces. El por-
centaje de la votacién le permitié conservar su registro, pero sin un crecimiento
significativo al obtener 3.72 por ciento de la votacién nacional.

El frame de los spots de campana de MORENA

El partido Movimiento Regeneracién Nacional (Morena) se presentd a
su primera eleccion en este proceso federal 2015. Fundado en 2014 por Andrés
Manuel Lépez Obrador, quien quedd en 2° lugar como candidato en la presiden-
cial de 2012. Este partido obtuvo una votacidn significativa que lo ubicé en 2015
como 42 fuerza a nivel nacional con un 8.29 por ciento de la votacién nacional,
pero auin muy distante de un porcentaje que le permita ser una fuerza con peso
en el Congreso’. La estrategia de Morena fue realizar sélo dos spots, mismos que
se repitieron 1,078,632 veces, en los que la divisa principal fue la figura de Lépez
Obrador. El spot 1, ofrece un diagnéstico desastroso del acontecer nacional y el
spot 2, aborda su principal fortaleza, el tema de la honestidad, ya que Lépez Obra-
dor alo largo de su carrera politica a enarbolado el tema y criticado fuertemente
a los corruptos. Los dos spots es probable que inicialmente funcionen para sus
simpatizantes, pero al parecer no sirvié muy bien para atraer nuevos electores.
Consideramos que hay un exceso en la estrategia de presentar Unicamente a la
figura del excandidato presidencial. En cuanto a la narrativa es poderosa al enar-
bolar la lucha anticorrupcién, tema que ha marcado la administracién de EPN,
solo que el audiovisual transcurre lento y las tomas son monétonas.

7 Elevidente objetivo de Lépez Obrador a presentarse por 3era ocasion a la eleccion presidencial en 2018 perfilan la
estrategia de Morena hacia una probable coalicién de partidos.
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Cuadro 8 - Frame de la campana del Partido Movimiento Regeneracion Nacional (MORENA) 2015,

Frame Visual | Frame Verbal Frame Sonoro

]| Vota por MORENA: lo advertimos, dijimos que
=§|| nos iban a llevar al despenadero...

Mdasica Instru-
mental, princi-
Corrupcién: Si hay salida, todo depende de | Palmente flauta
| acabar con la corrupcién... en un 2° plano.

Tipo de spot: de Contraste

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril de
2015, MORENA. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

El frame de los spots de campaiia del PH

Este partido se presenté a la contienda de 2015 con un registro obtenido
en 2014 y con la consigna de obtener el minimo de 3% de los votos para man-
tenerse, lo cual no logré, al obtener solamente el 2.14 porciento. En su campana
politica presenté 15 piezas audiovisuales que fueron transmitidas 1,078,632 de
veces. Una estrategia de campafa poco atractiva, pasé desapercibida para
el electorado. El tema de la honestidad fue abordado en sus primeros spots
aludiendo a que eso significaria para ellos grabar con un celular los spots “por
que no queremos gastarnos tu dinero” decian. Estrategia que evidentemente no
conectd con el electorado. En otro spot abordan el tema del cambio, un tema
tratado recurrentemente en campaiias politicas. La narrativa no queda clara, la
alusidn a la honestidad por oposicién a la corrupcidn, de los temas de la violencia
y la desigualdad nada. Probablemente por lo variopinto de sus integrantes, eso
no permitié definiciones claras en su estrategia, tuvo una narrativa difusa, con-
sideramos que le sobré al menos un par de temas y aboné en su contra quizéas
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la cercania del partido® con el ex presidente Felipe Calderdn, quien al terminar
su gestion goza de un enorme desprestigio en un sector de la poblacién por su
cruenta guerra contra el narco, estrategia fallida que dejé un pais con un sinnd-
mero de desaparecidos, muertos, desplazados y presos®,

Cuadro 9 - Frame de la campaia del Partido Humanista 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Este spot fue grabado con un celular por
que no queremos gastarnos tu dinero...

Tipo de spot: de Contraste

Imaginate un México donde la prioridad

sea... Mdusica algunos
de los spots ca-
recen de ella,

Tipo de spot: de contraste Otros es ape-

nas audible un
fondo de musica
instrumental

La falta de oportunidad orilla a los jévenes
al crimen...

Tipo de spot: Anuncio positivo

Si cambias t4, cambia México...

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril de
2015, P. Humanista. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

El frame de los spots de campaiia del PES

Por Ultimo, el cuadro 10 presenta brevemente el resumen de temas y slogans
de campania del también novel Partido Encuentro Social. La estrategia de esta
nueva opcidn politica fue tomar como eje el tema de la ciudadania, y vincularlaa la
honestidad, por oposicion de los politicos corruptos. Ese fue el eje de su campaniia,
en este sentido consideramos que fue bien estructurado, un sélo tema. Recurrié

*  Cfr. http://www.sinembargoa,mx/08-07-2014/1050342 ; http://pulsoslp.com.mx/2014/07/08/calderon-estarias
-detras-del-nuevo-partido-humanista-nacional/ ; y http://www.lanuevarepublica.org/2014/07/25/nuevos-parti¢
dos-burgueses-partido-humanista/

? Para tener una visién amplia sobre las consecuencias de la fallida estrategia véase el Informe preparado por Open
Society Atrocidades innegables: Confrontando crimenes de lesa humanidad en México, disponible en: https://www.
opensocietyfoundations.org/reports/undeniable-atrocities-confronting-crimes-against-humanity-mexico/es
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a la figura de un histrion muy conocido en los afos ochenta y que tenia como
bandera promover civilidad en sus parodias televisivas. Lanzé duras criticas a
los 3 principales partidos y seguramente, al igual que el resto de los partidos, sus
estrategias fueron apoyadas por un fuerte trabajo de campana/ tierra',

Cuadro 10 - Frame de la campana del PES 2015.

Frame Visual Frame Verbal Frame Sonoro

Deberfa haber un partido politico de puros
ciudadanos sin politicos ni ladrones...

Tipo de spot: de Contraste

Uno a uno vamos juntos (jingle), a los malos
gobernantes castigalos...

Mdasica

Tipo de spot:

...Soy un ciudadano mds, cansado de la
corrupcion

Tipo de spot: Anuncio positivo

Fuente: INE (2015), Imdgenes tomadas de “Promocionales de Partidos Politicos a partir del 05 de abril
de 2015, PES. Disponible en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/proceso_2015/index_cam.html.

CONCLUSIONES

De manera general podemos destacar algunos hallazgos. Los partidos
Accién Nacional (PAN), Revolucionario Institucional (PRI), Verde Ecologista
(PVEM), de la Revolucién Democrética (PRD) evitaron en el frame de sus cam-
panas abordar las principales tematicas que preocupan a la sociedad mexicana
para ese 2015. Muy probablemente, porque han sido una coalicién de gobierno
de facto al promover y apoyar la agenda de reformas legislativas del gobierno
(Pacto por México). Cargan asi con buena parte del desprestigio del que ya goza

'® En alusion al contacto directo con el votante
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la administracién de Enrique Pefia Nieto para ese afio, envuelta en los casos de
corrupcion (La Casa Blanca de EPN") y la desaparicion de jévenes estudiantes
normalistas en el estado de Guerrero (de la Normal rural de Ayotzinapa). Tal y
como advierte Lakoff sobre el frame: Toda palabra, como elefante, evoca un marco,
que puede ser una imagen o bien otro tipo de conocimiento (2007, p. 6). Por ello
la elusién de los temas mads relevantes para la sociedad por parte de estos parti-
dos. Consecuentemente al evitar las principales tematicas las narrativas fueron
débiles. Propusieron encuadres que al ciudadano comtn no le hacen sentido y
por tanto no lo persuaden al votar.

En el andlisis observamos abundantes spots mediocres, obviables, con un
contenido pésimo, en donde aparece el/la candidata(a) bailando el jingle de moda
con alguna propuesta presentada como letra. La manufactura de la mayoria de
los spots es de una pobreza de contenido y propuesta que dudamos que tengan
un impacto positivo en las campanas. Es probable que ante el gran nimero de
spots con que cuentan los partidos consideren un recurso que no merece la pena
ser cuidado en su elaboracién.

Los partidos politicos también tienen el reto de fomentar ciudadania y
democracia mejorando el contenido de sus spots. Esto hace necesario vincu-
larse con el talento necesario, -abundante en México por fortuna- para elaborar
mensajes de mayor calidad.

Por ltimo, consideramos que es necesario revisar y modificar el modelo
de comunicacién politica, al menos en lo tocante a los tiempos de los spots, para
que se les permita a los partidos politicos sumar tiempos y presentar propaganda
con mas contenido. Por parte de la autoridad electoral y su tiempo en medios
organizar mas debates, al igual que en democracias consolidadas. Reducir el
nimero de spots, ya en 2012 eran muchos, en 2015 fueron demasiados, es un
despropdsito tal nimero, hacen inequitativa la contienda, violando el principio de
uno de los postulados de la democracia seglin Robert Dahl, consecuentemente
saturan al electorado y probablemente sea un elemento que en realidad fomente
desafeccién politica.

" "Casa Blanca y Ayotzinapa, mis dos mayores errores: EPN", disponible en: https://www.huffingtonpost.com.
mx/2018/08/22/casa-blanca-y-ayotzinapa-mis-dos-mayores-errores-epn_a_23507054/
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