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Resumen

Este trabajo de investigacion de corte cuantitativo se basa en un analisis de contenido, mediante
el cual se identificaron elementos utilizados por el gobierno federal en la campafia institucional
de spots “"Mover a México”, como rutas de persuasion, formato, enfoque y temas manejados.
El estudio permite identificar los contenidos que conforman el disefio de los spots y los argu-
mentos que se usan para obtener la atencion y conseguir distintos efectos en los receptores. El
estudio identificd el uso de la ruta de persuasion central como predominante dentro de los spots
analizados.
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Abstract

This quantitative research work is based on a content analysis, through which elements that are
used by the federal government were identified in the institutional campaign of spots “Mover a
México” as the routes of persuasion, the format, approach and issues managed. This study gives the
possibility of identify the contents that make up the design of the spots and the arguments used to
obtain attention and achieve different effects on the receivers. The study identified the use of the
central persuasion route as predominant within the analyzed spots
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Introduccion

La publicidad politica en México, en particular la televisada, es uno de los temas en auge en los
estudios académicos, ya que los procesos electorales en el pais son cada vez mas inciertos en
cuanto a resultados, desarrollo y el creciente apogeo de la comunicacién politica. Apoyada por
los denominados spots televisivos, se ha convertido en uno de los topicos mas importantes en
la agenda de los partidos politicos y sus campafas.* Actualmente, el Gobierno de la Republica
Mexicana enfrenta un problema de credibilidad e indices de desaprobacién alarmantes, que
marcan tendencias a la baja.

En ese sentido, el presente articulo tiene como objetivo analizar los spots de la campafia Mover
a México, producidos por el gobierno federal en 2012, para identificar si la critica y descalifi-
cacién de la administracién anterior son elementos presentes en su mensaje. Para cumplir este
objetivo, se exploraran los conceptos de comunicacion politica, spots politicos y video malestar,
y se realizara un analisis de contenido, empleando el modelo “em”, con el que se identifican
diversos efectos persuasivos generados de la relacién entre la informacion visual y verbal de los
anuncios publicitarios. El modelo propone la existencia de dos rutas para lograr el impacto en
los espectadores: la central, orientada a la comprension mediante argumentos racionales, y la
periférica, que apela a procesos automaticos o inconscientes del espectador.’

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion y las rutas de persuasion

El modelo que estudia el proceso de persuasion para determinar la respuesta cognitiva de los
individuos a través de dos rutas es el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (Elaboration Like-
hood Model — eLm), el cual plantea la existencia dos sendas llamadas ruta central y periférica.
Estas “se refieren al tipo de procesamiento de la informacién que produce el cambio de actitud
y se diferencian segun el grado de elaboracion”.®

El eLm es aplicado de manera reiterada en las aproximaciones tedricas para explicar los pro-
cesos de persuasion, originados en distintos enfoques de la psicologia social; por ejemplo, en
la teoria de las respuestas cognitivas, el Heuristic-Systematic Model, la teoria de la reactancia
psicoldgica, la teoria del juicio social y otras teorias como el condicionamiento clasico. El conjunto
de estas contribuciones permitieron a Petty y Cacioppo’ constituir la base de lo que en un futuro
se conoceria como ELM.

Los estudiosos del modelo sostenian que, desde la ruta central, el sujeto se centra en el
analisis profundo de los argumentos; en otras palabras, en el lenguaje y sus intertextualidades,
y en su verosimilitud y credibilidad. Aquellos mensajes que reciben los individuos a través de
esta ruta central disfrutan de una superior atencién y se entienden de modo racional. Debido a

4 Julio Judrez Gamiz, “Las elecciones presidenciales del 2006 a través de los spots de campafa”, Espiral (Guadalajara),
vol. 14, niim. 40, Guadalajara, México, 2007, pp. 63-91.

5 Lluis Pastor y Jordi Juste, “Persuasion bajo la linea de flotacion: investigaciones sobre la via heuristica en los medios de
comunicacion”, Analisi: quaderns de comunicacio i cultura, [en linea), nim. 40, 2010, pp. 47-67. Disponible en <http://www.
raco.cat/index.php/Analisi/article/view/243375>, [fecha de consulta: 16 de junio, 2017 ].

6  Richard E. Petty y John T. Cacioppo, “Message elaboration versus peripheral cues”, Communication and Persuasion,
Springer, Nueva York, €. uu., 1986. pp. 141-172.

7 Richard E. Petty y John T. Cacioppo, Attitudes and Persuasion: Classic and Contemporary Approaches, W. C. Brown Co.
Publishers, Dubuque, lowa, Ec. uu,, 1981. pp. 251-292.
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esto, para procesar un mensaje por medio de esta via es imperativo un esfuerzo cognitivo mayor
que el necesario para hacerlo por una ruta periférica. Y gracias a esta circunstancia, resulta poco
probable que todos los mensajes siempre sean recibidos por dicha ruta. Por otra parte, cuando
la persona proyecta su informacion desde la ruta periférica, no se concentra en lo argumental,
sino en cuestiones de menor profundidad, pero mayor atractivo para los sentidos, de forma que
no precisen de la racionalidad para su comprension. Se le nombra periférica debido a que el
interés no se enfoca en los argumentos, sino en los elementos periféricos que rodean el mensaje:
la musica, las imagenes, los atributos estéticos, etc., de tal suerte que el esfuerzo cognitivo es
inferior o, incluso, su recepcion llega a ser automatica.?

No obstante, en el transcurso de los afios y el progreso de la investigacion en la materia,
diversos autores descubrieron que los individuos no se guian hacia una u otra ruta, sino que
van entre ellas de forma constante: en momentos se consigue un alto nivel de analisis desde lo
argumental, en otras ocasiones se considera desde un bajo nivel periférico, pero normalmente
existe un punto intermedio constante.® Ahora bien, los estudiosos sefalan que la seleccion del
procesamiento de una informacion en particular por una ruta u otra recae en dos variables
moderadoras: la motivacién y la capacidad. La primera desempefiara un papel importante para
que el individuo ponga mayor atencién al mensaje. A mayor motivacion por entender y asimilar,
mayor posibilidad de que el proceso se dé mediante la ruta central.

La segunda variable moderadora es la capacidad. Mas alla de si la persona se encuentra moti-
vada o no, es imperativo que tenga también la capacidad cognitiva para analizar los argumentos
y evaluar sus mismos procesos mentales. En dado caso de que no se cuente con la capacidad de
revisar con profundidad un mensaje es probable que la informacion se procese desde elementos
periféricos que acompafien el mensaje. Los factores que tienen un efecto en la capacidad son
de tipo intrinseco (el sujeto no tiene los conocimientos) y extrinseco (si tiene los conocimientos,
pero otros elementos lo distraen).' Por lo tanto, resulta importante identificar la presencia de
las rutas persuasivas en la comunicacién politica.

Comunicacion politica y spots

La politica es una actividad que gira en torno a la toma de decisiones en busca del bienestar
publico, por lo que hace necesaria la comunicacion para lograr un impacto en los individuos a los
que van dirigidas dichas decisiones, conviertiéndolas en accion publica a través de dos niveles:
en primer lugar, para obtener legitimidad, y en segundo, para dar a conocer las resoluciones que
la autoridad tome."!

Canel™ elaboré los estudios iniciales de comunicacion politica, y la caracteriza como la
actividad en la que participan ciudadanos, politicos, instituciones, periodistas y comunicadores,
cuya interaccion genera mensajes con los que se lleva a cabo la toma de decisiones politicas y

8  Aquiles Chihu Amparan, “El framing audiovisual del spot politico”, Cultura y representaciones sociales, vol. 5, ndm. 9,
Universidad Nacional Auténoma de México (unam), Distrito Federal,México, 2010, pp. 174-197.

9  Aquiles Chihu Amparan, op. cit.

10 Julio Juarez Gémiz, op. cit.

11 Maria José Canel, Comunicacion politica. Una quia para su estudio y practica, Tecnos, Madrid, Espaiia, 2006, p. 56-77.
12 Ibidem.
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su aplicacion. Por otro lado, Dader™ la define como “la produccién, difusion e intercambio de
simbolos y representaciones cognitivas acerca de la politica, con la consiguiente generacién de
percepciones y reacciones sobre esa politica”.

En la actualidad, el spot politico es una de las formas mas utilizadas para hacer llegar al publico
las propuestas de partidos politicos, ya que es un gran mecanismo para que los candidatos politicos
den a conocer su actuacion, imagen, liderazgo y estilo a los votantes.™ Segun Garcia Beaudoux,
D'Adamo y Slavinsky,' los formatos mas comunes de los spots politicos son los siguientes:

e Dramatizado: el producto es presentado asociandolo a una circunstancia, a una anécdota,
0 como una pequefa historia con inicio, climax y final.

e Humoristico: generan una asociacién a un momento alegre o cémico.

e Musical: se busca asociar el producto con un tema musical que lo posicione en la mente
del espectador.

e Anuncio directo: el actor principal busca venderse al igual que un producto publicitario
convencional. Sale a cuadro emitiendo un mensaje para los receptores.

¢ Documental: pretende mostrar un momento veraz, una interpretacion creativa de la rea-
lidad, ya sea en un set o en espacios abiertos.

e Testimonial: se realiza mediante un guion establecido y personas reconocidas, utilizando
comentarios a favor o en contra de un tema en especifico.

¢ Comparativo: busca presentar las diferencias entre los candidatos, obviamente resaltando
al que pagé el spot.

¢ Toma de posicion: se da a conocer la posicion del candidato sobre un tema en especifico.

El contenido visual del spot debe ser entendido como un discurso y el disefio visual explica
lo que se esta narrando. Por lo tanto, el discurso visual guarda estrecha relacion con el formato
en el que el spot estara siendo producido, apoyado por una composicion en la que se integren
elementos como el color, la narrativa, la imagen y el tema.'® De esta forma, dichos elementos
pueden generar en las campaias electorales imagenes positivas del candidato mientras se cons-
truye una imagen negativa de los candidatos antagonistas.

Para lograr que el mensaje dentro del spot politico llegue al votante en todo momento y no
s6lo durante el discurso verbal del candidato, existe el denominado disefio o discurso visual, que
de acuerdo con Velazquez Morales,"” se basa en un sistema de comunicacion, en el que se debe
decodificar e interpretar los distintos formatos de produccion, argumentos o temas de la campaiia

13 José Luis Dader, “Comunicacion politica y actitudes ciudadanas”, en Carlos Mufiiz (coord.), Comunicacion, politica y
ciudadania, Fontamara, Distrito Federal, México, 2008, p.3.

14 Lauro Maldonado Maldonado, Carlos Mufiiz Muriel y José Segoviano Hernandez, “Transmitiendo informacion a través
de los spots televisivos electorales: andlisis de contenido desde la teoria del framing”, Angélica Mendieta Ramirez, Jorge Luis
Castillo Duran y Francisco Rodriguez Escobedo (coords.), La complejidad de la comunicacion politica: actores y escenarios,
Benemérita Universidad Autdnoma de Puebla (guap), Puebla, México, 2013, pp. 123-138.

15 Virginia Garcia Beaudoux, Orlando D'Adamo,y Gabriel Slavinsky, Comunicacion politica y campanas electorales: estra-
tegias en elecciones presidenciales, Gedisa, Barcelona, Espafia, 2005, pp. 252-256.

16 Aquiles Chihu Amparan, op. cit.

17 Mario Alberto Veldzquez Morales, “La legitimidad y la semiética en el spot politico”, en Neyla Graciela Pardo Abril y Luis
Eduardo Ospinar Raigosa, Miradas, lenguajes y perspectivas semidticas. Aportes desde América Latina, Universidad Nacional
de Colombia, Bogota, Colombia, 2017, pp. 132-145.
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para entender el mensaje. Para lograrlo, se utilizan diversos elementos graficos, narrativos y de
composicion que facilitan la comprension del contenido. Entre estos elementos se encuentran, por
ejemplo, el disefo y el formato, con los que Puig'® se genera la construccion de todo un mundo,
al relacionar memoria con recuerdos propios del individuo.

Malestar mediatico o videomalaise
Michael Robinson comenz6 a utilizar el término videomalaise en 1976, cuando publicé su articulo
Public Affairs Television and the Growth of Political Malaise: The Case of The Selling of the
Pentagon. Se refiere a las actitudes politicas negativas de los ciudadanos, causadas por ver los
noticieros en la television, lo que genera desconfianza en las instituciones gubernamentales.?’
El aumento del cinismo politico y de la apatia ciudadana se encuentra directamente relacio-
nado con el consumo de television, a diferencia de los medios impresos.?' Saldierna y Mufiz?
mencionan que la exposicion a los programas de entretenimiento incide en los bajos niveles de
participacion politica. La hipétesis del videomalestar se basa en que los contenidos televisivos
generan apatia y desinterés de lo que ocurre en el entorno politico.”
Garcia Luengo? puntualiza los seis factores que, segtn Robinson, explican el aumento en el
videomalestar:

1) La magnitud y forma andmalas de la audiencia televisiva; 2) las percepciones
publicas sobre la credibilidad de los programas; 3) el caracter interpretativo
de la cobertura informativa; 4) el énfasis de los informativos televisivos en lo
negativo; 5) el acento en el conflicto y la violencia de los reportajes, y 6) el
sesgo antiinstitucional de los programas informativos de la television. Estos
elementos confluian a la hora de fomentar la desafeccion politica generalizada,
la frustracion, el cinismo y el malestar.

La perspectiva del videomalestar se basa en dos supuestos: el compromiso politico es afectado
por el proceso de comunicacion politica, y que este tipo de afectacion es de manera negativa.?

18  Toni Puig, Marca ciudad: cémo redisehar para asegurar un futuro espléndido para todos, Paidds, Barcelona, Espafia,
2009, pp. 27-28.

19 Oscar Garcia Luengo, “Desafectos y medios de comunicacion: el estado de la cuestion de una relacion difusa”, Reflexion
politica, vol. 7, nim.14, Universidad Auténoma de Bucaramanga, Bucaramanga, Colombia, 2005, pp. 8-24.

20  Michael J. Robinson, “Public Affairs Television and the Growth of Political Malaise: The Case of ‘The Selling of the Pen-
tagon"", American Political Science Review, vol. 70, nm. 2, Cambridge University Press, Cambridge, Reino Unido, 1976, pp.
409-432.

21 Alma Rosa Saldierna y Carlos Mufiiz Muriel, “Influencia de los habitos comunicativos en la generacion de participacion
y cinismo politico entre los preciudadanos”, Disertaciones: Anuario electrénico de estudios en Comunicacion Social, vol. 8,
num. 2, Universidad del Rosario, Bogotd, Colombia, 2015, pp. 37-59.

22 Alma Rosa Saldierna y Carlos Mufiz Muriel, op. cit.
23 Michael Robinson, op. cit.
24 Oscar Garcia Luengo, op. cit

25  Felipe Marafion Lazcano, El spot como herramienta de persuasion politica. Andlisis del impacto de la publicidad politica
en la desafeccion politica a través de la ruta central y periférica, [tesis], Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, Nuevo Ledn,
México, 2015.
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Problema de investigacion

El Gobierno de la Republica Mexicana enfrenta un problema de credibilidad que ha restado
capacidad de maniobrabilidad a la administracion del actual presidente Enrique Pefia Nieto y su
gabinete; por ende, se pone en entredicho su legitimidad como gobierno y se duda de toda accién
que de este emana. Este problema de credibilidad se inicié durante la campafia presidencial de
2012, cuando nacié el Movimiento #YoSoy132 a partir de un foro en la Universidad Iberoame-
ricana, Santa Fe, en donde el entonces candidato Pefia Nieto fue confrontado por estudiantes.
Estos fueron acusados por miembros de los partidos del candidato y por medios de comunicacién
como reventadores y miembros de grupos de candidatos opositores. Lo anterior generd des-
contento, marchas y protestas en contra de medios de comunicacion y del candidato.?® Con un
indice de aprobacién de apenas 42% al inicio de su gobierno, para el afio 2016 ya se encontraba
con niveles alin mas bajos (23%), debido a temas como la “Casa Blanca” y los desaparecidos
de Ayotzinapa.?’ Los problemas de gobernabilidad comprometen a los actores politicos a usar
de manera eficiente y efectiva los canales de comunicacion, ya que existe una relacién entre
los medios de comunicacion y la gobernabilidad, que busca manejar disfunciones de gobierno,
confrontar resultados adversos y dar a conocer resultados favorables.?

La ineficacia de las estrategias de comunicacién, que no han podido detener el decrecimiento
de la popularidad del Presidente, podria relacionarse con dos fenémenos que se explican a través
de lo que Robinson? llamaria videomalaise o videomalestar. En primera instancia, la relacién
que existe entre la forma en que las noticias son relacionadas con el gobierno (o cuestiones
politicas) y los pensamientos negativos que éstas provocan en la ciudadania, y, en segunda, el
aluvion informativo que pudiera estar permeando para persuadir al electorado, por medio de la
comunicacion politica institucional.*

La tendencia de medios de comunicacion a la critica y descalificacion de las medidas impulsadas
por el gobierno federal repercute directamente en la opinién publica y en su percepcion de las
instituciones gubernamentales. Al respecto, Moreno®! menciona que el caracter de la informacion
sobre politica que manejan o sobre la que se centran los medios puede fomentar el desinterés y
alejamiento de la ciudadania con relacion al sistema.

El modelo de probabilidad de elaboracion (eLv) permite identificar los diversos efectos per-
suasivos que se generan debido a la relacién entre la informacion visual y verbal de un anuncio

26 Marco Estrada Saavedra, “Sistema de protesta: politica, medios y el #YoSoy 132", Socioldgica (México), [en linea], vol. 29, niim.
82,2014, pp.83-123. Disponible en: <http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50187-01732014000200003&In
g=es&nrm=iso>, [fecha de consulta: 19 de junio, 2017].

27 APy Reuters, "Aprobacion de epn, La mas baja desde 1995: encuesta”, £/ Economista, [en linea], 11 de agosto, 2016. Dispo-
nible en < https://www.eleconomista.com.mx/politica/Aprobacion-de-EPN-la-mas-baja-desde- 1995-encuesta-20160811-0077.
html>, [fecha de consulta: 16 de junio, 2017].

28  Martin Trelles, “Comunicacion politica y gobernabilidad. escenarios de interdependencia en una sociedad en crisis”,
Palabra Clave, vol. 9, num. 2, Editorial Universidad de La Sabana, Bogotd, Colombia, 2006, pp. 19-28.

29 Michael J. Robinson, op. cit.
30 Joseph T. Klapper, The Effects of Mass Communications, Glencoe, Escocia, Reino Unido, 1960, pp. 5-14.

31 Alejandro Moreno, “Partisan Cues, Candidate Images, and Political Messages: How Mexican Voters Assimilate Campaign
Information”, Working Papers on Political Science (wpps 2002-3), Instituto Tecnoldgico Auténomo de México (itam), Ciudad de
México, México, 2002.
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publicitario.®? Dicho modelo propone la existencia de dos rutas para lograr el impacto deseado
en los espectadores: la ruta central y la periférica, explicadas anteriormente.

Por lo tanto, y a tenor del problema principal de esta investigacion, se puede analizar los spots
producidos por el Gobierno Federal para identificar si la critica y descalificacion respecto de la
administracion anterior que pertenecia un partido de oposicién son elementos presentes en la
comunicacion del gobierno actual en cuanto a la campafa oficial “Mover a México”.

H1: Los spots politicos utilizados en la campafa “Mover a México” van orientados a criticar
la imagen del Gobierno Federal anterior.

PI1: ¢ Qué tipo de ruta persuasiva es mas utilizada en los spots de la campaia?

PI2: ;Qué formato de produccion del spot es mas utilizado en la campafia?

PI3: ;Qué tipo de argumentos se encuentran mas presentes en la campafia?

PI4: ; Cudles son los temas que mas trata la campaia “Mover a México"?

A continuacion, se estudiaran 84 spots de la campafia institucional “Mover a México”, la
cual informa a la ciudadania acerca de programas, proyectos o acciones que lleva a cabo el
Gobierno Federal durante el mandato del presidente Enrique Pefia Nieto, comprendido en el
periodo 2012-2018.

Metodologia

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista,® la investigacion cientifica cuenta con estudios de
corte explicativo, correlacional, descriptivo y exploratorio. Esta investigacion utilizé un estudio
descriptivo por medio de un andlisis de contenido en el que se reunieron datos sobre los diversos
componentes de los spots politicos (ruta utilizada, musica, presentador, duracién, temay tipo de
publicidad). Estos autores sefialan al anlisis de contenido como una técnica de investigacion
utilizada para evaluar el conjunto de mensajes que el pablico en general recibe del medio al que
se le expone.

El analisis de contenido se basa en la definicion de las variables y en su medicion para llevar
a cabo el cuerpo del texto que se estudia; es decir, es el metatexto resultante de transformar un
“texto primitivo” (imagenes primitivas como la television) en uno modificado de manera contra-
lada, tomando en cuenta algunas normas referentes al analisis.>* Para la realizacion apropiada del
analisis de contenido, debe llevarse un minucioso seguimiento de los pasos que se presentan a
continuacion: 1) seleccion de la comunicacion; 2) las categorias que seran tomadas en cuenta; 3)
la seleccion de las unidades de analisis; 4) la seleccién del procedimiento de recuento o medicién;
5) por ultimo, el elemento clave para la obtencién del resultado final del andlisis de contenido
es, en gran medida, una apropiada operacion de las categorias de andlisis elegidas y utilizadas.®

32 Richard E. Petty y John.T. Cacioppo, op. cit.

33 Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio, Metodologia de la investigacion, McGraw-
Hill, Distrito Federal, México, 2003, pp. 327-335.

34 José Luis Pifiuel, “La mediacion comunicativa y la construccion de identidades: el nacionalismo en Québec”, Empiria. Revista
de Metodologia de Ciencias Sociales, [en linea], vol. 4, nim. 59, 2002, pp. 7-8. Disponible en <http://dx.doi.org/10.5944/
empiria.4.2001.880>, [fecha de consulta: 19 de junio, 2017].

35 Hernéndez et al, op. cit.
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Muestra

En 2012, el Gobierno de la Republica comenzo con la produccion de spots que formaban la
campana institucional en medios llamada “Mover a México”, los cuales tenian como finalidad
publicitar las medidas propuestas e implementadas por la administracion publica federal, en rubros
de diversa indole: reforma hacendaria, reforma energética, reforma educativa, plan Michoacan,
etcétera. Se utilizaron 84 spots solicitados al INE, quien brindé una direccién electronica para
tener acceso a dichos spots utilizados.

Instrumento: libro de cédigos

Para llevar a cabo este analisis de contenido, se disefié un libro de cddigos en el que se detallan
las instrucciones de codificacion y las variables del estudio.*® Dicho codebook fue dividido en
distintos apartados que aglomeran las variables que, segun los autores referenciados, resultan
Utiles para la identificacion de los elementos de mayor importancia en los spots. Estos elementos
contribuyeron a identificar tanto las rutas de persuasion como los componentes nucleares de
los spots:

1. Datos de identificacion basicos del spot. Niimero del spot asignado en una lista de
reproduccion.

2. Imagen y disefio del spot. Correspondiente a la actitud, imagen fisica y lenguaje verbal
del protagonista, de igual manera la percepcion de una imagen de un protagonista joven
o adulto, nivel de estudios y experiencia.>’” Finalmente los apoyos del spot, como musica,
textos e imagenes graficas, colores para resaltar el programa, la campafa y al protago-
nista.®

3. Mensaje en el spot. Identificacion del mensaje en el spot para detectar las rutas central y
periférica.* Percepcion del mensaje como abstracto o concreto y de la sencillez o dificultad
del discurso.*

4. Técnicas persuasivas. Utilizacion de técnicas persuasivas de Perloff.4' Identificacion de la
presencia de la técnica del pie en la puerta, la del portazo en la cara, la de la bola baja,
la del uso del conocimiento, la de anticipacién, el cumplimiento o el uso del miedo para
dar soluciones y también el compromiso personal o impersonal.

5. Encuadres o frames del spot. Los estudiosos de la materia Hanggli y Kriesi* llevaron a cabo
un estudio para detectar la propaganda en distintos medios y los diferentes argumentos

36  Juan Igartua, Métodos cuantitativos de investigacion en comunicacion, Editorial Bosch, Barcelona, Espafia, 2006.

37 Markus Prior, “News vs. Entertainment. How Increasing Media Choice Widens Gaps in Political Knowledge and Turnout”,
American Journal of Political Science, vol. 49, nim. 3, American University, Washington, ee. uu., 2005, pp. 577-592.

38  Luis Gonzélez Tule, "Anélisis de las caracteristicas de los spots del pri, PAN y PRD durante la campafia presidencial de
2006", vi Congreso Espanol de Ciencia Politica y de la Administracion Democracia y Buen Gobierno, [ponencia], Asociacién
Espafiola de Ciencia Politica y de la Administracion (aecpa), Madrid, Espafia, 2005.

39 Richard E. Petty y JohnT. Cacioppo, op. cit.
40  Alfred Schutz, Collected Papers, Martinun Nijhoff, La Haya, Paises Bajos, 1962, pp. 99-117.

41 Richard Perloff, The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the Twenty-First Century, Routledge,
Nueva York, ee.uu., 2010, pp. 117-176.

42 Regula Hanggli y Hanspeter Kriesi, “Frame construction and frame promotion (strategic framing choices)”, American
Behavioral Scientist, vol. 56, num. 3, sace, California, . uu, 2012, pp. 260-278.
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que expresaban para identificar los temas y medirlos a través de un analisis de contenido
con distintos codificadores.

6. Formato del spot. Para conocer el formato del spot, se tomaron las clasificaciones del
spots planteadas por Hillard*® y Arens,* de tipo musical, dramatizado, testimonial y
humoristico. De igual manera, se retomo el estilo del spot como lo propusieron Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,* con identificacion para posicionar al candidato, como
el biospot, anuncio directo, documental, comparativo y el de toma de posicion.

7. Enfoque del spot. Subdividido en:

7.1. Tipo de publicidad. En esta parte se buscé detectar el tipo de publicidad existente.
Si era publicidad positiva, publicidad negativa o publicidad gris.

7.2. Proargumentos y contraargumentos. Para medir la existencia de argumentos a
favor o en contra, se hizo uso de las categorias planteadas por Eagly Chaiken de
Proargumentos y Contraargumentos y sus subcategorias (Pro y contraargumentos
“todo el mundo dice”, de “testimonio fiable” y de “autoridad legitima”).

8. Anadlisis funcional del discurso. Este apartado de variables se basa en las categorias plan-
teadas por Hansen y Benoit* para el analisis funcional del discurso de campafa politica
e identificar si estan presentes o no. Se tomaron como criterios la identificacion de las
siguientes funciones discursivas: aclamacion, ataque, defensa y concordancia politica.

Codificacion y fiabilidad
Los 84 spots televisivos que han sido presentados durante el mandato del presidente Enrique
Pena Nieto en México fueron codificados por cuatro investigadores de la Facultad de Ciencias
Politicas y Relaciones Internacionales de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, quienes fueron
capacitados previamente con el libro de codigos.

El estadistico utilizado para el chequeo de la fiabilidad fue el alfa de Krippendorf, el mas robusto
en el nivel estadistico y el que mejor se ajusta tanto a las distintas escalas de medida como a
un numero variable de codificadores.*’ La fiabilidad media de las 79 variables del codebook fue
ak = 0.89, un valor muy satisfactorio.®® ° La variable con menor fiabilidad fue "color destacado
en el spot” (ak = 5.98), categoria que, por lo tanto, ha de ser interpretada con cierta prudencia.

43 Robert Hillard, Writing for Television, Radio, and New Media, Wadsworth Publishing Co., Belmont, ee. uu,, 2007.
44 William Arens, Publicidad, Editorial MCGraw-Hill, Distrito Federal, México, 2000.
45 Virginia Garcia Beaudoux, et al.

46 Glenn J. Hansen y William L. Benoit, “Communication Forms as Predictors of Issue Knowledge in Presidential Campaigns:
A Meta-Analytic Assessment”, Mass Communication & Society, vol. 10, nim. 2, Taylor and Francis, Londres, Reino Unido, 2007,
pp. 189-210. por: https://doi.org/10.1080/15205430701265711.

47 Andrew Hayes y Klaus Krippendorff, “Answering the Call for a Standard Reliability Measure for Coding Data”,
Communication Methods and Measures, vol. 1, nim. 1, Londres, Reino Unido, 2007, pp. 77-89. poi: https://doi.
0rg/10.1080/19312450709336664.

48  Klaus Krippendorff, “Reliability in Content Analysis”, Human communication research, vol. 30, nim. 3, Wiley, Delaware,
EE. UU, 2004, pp. 411-433.

49  Klaus Krippendorff, “Commentary. A Dissenting View on So-called Paradoxes of Reliability Coefficients”, Annals of the
International Communication Association, vol. 36, num. 1, Taylor and Francis, Michigan, ee. uu., 2013, pp. 481-499.
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Resultados

Los 84 spots contemplados para el estudio pertenecen a la campaniia institucional “Mover
a México”, disefada, como ya se ha explicado, para impulsar y dar a conocer medidas del
Gobierno de la Republica. En la categoria de “género del protagonista”, de 100% de los 84
spots, 45.2 % fue un protagonista masculino, que tuvo presencia predominante. En 32.1%
de los spots, el género del protagonista no fue identificable. Por su parte, las protagonistas
femeninas fueron las menos utilizadas, con un porcentaje de sélo 22.6.

En contraste con el género del protagonista, en la categoria de personajes secundarios, destacé
que se utilizaron mas mujeres (50.9% de los actores utilizados totales), mientras que los hombres
representan un porcentaje casi similar de 49.1%.

En el andlisis descriptivo con relacién a “Locacion”, se percibié una mayoria de casos en los
que la combinacion de escenarios exteriores e interiores fue utilizada, la cual representé 76.2%,
es decir 64 de los 84 spots estudiados; seguido por “Estudio” con una presencia de 11.9%. En
menor medida, se presentaron casos en los que se utilizé una casa u oficina como locacion, en
solamente 9.5% y 2.4% de los casos, respectivamente.

La investigacion destaca que en la totalidad de los spots se utilizé la figura del narrador. Con
relacion al “tipo de narrador”, existe una preferencia clara por la utilizacion de la Voz en Off,
presente en 51.2% de los spots de la campafa “Mover a México”. A continuacion, decrecen de
manera importante los porcentajes de uso de otros tipos de narrador; con 25% y 20.2%, se utiliza
un protagonista o varios tipos de narradores, respectivamente. Finalmente, y con una presencia
casi nula de 3.6%, un ciudadano es el responsable de dar el mensaje.

El tono de voz que utilizé el protagonista o ciudadano en los spots en que participé destacd
por ser convincente con 10 spots que reflejan 10.7%. En segundo término, resalta un tono rela-
jado en 9.5%, presentado en ocho spots, seqguido por un tono emotivo con 8.3%, y en menores
porcentajes firme con cuatro spots que son 4.8%, y s6lo uno se denominé como memorizado
con 1.2%. Cabe destacar que en la mayoria de los spots, es decir en el 65.5% de los casos, no
aplicaba debido a que no aparecia un protagonista o ciudadano hablando, sino que sélo se
presenta la voz del narrador.

Debido a que la utilizacién de un narrador predomina en los spots escogidos para el estudio,
la clasificacion de la imagen fisica no es aplicable en 59.5% de los spots; sin embargo, en 34.5%
de los casos en los que si se tiene un protagonista o ciudadano, éste se presenta de forma neutral
y, en menor medida, atractiva. Esta dltima clasificacién representa 6% de los casos.

En cuanto a la edad, el protagonista se identificé como una persona adulta en la mayoria de
los spots (28.6%) que utilizaron un protagonista o ciudadano; en segundo término, se apelé a
la juventud en sélo once casos (13.1%), y finalmente, un protagonista de edad mayor no figuro,
pues salié solamente en 3.6% de los casos. Por otro lado, el protagonista se destacé por llevar
ropa informal en 26 de los 84 spots, lo que representd 31% de la totalidad de los spots. En
menor medida, utilizé ropa formal o regional, lo cual represent6 s6lo 8.2% y 1.2% de los casos,
respectivamente.

En cuanto a la actitud del protagonista, resulta en su mayoria optimista con 19.0%, en 16
spots, sequido por un comportamiento de felicidad 8.3%, entusiasta 4% y amigable 3.6%. En
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menor cantidad se mostraron otras condiciones varias, como incomodidad, indiferencia, lejania
o0 accesibilidad, las cuales representan solamente 1.2% (cada una) o 4.8% sumadas.

A su vez, el mensaje de los spots se destaco por ser facilmente identificable en 98.8% de
los casos, con mensajes concretos en 94.0% de los spots, de mensajes sencillos en 77 de los 84
spots (91.7%) y con un discurso repetitivo en la mayoria de los estudiados, lo que representd
53.6% de los casos.

En gran parte de los spots (59.5%) no se daba evidencia concreta; en slo 8.3% de los casos
se habld o se destacaron valores propios del mexicano. Al hablar de inferencias hacia otras ad-
ministraciones, éstas solo se dieron en 46 spots, mientras que si se destacaron en gran medida
logros de la administracién, lo que representd 77.4% de los spots estudiados. En menor medida,
se destacaban acciones positivas como un llamado al cambio o a la unién, o se apelaba a la
esperanza, pues éstos sélo se dieron en 16, 18 y 14 spots, respectivamente. Finalmente, la critica
a otras administraciones se dio en 38.1% de la totalidad de los spots.

Al clasificar los spots bajo los términos de las técnicas persuasivas de Perloff, en la mayoria
destaca la apelacion a través de la “anticipacion” —Ia cual representa 57.1% de los casos—;
en segundo y tercer término, el “cumplimiento” y el “conocimiento” se utilizan como argumento
en 40 y 21 spots, respectivamente. Por otro lado, las técnicas “pie en puerta”, “puerta en cara”
y/o “bola baja” son utilizadas en reducidas ocasiones (en ese orden, representan 3.6%, 9.5% y
10.7% de los casos). Finalmente, se hacen limitados “compromisos interpersonales”, en sélo 6
de los 84 spots estudiados y ningdn “compromiso personal” se hace presente.

Los topicos o temas mas recurrentes en los spots de “Mover a México” fueron infraestructura,
mencionada en 46 spots; economia, mencionada en 18 spots; educacion, en 12 spots; y, finalmente,
salud y “reconciliacion”, que aparecen en 11 spots cada uno. Logicamente, la infraestructura
es uno de los temas mas mencionados, pues se impulsa este rubro en el paquete de “reformas
estructurales”, que son mencionadas en diversas ocasiones en la campaia “Mover a México”.

En cuanto al formato spot, en la gran mayoria de los spots se utilizd la dramatizacion para hacer
llegar el mensaje, rubro que representd 89.3% de los casos; seguido solamente por un formato
de tipo testimonial, con 10.7%; en ningtin spot se utilizd un formato musical o humoristico, dado
que tenian como finalidad Gltima informar, por lo que la utilizacion de un formato mas serio es
entendible. A su vez, en el estilo del spot, destaca la “toma de posicion”, que representa 84.5%
de los casos; y en menor medida, se realizan anuncios directos o comparaciones, en solamente
9.5% y 6.0% de los casos, respectivamente.

En la categoria de enfoque del spot, ldgicamente destaca una publicidad positiva en 29
spots; ademas de proargumentos “todo mundo dice” y “testimonio fiable”, presentes en 21
y 31 spots, respectivamente. Los contraargumentos son utilizados en pocas ocasiones, pues
la autoridad buscaria dar una imagen eficiente y eficaz ante la ciudadania o los potenciales
receptores del mensaje.

En lo referente a la teoria funcional del discurso dirigida a la aclamacion, los spots destacan
la politica pasada, presente en 34 spots, y las metas, presentes en 33 spots. Por otro lado, en
cuanto a la imagen del protagonista, se destaca el liderazgo y sus cualidades, en 28 y 23 de los
84 spots, respectivamente.

En contraste con el analisis de la tabla anterior, la teoria funcional del discurso dirigida al
ataque, los spots critican otras administraciones en limitadas ocasiones a través de la politica
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pasada (cinco spots), y su perspectiva de la politica futura en cuatro spots. Por otro lado, en cuanto
alaimagen de los opositores, se critican las cualidades, aunque solamente en cuatro casos de 84.

Con la finalidad de validar los indicadores de rutas de persuasion utilizados en el estudio, se
procedi6 a realizar un andlisis de fiabilidad de las escalas para determinar si estaban bien cons-
truidas y si estaban explicando bien el constructo que se deseaba medir, el cual se conformé por
los siguientes items: la evidencia concreta, las inferencias pasadas sobre el partido o candidato,
los logros del candidato, la identificacién, la sencillez del discurso y si el mensaje se percibia
como abstracto o concreto.

En cuanto a la escala de ruta central, en primer lugar, se calcul6 su unidimensionalidad
mediante un analisis factorial que arrojo un valor en la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (kmo) de
0.740 (p <0.001), la cual permite evaluar la idoneidad de los elementos para la realizacién de
un analisis factorial con ellos. El factor consiguié explicar 69% de la varianza. La escala quedo
formada por tres items con valor de ac = 0.724, que fueron los siguientes: 1) la evidencia
concreta, 2) la identificacion del candidato y 3) logros del candidato. Se eliminaron las que
indicaban las inferencias pasadas sobre el partido o candidato, la sencillez del discurso y si
el mensaje se percibia como abstracto o concreto.

En cuanto a la escala de ruta periférica, constructo conformado por items como la unién
de los mexicanos, la esperanza de un futuro mejor, la llamada al cambio, los valores, el ataque
y el que indicaba si el discurso era repetitivo o no, se procedié calculando en primer lugar el
valor del kmo y se obtuvo como resultado un valor de 0.785 (p < 0.001), para un factor que
explicaba 71% de la varianza, lo que indica que los factores son los adecuados. Asimismo, la
escala presentd un ac = 0.793, valor aceptable para reforzar la idea de que la escala esta bien
construida, formandose el constructo con las variables de 7) unién de los mexicanos, 2) esperanza
de un futuro mejor y 3) la variable referente a valores. Se eliminaron las variables de llamada
al cambio, ataque y la que indicaba si el discurso era repetitivo o no.

A través de una prueba de diferencia de medias o prueba t de student, se logré comprobar que
efectivamente existia una diferencia significativa entre la utilizacién de las rutas de persuasion
central versus periférica, en los spots politicos de la campafia para la eleccién presidencial 2012
[t (83) =-7.781, p = 0.001, d = 0.76]. Se evidenci6 que ambas rutas son independientes y no se
correlacionan entre si (r (85) = -0.012, p = 0.79). La misma prueba también indicé que la ruta
central prevalecia sobre la ruta periférica debido a que la primera tenia una m=0.75 (pe=0.19),
contra la m=0.41 (pe =0.25) de la segunda.

Conclusiones

Tras la revision de los resultados, se desecha la hipdtesis H1: “Los spots politicos utilizados en la
campana de “Mover a México” van orientados a criticar la imagen del Gobierno Federal anterior”,
ya que, como se demostrd en el apartado anterior, poco mas de 60% de los spots no contiene un
argumento de critica, y en los que si lo tienen, no existe referencia explicita al gobierno anterior.
La campafia “"Mover a México”, mas que demeritar o desprestigiar al gobierno anterior, busca
promover los avances de la presente administracion y llama a la unidad de la poblacion, ya que
siete de cada diez spots utilizan estos temas en su guion.
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Uno de los puntos mas interesantes que se encontraron en la presente investigacion es que
para la campafia “Mover a México” se usa la ruta central porque es mas duradera y busca
afianzar al gobierno como marca, a diferencia de la periférica, que tiene un efecto a corto plazo.
Esto responde nuestra primera pregunta, P1. ;Qué tipo de ruta persuasiva es mas utilizada en
los spots de la campaiia “Mover a México"?

Igualmente, en respuesta de la sequnda pregunta de nuestra hipétesis, P2. ; Qué formato de
produccion del spot es mas utilizado en la campaiia “Mover a México”?, se encontré que la
campana cuenta con un estilo de produccién que usa en su mayoria personajes protagonistas a
modo de narrador, en el cual se dramatizan situaciones con una historia, anécdota o circunstancia
particular. Debido a que la mayoria de los spots utiliza al narrador como protagonista, no existe
una tendencia en cuanto a su imagen fisica, por lo que no se puede establecer si la campania
"Mover a México” utiliza en su mayoria protagonistas atractivos o no, jovenes o adultos, o
si utilizan ropa formal, informal o regional. La actitud también fue dificil de leer, ya que en la
mayoria no se detectd alguna, y de los 34 que si pudieron detectarse, cerca de la mitad reflejan
optimismo por parte del protagonista. Segtn el analisis que se hizo, la serie de spots de "Mover
a México” tiende a utilizar un formato dramatizado en el que se aprovecha el espacio para
una toma de postura respecto de los diferentes temas que se abordan. Tomando en cuenta lo
anterior y continuando con los protagonistas, podemos concluir que la campaiia busca llegar a
los adultos y jovenes adultos, utilizando imagenes de protagonistas de este rango de edad y de
forma accesible, es decir, con ropa informal y un tono de voz convincente, pero relajado, con el
fin de atraer la atencion de este segmento.

Igualmente se identifico que los mensajes de los spots estan dirigidos de forma prioritaria
a adultos, y asimismo, el lenguaje de éstos esta dirigido al ciudadano en general. Debido a lo
anterior, es comprensible que los mensajes estén presentados en un lenguaje concreto, sencillo
y de facil identificacion para llegar al publico en general. Se utiliza mUsica y graficos en casi la
totalidad de los spots para acompafar la informacion que se hace llegar a los ciudadanos.

En cuanto a la pregunta cuatro de nuestra investigacién, P4. ; Cuales son los temas que mas
trata la campana “Mover a México”?, de los diferentes topicos que se midieron, el que mas se
utilizé en la campafia analizada fue el de infraestructura, ya que poco mas de la mitad de los
spots utiliza dentro de su guion este tema para hablar al mismo tiempo de otros que también
se midieron como educacién, salud, medio ambiente, equidad de género, etcétera. Temas como
valores, cambio y reconciliacion fueron utilizados muy poco.

No hay una clara tendencia sobre el enfoque de la campafia publicitaria que utilizo la Pre-
sidencia de la Republica, ya que la cercania en el nimero de spots positivos, negativos y grises
es muy reducida. Se utilizan los tres enfoques publicitarios para dar a conocer los logros de la
actual administracion, aunque si se pudo apreciar que existen 29 spots con publicidad positiva;
ademas de 21 proargumentos “todo mundo dice” y 31 “testimonio fiable”, que, si bien no son
mayoria en ninguno de los casos, si representan una parte de la campaiia publicitaria oficial.

Asimismo, se identificd que la técnica de conocimiento esta presente en los mensajes en que
se hacen comentarios referentes a que el ciudadano conoce y se informa de las reformas y de
como éstas lo afectan.

Finalmente, concluimos que, aunque nuestra hipétesis de que los mensajes de la administracion
actual buscarian diferenciarse del sexenio anterior utilizando la critica y técnicas persuasivas de
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miedo y alivio no fue correcta, si se busca un tono de esperanza y optimismo, que tiene mucho
sentido en relacion con la necesidad de mejorar la percepcién que se tiene del presidente Pefia
Nieto, a través de promover el trabajo del Gobierno Federal que encabeza y tomando en cuenta
sus logros.
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