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Resumen

Este trabajo estudia los rasgos predominantes de tres campaiias
politicas presidenciales en Latinoamérica, para conocer la
tendencia dominante en sus principales piezas publicitarias. Se
comparan los spots de los candidatos ganadores en las
campanas presidenciales de Argentina 2o11 (Cristina Fernandez
de Kirchner), México 2012 (Enrique Pena Nieto) y Venezuela
2012 (Hugo Chavez), en base a la teoria funcional del discurso de
campana politica (Benoit, 2003). Mediante un analisis de
contenido de 30 spots —y dentro de éstos, de 139 unidades de
registro— se observa: 1) el tipo de estrategia discursiva
predominante en los spots de estas campanas ganadoras, 2) si
los topicos referidos a aspectos politicos prevalecen o no sobre
los que hacen referencia a su imagen como candidatos y 3) si, en
términos temporales, tales mensajes apuntan a cuestiones del
pasado o a las metas futuras. Del estudio surgen dos elementos
relevantes. Por un lado, coexisten el topico “politica” y el topico
“caracter”; por otro lado, la “aclamacion” se asocia mas
intensamente a los “hechos del pasado reciente” mientras que el
“ataque” esta vinculado, en su totalidad, a “hechos pasados”
anteriores a las gestiones de los presidentes que se postulan
para renovar sus cargos.

Palabras clave

Teoria funcional del discurso de campana, elecciones generales,
Latinoamérica, voto retrospectivo, campaias politicas
ganadoras, spots electorales

1. Introduccion

Frente a la imposibilidad de entrar en contacto directo con los
candidatos presidenciales y conocer asi sus propuestas, la informacion
que obtienen las personas y en la cual basan su decision de voto,
proviene de los medios, tanto de los mensajes que alli expresan los
candidatos como de las noticias. Sin embargo, los votantes aprenden
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mas de los anuncios que de las noticias (Brians & Wattenberg, 1996; Holbert, Benoit, Hansen
& Wen, 2002). Mediante el anuncio politico, un candidato o partido tiene la “oportunidad”
de presentar mensajes a la audiencia valiéndose de los medios masivos de comunicacion,
con el objeto de terciar en su conducta politica (Kaid, 1981). De esta forma, adquiere un
fuerte control sobre el mensaje que llega al puablico, por cuanto se vale de un tipo de
discurso no mediado, provee la mayor cantidad de informaciéon que un votante podria
adquirir sobre sus propuestas e imagen (Benoit, 1999, 2003; Kern, 1989) v,
consecuentemente, genera efectos significativos en el recuerdo, las actitudes politicas y la
intencion de voto. Relatar mediante imagenes (Friedenberg, 1997) estimula a los votantes a
basar sus decisiones electorales en sentimientos mas que en argumentaciones (Garcia
Beaudoux & D’Adamo, 2013).

El objetivo del presente trabajo es realizar un analisis comparativo de las campafas
presidenciales ganadoras de Argentina 2011, de Venezuela 2012 y de México 2012, para
sistematizar los rasgos que dominaron en los elementos verbales de las principales piezas
publicitarias: los spots. Se analizan 10 spots de cada candidato ganador, Cristina Fernandez
de Kirchner, Enrique Pena Nieto y Hugo Chavez, tomados de sus cuentas oficiales de
YouTube. Estos spots se dividen en 139 unidades de registro en funcion de la separacion de
temas dentro de estas piezas, tal como se detalla en el apartado metodoldgico.

La base conceptual es la teoria funcional del discurso de campana politica. El propdsito
ultimo es constatar si en estas tres campanas prevalecieron los rasgos que la Teoria
Funcional del Discurso atribuye a los candidatos ganadores de una contienda electoral, esto
es sirespecto de la variable temporal los mensajes han estado orientados mayormente hacia
el pasado o el futuro, y si los temas han prevalecido por sobre la imagen de los candidatos,
desde una perspectiva de la oferta comunicacional. Los objetivos especificos apuntan a
indagar: 1) qué tipo de estrategia discursiva predomina en la dimension verbal de los spots
analizados?, 2) si los temas referidos a aspectos politicos prevalecen o no sobre los que
hacen referencia a la personalidad del candidatos; 3) si, en términos temporales, tales
atributos politicos apuntan a cuestiones del pasado o a las metas futuras. Cabe destacar que
el analisis se basa en la oferta discursiva y no estan contempladas teorias de la recepcion y
de los efectos de tales campanas sobre los resultados electorales.

2. Literatura

El discurso de campana es un mensaje conformado por recomendaciones implicitas
dirigidas a los votantes de manera intencional, con el objeto de persuadirlos de que voten
por esa opcion politica. Para ello, tener un control completo de dichos mensajes es una
ventaja insoslayable, frente a otros tipos de exposiciones, tales como los debates y la
cobertura mediatica de las campanas. Sobre todo, considerando que la progresiva
imbricacion entre los mensajes de los candidatos y la l6gica informativa ha devenido en un
tipo de cobertura dominada por informacion relativa a los gastos dispensados, a quién
aventaja en las encuestas o qué aspirante responde y/o se defiende de alguna acusacion de
su oponente. Una construccion discursiva que en la década de 1970 ha sido denominada por
Patterson como “carrera de caballos” (horse race). En palabras de este autor, se observa una
preeminencia del “juego estratégico” en detrimento de cuestiones de politica nacional y
liderazgo (Patterson, 1980: 21). Por ello, el tiempo dispuesto para los anuncios televisivos es
mayor que el de las noticias dedicadas a hablar de las campanas (Patterson & McClure, 1976).

'La cuenta oficial de Cristina Fernandez de Kirchner fue consultada durante marzo de 2012, mientras que las
cuentas oficiales de Hugo Chavez y de Enrique Pefia Nieto fueron consultadas en febrero de 2013.

> En este analisis se incluyen la dimension verbal de los spots, por ello las variables que integran el libro de codigos
no se aplican a sonidos e imagen.
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El spot televisivo tiene una larga tradicion en las campanas electorales. Garcia
Beaudoux y D’Adamo (2013) sintetizan sus cuatro elementos constitutivos: su
intencionalidad es manifiesta, su finalidad es persuasiva, el emisor es un candidato,
gobernante o partido, y es televisivo. En la actualidad, ademas de televisivo, es un formato
audiovisual que posibilita su expansion en el sistema digital de medios, tanto de manera
organica como de pauta o inversion publicitaria. Es un tipo de discurso intenso, que conjuga
palabras, imagenes y sonidos (Westen, 2007, citado en Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2012).
Desde la década de 1950, se ha sistematizado una serie de funciones de los spots: crear
interés en el candidato y hacerlo reconocido, definir o redefinir su imagen y generar o
reforzar el apoyo en él encuadrando los temas del debate publico.

La Annenberg School de la Universidad de Pennsylvania propone dos tipos de anuncios
que pueden converger en una misma campana proselitista. Los “positivos” enfocan las
cualidades del candidato, mientras que los “negativos” se centran en sus debilidades.
Johhnson-Cartee y Copeland (1997) reconocen una serie de oportunidades en el uso de
comunicacion positiva durante las campanas: el reconocimiento del nombre del candidato y
sus caracteristicas positivas de liderazgo, el poner de relieve similitudes con los votantes o
asociarlo a asuntos que la ciudadania considera posilivos, propiciar un aumento de la
participacion electoral, contagiar climas electorales favorables, entre otros.

Crespo, Martinez y Riorda (2006) observan un creciente predominio de las campaias
negativas: en Estados Unidos, los mensajes negativos representaban el 20% de la propaganda
de la campana en la década de 1980 y pasaron a dos tercios en 2004. En 2006, el 91% de las
115 publicidades republicanas fueron juzgadas como negativas mientras que los spots
democraticos negativos alcanzaron el 81% de las 104 publicidades demdcratas (Crespo, 2015).
El ataque, caracteristico de este tipo de campaiias, busca reducir las adhesiones hacia el
candidato o partido contrario y, subsidiariamente, reforzar las simpatias hacia el candidato
o partido propio. El objetivo es simplificar la percepcion del votante, mediante una
polarizacion que reduce la complejidad de escenarios multivariados y de dificil
comprension. La campana negativa sirve para obligar al oponente a distraer tiempo y
recursos en defenderse, cambiar el eje de la discusion politica y redefinir los temas de la
agenda de campana (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2013). Los defensores de este tipo de
estrategia afirman que el indice de penetracion y memorizacion de los anuncios negativos es
cinco veces superior al de los mensajes positivos o propositivos (Shapiro & Rieger, 1992,
citados en Crespo, 2015). En efecto, puede ser eficaz si logra aumentar la atencion de los
votantes, estimulando la conversacion interpersonal y generando un mayor interés e
involucramiento en la campana, aunque también puede redundar en un significativo
cinismo en el proceso electoral y desalentar la participacion del votante (Crespo, 2015).

La teoria funcional del discurso de campana politica, originada en los estudios
persuasivos relativos a la reparacion de la imagen publica y los discursos de éxito (Téllez,
Muniz & Ramirez, 2011), reconoce lres funciones basicas destinadas a persuadir a los
votantes: 1) la “aclamacion” se utiliza para presentar los aspectos positivos de los candidatos
o los de su partido, 2) con el ataque se busca mostrar el costado negativo de un oponente, y
3) mediante la defensa se intenta evitar un dano adicional al ataque previo y restaurar la
preferencialidad (Benoit, 1999; 2003). Estas tres funciones se conjugan con distintos topicos
de los mensajes de campana: 1) los asuntos o posiciones sobre determinadas politicas, que
engloban hechos pasados, planes a futuro y metas generales; y 2) la imagen del candidato,
que pone el foco en sus cualidades personales, su capacidad de liderazgo y sus ideales y
valores.

En este trabajo, se toman variables propuestas por la teoria funcional del discurso de
campana para analizar las caracteristicas del lenguaje verbal de los spots emitidos durante
la campana de Cristina Fernandez de Kirchner de 2011, la de Hugo Chavez de 2012 y la de
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Enrique Pefna Nieto de 2012. Para ello, se propone una revision de la literatura relativa a esta
perspectiva de manera que sirva de sustento conceptual del presente estudio.

En su acercamiento al analisis de los anuncios electorales, Benoit, Pier y Blaney (1997)
parten de un profuso estado del arte de las investigaciones realizadas durante las décadas
del ochenta y noventa en los Estados Unidos. Alli encontraron una serie de regularidades
que es preciso seguir estudiando para corroborar si se mantienen vigentes. El primer
aspecto que senalan es que, lejos del mito de la preeminencia de la imagen de los candidatos
por sobre otros asuntos, la mayoria de estos estudios evidencia un mayor énfasis en los
temas, también definidos como “consideraciones politicas” o simplemente “topico politica”
(Benoit et al., 1997). La segunda observacion se relaciona con los anuncios negativos y
positivos. Aun cuando los spots conjugan mensajes positivos y negativos, unos u otros
pueden prevalecer con importantes variaciones segun las distintas campanas electorales
que se estudien. En la actualidad predominan los mensajes negativos, tal como hemos
mencionado anteriormente.

Benoit et al. (1997) agregan otro rasgo: en aquellos candidatos que ocupan un cargo
publico al momento de impulsar su campana y buscan permanecer en él o renovarlo, el
contenido de sus anuncios tiende a ser mas positivo que negativo, mientras que sus
contendientes suelen recurrir a mensajes negativos mas que positivos (Benoit et al., 1997).

El principal aporte de Benoit y sus colegas, del que nos servimos para este estudio, son
las criticas a hallazgos previos en base a las cuales articulan su propia matriz. Aqui
exponemos algunos de tales planteos, por cuanto resultan elocuentes para el analisis
comparativo de tres campanas politicas presidenciales ganadoras en Latinoamérica:
Argentina 2011, Venezuela 2012 y México 2012. La literatura sobre campana politica ha
analizado los spots enteros, como una unidad. Ello supone establecer una dicotomia
excluyente entre los anuncios referidos a temas (issues) v los relativos al caracter del
candidato, impidiendo notar que existe una intima relacion entre ambos y, por tanto,
pueden coexistir al interior de una misma pieza comunicacional. Tan es asi que la posicion
de los candidatos sobre distintos temas suele dejar huellas en su imagen, al tiempo que sus
rasgos personales influiran en la percepcion que la audiencia tenga de sus posturas politicas
(Benoilt & Wells, 1996). Visto desde la perspectiva del candidato o partido politico, puede
ocurrir que la actitud que este asuma sobre diversos asuntos de interés publico sea usada
para legitimar a su persona (Devlin, 1987).

Esta aproximacion a los spots como un todo entorpece otra dimension del analisis: la
diferencia entre mensajes positivos y negativos. Se establece una division dicotémica
cuando suelen coexistir en un mismo anuncio. Con un contrasentido adicional: la variable
analizada no logra ser exhaustiva, porque deja afuera la estrategia de defensa ante ataques
previos emitidos por los oponentes. Frente a las limitaciones senaladas, Benoit y sus colegas
presentan una serie de propuestas superadoras. En primer lugar, dividir los anuncios en
porciones mas pequenas y codificar cada aseveracion en forma independiente, con el objeto
de vislumbrar la coexistencia de distintos aspectos dentro de un mismo spot. Ello permite
resolver la dicotomia excluyente respecto de las categorias “tema/imagen” vy
“negativo/positivo”. En segundo término, redefinir estos conceptos con el objeto de precisar
los rasgos encontrados en los spots, contemplando dimensiones no incluidas en la literatura
resenada.

1) Renombrar los términos “tema” e “imagen” reemplazandolos por “politica” (policy) y
“personalidad™ (character). ;Como justifican esta propuesta? El término “tema” (issue), tal y
como lo entienden estos autores, no es univoco. Puede ser entendido como puntos o topicos
de conflicto en una discusion y, al mismo tiempo, ser usado como sinonimo de consideraciones

3 En el presente trabajo, se usan los términos personalidad e imagen de manera indistinta.
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politicas. Para superar esta posible confusion proponen una terminologia alternativa en la
que se contraste cada aseveracion que aluda a la politica con aquellas referidas al cardcter o
la personalidad del candidato. Asimismo, establecen un sistema categorial mas detallado para
estas dos variables.

2) A los términos “negativo” y “positivo”, que estos autores redefinen como “ataques” y
“aclamaciones”, sugieren incorporar una categoria que permita alcanzar mayor
exhaustividad en el analisis: la “defensa” de un candidato como reaccion al ataque de su
oponente. Y proponen analizar de manera simultanea estos dos ejes: a) si en los anuncios
predominan aspectos de “politica” por sobre el “caracter” de los candidatos y b) si prevalece
la “aclamacion”, el “ataque” o la “defensa”.

Siguiendo la 16gica argumental de revision critica de Benoit et al. (1997), este articulo
parte de una inmersion cualitativa en la que se ponen en dialogo los conceptos de la Teoria
Funcional del Discurso de Campana con las piezas que integran el corpus. Se procura
elaborar una matriz apropiada para llevar a cabo el estudio comparativo de tres campanas
presidenciales ganadoras de la region. Se asume la necesidad de examinar en qué medida
los elementos sobresalientes de los spots de Cristina Fernandez de Kirchner de 2011
(Argentina), de Hugo Chavez de 2012 (Venezuela) y de Enrique Pefia Nieto de 2012 (México)
estan contemplados en las definiciones de William y Pamela Benoit y cuales quedan fuera. Y,
en funcion de ello, redefinir ciertas variables de analisis a los efectos de sistematizar los
rasgos centrales de los anuncios de campanas ganadoras.

3. Preguntas de investigacion

Se proponen seis preguntas de investigacion.

1. ¢Qué funcion discursiva —aclamacion, ataque o defensa— predomind en los spots de
campana de los candidatos ganadores en las elecciones presidenciales de Argentina 2011
(Cristina Fernandez de Kirchner), México 2012 (Enrique Pefia Nieto) y Venezuela 2012 (Hugo
Chavez)?

2. ¢Las consideraciones politicas prevalecieron por sobre las referencias a la
personalidad de los candidatos?*

3. (Qué vinculo existe entre estrategias discursivas’y topicos predominantes en las
piezas analizadas?

4. (Qué orientacion temporal prevalece?

5. ;Qué grado de correlacion es posible establecer entre la estrategia discursiva, el
topico y la orientacion temporal dominantes?

6. ¢Cuales son las diferencias y similitudes existentes entre las campanas presidenciales
ganadoras de Argentina 2011, México 2012 y Venezuela 2012? ;Los rasgos caracteristicos de
estas campaias coinciden con los que la Teoria Funcional del Discurso atribuye a los
candidatos ganadores de una contienda electoral?

4. Método

4.1. Unidad de analisis

El procedimiento analitico se estructuré en dos pasos. En primer lugar, se conformd el
corpus para la codificacion. Dada la disparidad existente en la cantidad de las piezas

+Tal como se sefiald en el apartado anterior, la literatura revisada coincide en que se ha recurrido en mayor
medida al topico ‘politica’ que al ‘caracter’ de los candidatos.

5 Alaidea de funcion propuesta por la Teoria Funcional se adiciona la de “estrategia discursiva” (Téllez et al., 2011),
por cuando se asume que ello aportara mayor ductilidad al analisis de contenido.
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publicitarias, se estableci0 un criterio que permitiera unificar la cantidad de spots
seleccionados por el candidato y poder asi llevar a cabo el analisis. De esta forma, quedd
conformada una muestra de diez piezas publicitarias de cada uno, representativas de los
diferentes momentos de la campana y atendiendo a su mayor propalacion publicitaria en
cada una de estas. El segundo paso consistio en dividir los spots en temas, conformados por
aseveraciones que presentan una idea coherente. El término “tema” es entendido aqui como
una aseveracion individual acerca de un asunto (Berelson, 1952; Holsti, 1969). Segun esta
definicion, el tamafio de un “tema” puede variar desde una frase/idea hasta varias oraciones.
En definitiva, se considera tema a “la unidad mas pequena del discurso capaz de expresar
una idea. Los temas son declaraciones, afirmaciones, reivindicaciones o argumentos acerca
de una cuestion determinada” (Benoil, 2006: 335). El tema establecido como unidad permitio
alcanzar precision en el analisis. Asi, se selecciono la totalidad de temas de los diez spots de
cada candidato; de ese total se dejaron fuera los fragmentos finales de los spots,
correspondientes a los logos, con lo que la muestra qued6 conformada por 139 unidades de
registro® que fueron codificadas en base al libro de cddigos elaborado para este estudio. Asi,
se analizaron treinta y un unidades de Cristina Fernandez de Kirchner (26,5% del total),
sesenta y uno de Hugo Chavez (42,7% del total) y cuarenta y siete de Enrique Pena Nieto (36%
del total).

4.2. Fiabilidad

En vistas de la polisemia de este tipo de textos, cada spot fue analizado por dos personas, lo
que aportdé un alto grado de confianza, tal como lo proponen Benoit et al. (1997). Este
mecanismo proveyo, ademas, puntos de vista diversos para el contraste entre las variables
tomadas de trabajos previos y el corpus aqui estudiado, a los efectos de determinar la
necesidad o no de redefinir algunos de tales términos. Una vez finalizada la codificacion, se
realizo un nuevo proceso de relevamiento sobre una muestra del 10% de las unidades de
registro, elegidas al azar mediante la funciéon random |[RAND], con el objeto de estimar la
fiabilidad del analisis (intercoder reliability). Del calculo del coeficiente Kappa de Cohen
surge un grado de fiabilidad superior al ,7 en todos los casos: funcion: 1; topico general:
0,716; topico positivo: 1; topico negativo: 0,780; sentido temporal: 0,811; imagen liderazgo:
0,706; imagen cualidades: 0,794; imagen valores: 0,742

4.3. Libro de cddigos

El libro de codigos se dividio en tres secciones. Las estrategias del discurso de campana
(positivo-aclamacion, negativo-ataque y defensa) fueron puestas en relacion con dos
topicos: la politica o consideraciones politicas (policy) y el caracter o personalidad del
candidato (character). Luego, se determind si las “declaraciones, afirmaciones,
reivindicaciones o argumentos acerca de una cuestion” (Benoit, 2006: 335) tenian un sentido
temporal dirigido hacia el pasado o hacia el futuro.

Se elabord un libro de codigos en base a las variables propuestas en trabajos previos
(Benoit et al, 1997; Aruguete, 2013); partiendo de dichas matrices, se delinedé una
conceptualizacion definitiva para cada indicador.

Cada unidad de analisis fue codificada segun tres estrategias: 1) anuncio positivo-
aclamacion, 2) anuncio negativo-ataque o 3) defensa.

% Las “unidades de registro” se definen como fragmentos menores a las “unidades de muestreo”. Las segundas son
“las unidades materiales que, en su conjunto, conforman la realidad investigada y que deben, en algin momento,
ser recogidas y conservadas para permitir el estudio que son los que someten directamente a analisis” (Colle, 2011:
85). Mientras que las primeras son las unidades que someten directamente a analisis (Colle, 2011; Krippendorff,
2004).
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I. Estrategia. En un mismo spot pueden coexistir varias estrategias discursivas. Mas atn, un
analisis detenido permitiria encontrar mas de una funcién en cada unidad de registro. Pero
con el objeto de vislumbrar qué estrategia prevalece, se computo la funciéon predominante
en cada pieza de manera excluyente.

1. Anuncio positivo-aclamacion: declaracion, argumentacion o reivindicacion que
hace referencia a aspectos positivos, ya sea de un estado de cosas o de una tematica
determinada. Tiene por objeto realzar las credenciales del candidato. Se incluyen las
alusiones a acciones y decisiones politicas, y a las consecuencias de las mismas (Téllez
et al., 2011). Segin Benoit (1997), esta funcion incrementa la responsabilidad sobre un
acto y transmite una evaluacion positiva.

2. Anuncio negativo-ataque: se describe un rasgo negativo respecto de un estado
de cosas, poniéndolo en relacion con un determinado contexto histérico o con una
gestion de gobierno pasada o presente. Esta estrategia busca —en la mayoria de los
casos aunque no de manera excluyente— menospreciar las credenciales del oponente
(candidato o partido) y presentarlo de manera desfavorable. La perspectiva del ataque
persuasivo, desarrollada por Benoit y Dorris (1996), se caracteriza por dos componentes
esenciales: un acto ofensivo y la atribucion de responsabilidad/culpabilidad del
candidato aludido por dicho acto.

3. Defensa: se contemplan las respuestas a los ataques previos hacia el candidato o
su partido, por parte del contrincante (Téllez et al., 2011). Esta funcion contempla la
defensa-propia, la explicacion o la reparacion de imagen.

II. En aquellos casos en que la unidad es codificada como anuncio positivo-aclamacion, se
busca conocer si ésta se refiere a los topicos:

A) Politica: situaciones, acciones o problematicas de interés publico que requieren
ser atendidas por alguna instancia estatal. Cuando se refiere a este topico, el anuncio
positivo busca realzar la conveniencia o el atractivo de una determinada accion,
realizada en el pasado o propuesta para el futuro, indistintamente.

El topico “politica” aludido en los anuncios positivos puede tener un sentido
retrospectivo o prospectivo, enfatizando: “hechos del pasado / politicas publicas
impulsadas que hayan sido exitosas”; “planes propuestos para el futuro”; “objetivos
generales™. Dado que de la lectura preliminar de los spots estudiados surgieron casos
que excedian las orientaciones temporales propuestas por la Teoria Funcional del
Discurso, se incluyd la categoria “hechos presentes”, que alude a un estado de situacion
actual, con el objeto de proveer exhaustividad al analisis.

A su vez, las referencias al topico “politica” pueden relacionarse con consecuencias
de distinto tipo. Aqui se considera que esta variable estd presente si se mencionan Jos
efectos positivos sobre las personas o si se da una extension de beneficios existentes
producto, por caso, de acciones o decisiones politicas determinadas (Benoit, 1997). Por
ultimo, en estos casos también es posible encontrar referencias a la responsabilidad del
candidato por el acto en cuestion: esta variable sera computada si se responsabiliza al
candidato o alguna instancia institucional con la que este esté vinculado por acciones
positivas o si, implicitamente, se alude a su responsabilidad poniendo de manifiesto
efectos positivos o beneficios que claramente surgen de acciones que haya tomado y/o
una gestion de gobierno a la que esté vinculado.

"Esta categoria se diferencia de las “metas o planes propuestos” por tratarse de intenciones generales que no
presentan una referencia temporal clara y precisa.
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B) Caracter o imagen del candidato: Se trata de las referencias al caracter o
personalidad del candidato. Los anuncios positivos que hacen foco en este topico se
evidencian en rasgos relativos a su capacidad de liderazgo (realzando, por caso, su
aptitud para superar los obstaculos); sus cualidades personales (estas aluden
principalmente a su comportamiento con los demas, no solo con sus pares sino con la
ciudadania); sus ideales y valores (resaltando las maximas, concepciones o designios que
guian la manera de obrar del candidato, de su partido o de su gestion de gobierno).

III. En aquellos casos en que la unidad es codificada como anuncio negativo-ataque, se busca
conocer si esta se refiere a los topicos: politica o caracter-imagen. Se computa una u otra
categoria de manera excluyente.

A) Politica: se rige por las mismas pautas de codificacion que el topico “politica”
definido para los anuncios positivos.

B) Caracter o imagen del candidato: Cuando el anuncio negativo alude a rasgos del
candidato contrincante o a su partido, se hace hincapié en un hecho ofensivo; una
palabra ofensiva; una cualidad ofensiva. La responsabilidad atribuida al candidato o
partido ofendidos puede aparecer de distintas formas. Por comision, si cometio
explicitamente el acto, si lo encaro, provocéd o sugirio. Por omision, si permitio que el
acto ocurriera cuando estaba a su alcance evitarlo.

IV. Cuando la unidad es codificada como defensa se busca conocer si esta se refiere a los
topicos politica o caracter-imagen. Se computa una u otra categoria de manera excluyente.
Segun Benoit (1995) y Benoit y Anderson (1996), la defensa persuasiva puede seguir diversas
estrategias: la desmentida puede presentarse como “desmentida simple” o como una
inversion, esto es “echar la culpa a otros”. La evasion de la responsabilidad puede expresarse
como una “provocacion del oponente”, “un accidente”; o se pueden remarcar “las buenas
intenciones del candidato que se defiende”. La reduccion de lo ofensivo del hecho se persigue
“minimizandolo”, “diferencidindose del mismo” o “proponiendo una compensacion”.
Finalmente, el candidato ofendido puede recurrir a la mortificacion como una estrategia de
defensa persuasiva.

5. Resultados del analisis

En este apartado se analizan los rasgos predominantes de tres campafas politicas en
Latinoamérica. Se comparan los spots de los ganadores en las elecciones presidenciales de
Argentina 2011 (Cristina Fernandez de Kirchner), México 2012 (Enrique Pena Nieto) y
Venezuela 2012 (Hugo Chavez). Se trata de las tres campanas que tuvieron una significativa
repercusion mediatica a escala regional: dos de reeleccion, Argentina y Venezuela, y una de
recambio de partido que permitiéo el retorno del PRI al poder, en el caso mexicano?®
(Aruguete & Riorda, 2013).

La campafnia de Argentina 2011 se caracterizé por un nulo nivel de competitividad
electoral. El resultado fue un 54,11% para Cristina Fernandez de Kirchner frente al segundo,
Hermes Binner, quien obtuvo el 16,81%. El antecedente mas contundente de este resultado
tuvo lugar dos meses antes de los comicios, cuando se realizaron las Primarias Abiertas
Simultaneas y Obligatorias (PASO), en las que la mandataria se posiciond para la reeleccion
obteniendo maéas del 50% de los votos. De manera que en los dos meses de campana
presidencial, Fernandez de Kirchner pudo llevar a cabo una campafia eminentemente
positiva y sin sobresaltos. En cuanto al criterio publicitario utilizado en esta campana, se

8 También tuvo alta intensidad mediatica la campana de Rafael Correa, pero no cumplia la doble condicion de,
ademas, representar a uno de los paises grandes de la region.
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tratd de una serie de spots que mantuvieron la misma légica argumental, estética y
estructura compositiva, y aparecieron simultaneamente en las redes. Estas piezas
publicitarias se fueron alternando en la pauta publicitaria televisiva, pero no hubo un orden
cronoldgico asociado a los datos de competitividad de la campaiia. Se traté de una campana
de competitividad nula —Ia ventaja del primero al segundo, Hermes Binner, fue de 37,3
puntos porcentuales—, por lo que la publicidad tuvo un criterio de pautado que nunca altero
su ritmo en funcion de los opositores y, coherente con ello, no hubo un spot que pudiera
considerarse de inicio y otro de cierre de campana.

La campana de Venezuela 2012, que presentdé mayor competitividad y se dio en el
marco de la enfermedad del propio Hugo Chavez —quien fallecio meses después de haber
ganado—, finalizo con el 55,07% para este ultimo frente al segundo, Henrique Capriles
Radonsky, quien alcanzo el 44,31% de los votos. Aqui es importante resaltar que se incluye en
la muestra una serie de spots de corte netamente electoral lanzados al principio de la
campaiia, aunque llevan la firma gubernamental. Ello se debe a la dificil separacion entre
Estado y partido, fendmeno que repercutio en la competencia electoral, siendo una ventaja
significativa del uso televisivo publicitario a favor del candidato oficialista. Se decidi6
analizarlos porque tienen una funcion y una temporalidad marcadamente electoral. Vale
recordar que la campaia se inicio el 1° de julio y concluy6 el 4 de octubre de 2012, siendo la
eleccion el 7 de octubre. En definitiva, se observan cuatro lineas de spols representadas en
los analisis. La primera es gubernamental pre-electoral, donde los ejemplos son las piezas 1
y 2 del anexo, pero que también continuaron al iniciar la campana. Una segunda etapa, que
inicia con las primeras historias de vida seriadas, con una misma logica argumental, estética
y estructura compositiva, que se corresponden con el inicio de la campana electoral aunque
también llevan firma gubernamental. Y luego, la propia campana que tiene dos variantes
centrales. Una mas racional asociada a los logros de la gestion, y otra con spots de
activacion, preferentemente musicales y jingles, dentro de lo que se denomina campanas de
contagio o de retransmision de fuerza (Crespo et al, 2006). Las cuatro variantes se
alternaron a lo largo de toda la campana electoral.

El caso de México significod el regreso del PRI al poder en una contienda en la cual
Enrique Pena Nieto obtuvo el 38,21% [rente a Andrés Manuel Lopez Obrador, que alcanzo el
31,59% de los votos. La propuesta publicitaria de Enrique Pena Nieto es identificable en base
a seis variantes muy marcadas que tienen una temporalidad que se ubica al inicio y que se
desdibuja desde mediados de la campana en adelante. Es claro el momento del lanzamiento,
con un spot nacional y una oferta seriada de spots que representaban a cada estado
(visionado solo en cada uno de los estados en que tuvo lugar la pieza publicitaria), con una
misma logica argumental, estética y estructura compositiva. Luego de aquel lanzamiento se
desprenden dos lineas. Una racional referida a los logros alcanzados en el Estado de México
durante la gestion de Pefia Nieto como gobernador y su capacidad de hacer y cumplir; y una
breve linea biografica. Luego, se alternan una serie de spots con formato de “retransmision
de campana” que comparten una logica de mostrar el camino recorrido, principales ejes
discursivos y evidencia del apoyo ciudadano, con otra linea llamada “resimenes”; con otra
linea emotiva de alta produccion, de activacion, preferentemente musicales y jingles, que se
denominan campanas de contagio o de retransmision de fuerza. La campana cierra con
fuerte visibilidad de spots con formato denominado “call to action”, donde se observa un
pedido concreto de voto o identificacion de clima triunfalista en base a informacion surgida
de encuestas.

Es interesante analizar el caso de México y compararlo con las otras dos elecciones,
dado que el ganador en ese pais no representa un modelo de gobierno “nacional y popular”,
tal como se han autodefinido los otros dos candidatos. Asi, la seleccion de estas tres
campanas ganadoras combina contextos de continuidad (Argentina y Venezuela) y cambio
(México), de competitividad (Venezuela y México) y de ausencia de competitividad
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(Argentina) y de diferencias ideoldgicas (Argentina y Venezuela representan una vision
cercana a la izquierda y México, cercana a la derecha), lo que enriquece la perspectiva del
trabajo y sus conclusiones.

La teoria funcional del discurso de campana politica basa su analisis en tres grandes
ejes: la estrategia discursiva, el topico y el sentido (orientacion temporal) de las politicas. En
el primer apartado nos centramos en las dos primeras dimensiones —la estrategia
discursiva y el topico—, tanto en su comportamiento general como en los diferentes usos
que estos tres candidatos han hecho de esta funcion discursiva. Mientras que en el altimo
damos cuenta de la relacion entre la orientacion temporal del discurso y el tipo de mensajes
que se vislumbra en las distintas campanas.

5.1. Estrategia discursiva y topicos dominantes

La literatura alude al significativo uso de la ‘aclamacion’. Y observa que, en términos
comparativos, son los candidatos con mas chances de ganar los que suelen recurrir a este
tipo de estrategia (Aruguete, 2013; Benoit, 1999; Benoit et al., 1997; Téllez et al., 2011). Esta
afirmacion ha sido revisada bajo el argumento de que se asiste a un progresivo predominio
de la negatividad, tanto en los candidatos ganadores como en los que pierden (Crespo et al.,
20006; D’Adamo & Riorda, 2016). En este marco de esta discusion tedrico-empirica, interesa
poner en cuestion la negatividad como manifestacion de una tendencia hacia la
“americanizacion” de las campanas (Mancini, 1995). Observamos que, al menos en América
Latina, la negatividad no ha sido una estrategia novedosa en los candidatos analizados.

En términos globales, las campaiias que integran este estudio presentan un predominio
de anuncios ‘aclamativos’ (85,6%; N=119) por sobre los ‘ataques’ (13,7%; N= 19) y sobre el casi
nulo uso de la ‘defensa’ (0,7%; N=1). Desde una lectura desagregada y comparativa,
proponemos revisar la idea de que son los candidatos con mas posibilidades de ganar
quienes presentan un mayor porcentaje de anuncios positivos. Al contrastar las tres
candidaturas observamos que los ganadores que mayor distancia marcaron respecto de sus
contendientes no fueron los que mas utilizaron la aclamacion. Los comicios de la Argentina
tuvieron un muy bajo nivel de competitividad electoral, comparado con las elecciones de
Venezuela y las de México. Sin embargo, Cristina Fernandez de Kirchner apelé a mensajes
positivos en menor medida que Hugo Chavez y Enrique Pena Nieto (ver Tabla 1).

Tabla 1. Estrategia discursiva predominante, segun candidatos

CANDIDATOS
ESTRATEGIA DEL CFK EPN HCh
DISCURSO
Positiva/Aclamacion 73,3% (N=22) 93,6% (N=44) 85,5% (N=53)
Negativa/Ataque 26,7% (N=8) 4,3% (N=2) 14,5% (N=9)
Defensa 0% 2,1% (N=1) 0%
Total 100% (N=30) 100% (N=47) 100% (N=62)

Fuente: elaboracion propia en base a 10 spots de los candidatos CFK, HCh y EPN, 139 unidades de registro’

En el antecedente mas cercano a este trabajo (Aruguete, 2013), se evidencio que en la
campana presidencial de CFK 2011 las declaraciones positivas estuvieron fuertemente
asociadas a las ‘consideraciones politicas’ mas que a la ‘imagen’ de los candidatos (56,5%;

° Los spots fueron tomados de las cuentas oficiales de YouTube de los candidatos.

- Enrique Pefia Nieto https://www.youtube.com/user/EnriquePenaNietoTV

- Hugo Chavez https://www.youtube.com/user/misionchavezcandanga/

- Cristina Fernandez de Kirchner https://www.youtube.com/watch?v=bn6dSnBhdtI
Asimismo, en anexo se presentan los spots seleccionados para este estudio.
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N=13 ¥ 39,1%; N=9, respectivamente). Un comportamiento que se altera cuando se incluyen
las de los candidatos ganadores de Venezuela y de México. En tal sentido, las tres campanas
en su conjunto muestran la preponderancia de declaraciones relativas al ‘caracter’ del
candidato (57,6%; N= 80) por sobre las que aluden a ‘cuestiones polilicas’ (32,4%; N= 45),
mientras que un 9,4% (N=13) queda contenido en la categoria ‘otros’. Otro hallazgo a
destacar es la significativa correlacion entre la ‘aclamacién’ y el topico ‘imagen’, que
tomando las tres campanas supera largamente al tono ‘positivo’ del topico ‘politica’ (ver
Tabla 2).

Tabla 2. Estrategia discursiva predominante segun topico, los tres candidatos en su conjunto

TOPICO ESTRATEGIA

Aclamacion Ataque Defensa
Imagen 63,9% (N=76) 21,1% (N=4) 100% (N=1)
Politica 28,6% (N=34) 57,9 % (N=11) 0%
Otros 7,6% (N=9) 21,1% (N=4) 0%
Total 100% (N=100) 100% (N=19) 100% (N=1)

Fuente: elaboracidn propia en base a 10 spots de los candidatos CFK, HCh y EPN, 139 unidades de registro

Ahora bien, ;como se da tal relacion entre ‘funcion del discurso’ y ‘topico’, en cada una
de las campanas? ;A qué tipo de consideraciones recurren mayormente unos y otros? En
primer lugar, observamos que Cristina Fernandez de Kirchner apela en gran medida al
topico ‘politica’, mientras que Enrique Pena Nieto basa sus mensajes fundamentalmente en
su ‘imagen’, seguido por Hugo Chavez, quien también concentra gran parte de sus anuncios
en su ‘personalidad’ (ver Tabla 3).

Tabla 3. Topico predominante en las campafas, segun candidatos

CANDIDATOS
TOPICO CFK EPN HCh

Politica 60% (N=18) 17% (N=28) 32,2% (N=20)
Imagen 26,7% (N= 8) 74,5% (N=35) 59,7% (N=37)
Otros 13,3% (N=4) 8,5% (N=4) 8,1% (N=5)
Total 100% (N= 30) 100% (N=47) 100% (N= 62)

Fuente: elaboracién propia en base a 10 spots de los candidatos CFK, HCh y EPN, 139 unidades de registro

La utilizacion diferencial de los topicos echa luz sobre los rasgos caracteristicos de
estos discursos. Fernandez de Kirchner presenta sus logros de gobierno —un alto
porcentaje del topico ‘politica’ se asientan en un discurso aclamativo— mediante la
narracion de historias. Las personas cuya experiencia se reconstruye aqui son el claro
resultado de la implementacion de politicas pablicas que amplian el acceso a derechos
basicos por parte de la poblacion. Tal ha sido la impronta simbdlica propugnada por ambas
gestiones Kkirchneristas. Lo propio ocurre en los spots de Hugo Chavez, fuertemente
asentados en el relato de historias que ilustran los resultados de sus politicas y misiones. La
diferencia entre estos candidatos reside en el hecho de que las historias minimas contenidas
en los spots de Chavez se vinculan fuertemente con sus cualidades personales (36,1%) y sus
valores (41%). El denominador comin de ambas campaifias es el haber recurrido al
storytelling para ilustrar medidas concretas desde una perspectiva mas emotiva.
Proponemos tres ejemplos que ponen de manifiesto este rasgo.
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Toépico politica I (narracion de historia): “...no te estamos regalando nada con esta beca, vos
nos estas regalando algo a todos nosotros...”

El spot “La fuerza de Brian (Toledo)” narra su trayecto profesional como deportista y la
posibilidad de participar de los Juegos Olimpicos a partir de una politica publica (las becas
para deportistas). Incluso, seria posible pensar en las consecuencias de dicha politica como
‘efectos positivos para la poblacion™. Pero el anuncio estd construido sobre la historia
personal del protagonista, con un alto componente emocional. Lo propio ocurre en el spot
“La fuerza de Cecilia”, que relata la historia de una cientifica argentina repatriada a partir
del programa Raices.

Topico politica II (narraciéon de historia): “En el 2009, la Embajada argentina nos convoca a
todos los cientificos argentinos y nos dice: ‘Su pais los valora, los reconoce y, si quieren volver,
las puertas estan abiertas’. Escuchar eso a tantos kilometros es como el amor correspondido...”

Un ejemplo similar es “Un suefio hecho realidad”, de la campana de Hugo Chavez. Alli
se narra la historia de Wolfang Eduardo Mejias, un deportista que representa a su pais en la
especialidad de esgrima. En ese spot se observan claramente las ‘consecuencias’ de
promocion que vivio este joven gracias al Plan Deportivo Nacional, aunque varios tramos de
este relato se orientan a destacar las cualidades personales y los valores del presidente
Chavez. Lo propio ocurre en otros anuncios, donde el topico ‘imagen’ traslapa las
‘consideraciones politicas’ mediante el relato de historias minimas con una alta carga
emotiva (Mision Gran Vivienda Venezuela 2012, Gran Mision Hijos de Venezuela).

Topico imagen (narracion de historia): “Son dos cambios distintos. Vean ustedes, de ser
nada a ser grandes... |Que viva Chavez!™

Imbricacion entre topicos imagen y politica: “Hasta que llego el bolivar este, el hombre que
sacO a mi familia de abajo... Nunca me imaginaba, ni trabajando toda la vida, vivir aca™.

En los anuncios de Enrique Pena Nieto, la relevancia de la ‘imagen’ se ubica muy por
encima del topico ‘politica’, haciendo hincapié en sus valores (53,2%; N= 25) mas que en su
liderazgo (38,2%; N=18) y su imagen (27,7%; N= 13). Un rasgo que se pone de manifiesto en el
spot “Recorrido por la Republica Mexicana”:

Predominio de imagen: “Me vas a ver recorriendo cada uno de los Estados de la region,
viendo a la gente a los ojos, empefiando mi palabra, comprometiéndome contigo y con todos los
mexicanos”.”

Al igual que en la campana venezolana, la distincion entre los topicos ‘consideraciones
politicas’ y ‘caracter’ del candidato mexicano no surge con claridad al interior de las
unidades de registro. Gran parte de las referencias a decisiones politicas tomadas durante

© Fragmentos del anuncio “La fuerza de Brian” (CFK, Argentina). https://www.youtube.com/watch?v=kt6Pd7cx_Tw
" Del topico ‘politica’ se desprenden tres posibles consecuencias: 1. Consecuencias generales; 2. Efectos positivos
sobre la poblacion; 3. Extension de beneficios.

2 Fragmentos del anuncio “La fuerza de Cecilia” (CFK, Argentina).
https://www.youtube.com/watch?v=X01ztDWzRPA

B Fragmento del anuncio “Un sueno hecho realidad, Wolfang Eduardo Mejias cuenta su historia” (HCh, Venezuela)
https://www.youtube.com/watch?v=EiHRcfaga_o

4 Fragmento del anuncio: “Andrés Ospino, Mision Gran Vivienda Venezuela 2012” (HCh, Venezuela).
https://www.youtube.com/watch?v=eJdrrqXeYjY

5 Fragmentos del anuncio “Recorrido por la Reptiblica Mexicana” (EPN, México).
https://www.youtube.com/watch?v=u1hjQQoLyzo&NR=1&feature=endscreen
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su paso por la gobernacion del Estado de México y las promesas que cumpliria si llegara a
ser presidente de México, estan fuertemente imbricadas con sus rasgos personales, sus
valores e ideales. En el ejemplo que presentamos a continuacion, el topico ‘caracter’ es
predominante, en cuyo caso excluye a la categoria ‘politica’, pero una mirada més profunda
permite observar que la centralidad de la ‘personalidad’ de EPN esta presente toda vez que
el candidato expresa las promesas para un futuro gobierno federal.

Imbricaciéon entre topicos politica e imagen: “.. como presidente de México, me
comprometo a impulsar la modernizacion del campo para hacerlo mas productivo. Mi meta es
lograr que los mexicanos permanezcan al lado de sus familias, teniendo mejores condiciones de
vida”.1

Otro spot ilustrativo de la predominancia de la ‘imagen’ por sobre el atributo ‘politico’
es el anuncio “Recorrido por la Ciudad de México”, que se presenta a continuacion.

Predominio de la imagen por sobre las consideraciones politicas: “Yo creo que lo primero
que hay que hacer aqui es comprometerse con todos y no solo con unos cuantos”.”

5.2. Estrategia discursiva y topico, segun candidatos

cExisten similitudes en los rasgos de las principales piezas publicitarias de los candidatos
presidenciales, en particular, respecto de la relacion entre ‘estrategia discursiva’ y ‘topico’
predominante? En este punto, encontramos continuidades y diferencias entre la campana
argentina, la mexicana y la venezolana (ver Tabla 4).

Tabla 4. Relacion entre estrategia discursiva y topico predominante, segun candidatos

TOPICO
CANDIDATOS ESTRATEGIA Politica Imagen
CFK Positiva/Aclamacion 68,4% (N=13) 100% (N=38)
_____________________________ Negativa/Ataque  3L6%N=6) 0%
EPN Positiva/Aclamacion 87,5% (N=17) 97,1% (N=34)
Negativa/Ataque 12,5% (N=1) 0%
_____________________________ Defensa 0%  __29%WNN=1)
HCh Positiva/Aclamacion 77,8% (N=14) 91,9% (N=34)
Negativa/Ataque 22,2% (N=4) 8,1% (N=3)

Fuente: elaboracidn propia en base a 10 spots de los candidatos CFK, HCh y EPN, 139 unidades de registro

Un rasgo ciertamente homogéneo es el contundente tono ‘positivo’ que se asocia con
las referencias a la ‘imagen’ de estos politicos: en los tres casos, la casi totalidad de los
argumentos referidos al ‘caracter’ son presentados como ‘aclamaciones’. Respecto de las
‘consideraciones politicas’ también se vislumbra una carga positiva generalizada, aunque
mas marcada en las campafas argentina y mexicana que en la venezolana. ;Por qué se da
este comportamiento? Hay dos elementos que pueden mencionarse al respecto.

Tal como lo desarrollamos en el apartado anterior, los anuncios de CFK como los de
HCh que relatan politicas publicas beneficiosas para la poblacion se recuestan
significativamente en la narracion de historias. En tales relatos se pinta a personas

® Fragmento del anuncio “Recorrido por Zacatecas” (EPN, México): https://www.youtube.com/watch?v=f-
OBKEwiMdM

7 Fragmento del anuncio “Recorrido por Distrito Federal” (EPN, México):
https://www.youtube.com/watch?v=6sunG67pZm4
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pertenecientes a sectores sociales postergados que, tras haber transitado experiencias
negativas —coincidentes temporalmente con gestiones de gobierno anteriores a las de los
presidentes Cristina Fernandez y Hugo Chavez—, logran revertir sus situaciones a partir del
acceso a distintos programas de gobierno. Esta l6gica argumentativa aparece presente en la
composicion de las cargas ‘positiva’ v ‘negativa’ de los spots a los que hacemos referencia
aqui. Antes de sus gestiones, los protagonistas de los spots pertenecian a sectores excluidos,
a partir de las politicas pablicas impulsadas durante sus respectivos gobiernos, pasaron a
ser “sujetos de derecho”. Con una particularidad que ya hemos mencionado mas arriba: en
los spots de Chavez, la descripcion de estas historias minimas dejan huellas en su imagen:
“el bolivar éste”, “lo quiero como a un hijo”, “que viva Chavez”, entre otros. Varios ejemplos
evidencian esta caracteristica del ex presidente bolivariano: un lider con aura. En palabras
de Devlin (1987), puede ocurrir que la actitud que este asuma sobre diversos asuntos de
interés publico sea usada para legitimar a su persona.

Huellas sobre la imagen en el relato de historias, campana HCh: “Yo tengo un dicho que dice
asi: ‘Primero dios, segundo mi comandante’™®. “Yo no soy dios para decirte qué hacer, yo lo que
sé es que juntos vamos a vencer™. “Los nifios especiales jamas habian recibido la ayuda de
ningun gobierno, jamas. Solamente este presidente”.>

En el caso de Enrique Pena Nieto, el recurso de la narracion de historias se concentra
en su autobiografia. Por ello, la carga ‘positiva’ de la ‘imagen’ es tanto mayor que en las otras
dos campariias. Por su parte, el componente ‘positivo’ del topico ‘politica’ es muy alto en
todos los casos analizados. Sin embargo, dado que no todos los candidatos pugnan por
renovar su cargo, la recurrencia a ‘consideraciones politicas’ presenta particularidades. En
principio, la relacion entre ‘politica’ y ‘aclamacion’ tiene un comportamiento similar en los
casos de Kirchner y Chavez. Esto es, se trata de gestiones presidenciales que estan en el
gobierno al momento de sus respectivas candidaturas y proponen la continuidad vy
“profundizacion” de sus “modelos”. En cambio, Pefia Nieto es un candidato de cambio, por
lo que sus ‘consideraciones politicas’ se dividen en dos tipos: alusiones a hechos
concretados en su gestion al frente de la gobernacion del Estado de México y a promesas
hechas para su gestion presidencial.

5.3. Orientacion temporal

Los discursos de campana suelen orientarse hacia el pasado o el futuro. Las declaraciones
retrospectivas de los candidatos apuntan a hechos pasados o pruebas que apoyen su
performance, frente a sus referencias prospectivas que se enfocan en objetivos aun inciertos
(Téllez et al., 2011). Respecto de esta dimension, se midio la temporalidad global del topico
‘politica’ de las tres campanas. Alli encontramos que el sentido ‘retrospectivo’ y el
‘prospectivo’ eran superados por la categoria ‘otros’. Ello confirmo la insuficiencia de medir
si los mensajes estaban orientados hacia el pasado o hacia el futuro, de manera agregada.
Tampoco lo fue el computar los comentarios sobre hechos pasados vis a vis las propuestas
futuras o los objetivos generales. Por ello, en el presente estudio se propone reconfigurar la
variable ‘orientacion temporal’, que queda compuesta por las categorias ‘hechos pasados’,
‘planes a futuro’, ‘objetivos generales’ vy ‘hechos del pasado reciente’.

B Fragmento del anuncio: “Andrés Ospino, Mision Gran Vivienda Venezuela 2012” (HCh, Venezuela).
https://www.youtube.com/watch?v=eJdrrqXeYjY

© Fragmento del anuncio: “Chavez Corazon del Pueblo” (HCh, Venezuela).
https://www.youtube.com/watch?v=_pblkeZR24s

2 Fragmento del anuncio: “Ziomara Quintana. Gran Mision Hijos de Venezuela” (HCh, Venezuela).
https://www.youtube.com/watch?v=nshP8fp_{F8
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Con el objeto de enriquecer el analisis discursivo, se deja atras la variable genérica del
voto retrospectivo, expresada por los autores Downs o Heysenck (citados en Riorda, 2004),
que conciben las rentas de utilidad presentes como pasado, por cuanto forman parte de lo
que se denomina gestion corriente o en curso. Si ello no fuere asi, es probable que la funcion
retrospectiva clasica fuera ampliamente mayoritaria, ya que incluiria referencias al pasado
tanto como al presente. La necesidad de reconfigurar esta variable responde a un rasgo
destacado en las campanas de continuidad analizadas aqui, tales como la de Cristina
Fernandez y Hugo Chavez, que pretendemos poner en evidencia. En dichos discursos queda
plasmada la diferencia entre los hechos de un pasado lejano, que excede los anos de su
gestion en curso, frente a un pasado reciente, incluido dentro del periodo de sus respectivas
presidencias, que es presentado en los anuncios con una fuerte impronta aclamativa.

Tabla 5. Relacion entre orientaciéon temporal y funcion predominante

ORIENTACION ESTRATEGIA DEL DISCURSO

TEMPORAL Positiva / Aclamacion Negativa / Ataque Defensa
Hechos pasados 33,3% (N=19) 100% (N=27) 0%
Planes a futuro 7,4% (N=2) 0% 0%
Objetivos generales 14,8% (N=4) 0% 0%
Hechos del pasado reciente 40,7% (N=11) 0% 0%
Total 100% (N= 26) 100% (N=27) 0%

Fuente: elaboracién propia en base a 10 spots de los candidatos CFK, HCh y EPN, 139 unidades de registro

El cruce entre ‘funcion del discurso’ y ‘orientacion temporal’ es otra evidencia de que
ciertas campafas de Latinoamérica no se orientan, exclusivamente y en forma agregada,
hacia el pasado o el futuro. Aqui vemos dos rasgos que amerita destacar: la ‘aclamacion’ se
asocia mas intensamente a los ‘hechos del pasado reciente’ que a los ‘hechos pasados’y a las
‘propuestas futuras’, mientras que el ‘ataque’ estd vinculado en su totalidad a ‘hechos
pasados’. Pero, nuevamente, ;cuan lejanos en el tiempo? Para responder esta pregunta es
necesario establecer dicha relacién entre ‘funcién’ y ‘orientacion temporal’ al interior de
cada una de las campanas, para reconocer similitudes y diferencias. Tanto en los spots que
narran historias como aquellos en los cuales se observan imagenes y la voz de los candidatos
de fondo o cuando ellos mismos le hablan a la camara, la funcion de ‘ataque’ esta asociada
en un 100% a ‘hechos pasados’. Tal es el caso de las campanas de Argentina y de Venezuela,
que comparten la misma logica argumental. En ambas, la estrategia ‘negativa’ se refiere a
estados de situacion previos a sus gestiones de gobierno. A ello se suma el hecho de que las
consideraciones negativas aparecen en el marco de discursos que culminan con
aclamaciones de distinto tipo. Es decir que las frases negativas existen en la medida en que
dan pie a finales felices.

Hechos pasados negativos que terminan en aclamacion I, campana HCh: “Los nifios
discapacitados jamas habian recibido ayuda de ningin gobierno, jamas. Solamente este
presidente™>.

Hechos pasados negativos que terminan en aclamacion II, campana CFK: “Trabajé en un
astillero hasta la crisis de los ’9o0. Después tuve el peor trabajo que alguien puede tener, buscar
trabajo... Suena un dia el teléfono de casa y me dicen: ‘Don Atilio, venga al astillero, se esta
reactivando todo y lo necesitamos’.

2 Fragmento del anuncio: “Ziomara Quintana. Gran Mision Hijos de Venezuela® (HCh, Venezuela).
https://www.youtube.com/watch?v=nsbP8fp_{F8
2 Fragmentos del anuncio “La fuerza de Atilio” (CFK, Argentina). https://www.youtube.com/watch?v=aSiM4--Ssvw
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Encontramos dos diferencias entre ambos candidatos. Por un lado, Hugo Chavez
supera a Cristina Fernandez en el uso de ‘aclamaciones’ para referirse a ‘hechos del pasado
reciente’ (71,4% y 28,6%, respectivamente). Por otro lado, el candidato Bolivariano se
diferencia de la candidata argentina en el tipo de politicas prospectivas que presenta:
Chavez propone ‘planes a futuro’ concretos en el 28,6% de los casos, mientras que
Fernandez de Kirchner alude a ‘objetivos generales” en el 14,3% de sus anuncios. La campana
del candidato mexicano se distingue en este aspecto. Los ‘hechos pasados’ (33,3%) v ‘del
pasado reciente’ (16,7%) son escasamente mostrados en términos ‘positivos’, frente a un alto
50% de ‘objetivos generales’. También aqui quedan obviados los ‘planes’ concretos como
promesas para su futuro gobierno.

Orientacion prospectiva basada en objetivos generales, campana EPN: “... como presidente
de México, me comprometo a impulsar la modernizacion del campo para hacerlo mas
productivo™

Cabe aclarar que la campana del postulante mexicano esta basada en el relato de
acciones de su gestion anterior como gobernador del Estado de México —en estas concentra
sus referencias positivas— y en propuestas para un futuro gobierno federal, que tendrian la
misma impronta que la de su paso como gobernador.

6. Discusion

A partir del analisis comparativo de tres recientes campanas presidenciales ganadoras en
América Latina (Argentina 2011, Venezuela 2012 y México 2012), se exponen los principales
hallazgos que dieron respuesta a las preguntas de investigacion. Consecuentemente, se
discute la adecuacion de las dimensiones de analisis propuestas por la Teoria Funcional del
Discurso de Campana al corpus objeto de este estudio.

Funcion del discurso. Al igual que en trabajos previos, en los casos analizados imperan
reivindicaciones que refieren a aspectos positivos de un estado de cosas o una tematica
determinada, con el claro objetivo de realzar las credenciales de los candidatos. Sin
embargo, a diferencia de lo que postulan diversos autores (Benoit, 1999; Benoit et al., 1997;
Téllez et al., 2011) no se cumplio la regla segtn la cual los candidatos con mas posibilidades
de ganar son quienes recurren mas asiduamente a este tipo de estrategia en sus anuncios.
Cristina Kirchner, que presenté un menor nivel de competitividad que sus pares de
Venezuela y México, no fue la que mas apeld a la ‘aclamacion’ (CFK= 71,9%, HCh= 87,5% y
EPN=04,4%).

Politica vs. Imagen. Los estudiosos de la teoria funcional del discurso de campafia
politica han refutado el “mito” de la supremacia de la imagen del candidato por sobre sus
consideraciones politicas. Otra hipdtesis que tampoco se valida aqui. Las tres campafias
tomadas en su conjunto muestran que las referencias a la imagen casi duplican a la politica,
aunque el analisis comparativo presenta diferencias. Cristina Fernandez recurre a temas
politicos mas que Enrique Pena Nieto y Hugo Chavez, quienes basan cuanto menos la mitad
de sus anuncios en la presentacion de su liderazgo, sus cualidades personales y, sobre todo,
sus valores e ideales, resaltando maximas y concepciones que guian sus respectivas maneras
de obrar. Ello explica, en parte, la intensa correlacion de la funciéon positiva con la
personalidad del candidato.

» Fragmento del anuncio “Recorrido por Zacatecas” (EPN, México). https://www.youtube.com/watch?v=f-
OBKEwiMdM
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El andlisis de esta dimension presenta otros dos hallazgos. El primero alude al topico
‘politica’. Los relatos de politicas publicas que redundan en beneficios y acceso a derechos
por parte de la poblacion se basan en la narracion de historias de manera significativa. En
las campanas de Hugo Chavez y Cristina Fernandez, la estrategia discursiva del storvtelling
—narracion de historias— incorpora principios de la narrativa faciles de comprender y por
su capacidad de movilizar, seducir, comprometer activando los sentidos y las emociones, y
proponer una vision del pasado, del presente y del futuro (D’Adamo & Garcia Beaudoux,
2013).

El segundo alude a la coexistencia (en un mismo tema, es decir, en una misma
declaracion) de los topicos ‘politica’ y ‘caracter’. Tal imbricacion se da fundamentalmente en
los postulantes venezolano y mexicano. Chavez conjuga las “Misiones” publicas impulsadas
durante sus gestiones (Mision Gran Vivienda, Gran Mision Hijos de Venezuela) con fuertes
huellas de su caracter, en especial, sus cualidades personales, su aura. Por su parte, todas
las expresiones de Pefia Nieto sobre sus logros como gobernador del Estado de México asi
como sus promesas para un futuro gobierno, se asientan en maximas y designios que el
candidato transmite. En este sentido, entendemos que hay una coexistencia inevitable de
estos recursos discursivos al interior de los spots (Benoit & Wells, 1996; Devlin, 1987). En
otras palabras, asumimos que las posturas politicas de los candidatos dejan huellas que
configuran los rasgos de su personalidad, al tiempo que los argumentos que realzan sus
credenciales se vuelcan fundamentalmente sobre asuntos politicos, mas que sobre una
explicitacion de su imagen.

Cuestion temporal. Se evidencia una clara manifestacion discursiva que prioriza dos
rasgos predominantes. En primer lugar, la ‘aclamacion’ se asocia mas intensamente a los
‘hechos del pasado reciente’ que a los ‘hechos pasados’ y a las ‘propuestas futuras’; 2) el
‘ataque’ esta vinculado en su totalidad a ‘hechos pasados’. Ello equivale a plantear que la
funcion retrospectiva aparece como elemento negativo del cual se diferencian las camparfias
o los candidatos, y que la funcion presente aparece como discurso positivo que da cuenta de
un estado de cosas a defender, valorar o destacar, y consolidar desde la continuidad.

Andlisis comparado. A lo largo de este apartado hemos mencionado una serie de
diferencias entre los candidatos analizados —Cristina Fernandez de Kirchner, Enrique Pena
Nieto vy Hugo Chavez— que, ademas, mostraron la “desviacion” de su logica discursiva de
campaia respecto de los parametros analiticos preestablecidos por la Teoria Funcional del
Discurso de Campana Politico. Aspectos que, consideramos, son lo mas destacado entre los
hallazgos de este trabajo empirico. Pero reconocemos, asimismo, similitudes relativas a la
impronta aclamativa de sus anuncios: en conjunto, las aclamaciones concentran el 85,6% de
los spots. En términos desagregados, CFK presenta mas de un 73,3% de mensajes positivos,
aunque superado largamente por el candidato venezolano y el mexicano, con nueve de cada
diez enaltecimientos de sus gestiones como de sus valores y cualidades personales (85,5% y
93,6%, respectivamente).
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Anexo: Spots de campana
1. Enrique Pena Nieto

"Recorrido por la Republica Mexicana"
http://www.youtube.com/watch?v=u1thjOQoLyzo&NR=1&feature=endscreen
“Recorrido Distrito Federal”
https://www.voutube.com/watch?v=6sunG67pZm4

“Recorrido Aguascalientes”
http://www.youtube.com/watch?v=Sno87TnJHWO&NR=1&feature=endscreen
“Recorrido Oaxaca”
http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=woSnI3d-Xro&NR=1
“Resumen 60 dias de Campana”
http://www.youtube.com/watch?v=d-B]ZY7uSVI

“Logros de Gobierno del Estado de México”
http://www.youtube.com/watch?v=LD]JyPxFoAmE

"Pefia Si Cumple"

http://www.youtube.com/watch?v=cVa4zSfvQ20

“Biografia”
http://www.youtube.com/watch?v=0DOWcuiywtQ&feature=endscreen&NR=1
“Llamado al Voto”

http://www.youtube.com/watch?v=VFCEsnsrmjw

"Este 10 de julio con tu voto México va a Cambiar”
http://www.youtube.com/watch?v=1easw4oNeUg

“Es Momento de México”
http://www.youtube.com/watch?v=mRQoGPVns;00

"Somos la Fuerza'
http://www.youtube.com/watch?v=jgyQsqPLtcc&NR=1&feature=endscreen

191

ISSN 2386-7876 — © 2016 Communication & Society 29(2), 173-192



Aruguete, N. & Riorda, M.
Una imagen vale mas que mil politicas:
la estrategia discursiva de las campaiias electorales de los candidatos ganadores en América Latina

Resumen 60 dias de Campana
http://www.youtube.com/watch?v=d-BJZY7uSVI

2. Hugo Chavez

“Alma Buena - Corazon Venezolano”
http://www.youtube.com/watch?v=VnxMF8EfZzM

“Usted de aqui no se va - Corazén Venezolano”
http://www.voutube.com/watch?v=xaQ_txTPobs

“Andrés Ospino, Mision Gran Vivienda Venezuela 2012” (Preelectoral Hugo Chavez)
http://www.voutube.com/watch?v=eJdrrgXeYjY

“/iomara Quintana Gran Mision Madres del Barrio de 2012” (Preelectoral Hugo Chavez)
http://www.voutube.com/watch?v=nsbP8fp fI8

“Con 78 afos, Juana Sotillo disfruta su vejez gracias a la Mision En Amor Mayor”
http://www.youtube.com/watch?v=jogl7FKdci4
“Soy Chavez de corazon”
http://www.youtube.com/watch?v=TRV7YImists
“Un sueno hecho realidad, Wolfang Eduardo Mejias cuenta su historia”
https://www.voutube.com/watch?v=EiHRcfaga o

“Cancion Chavez Corazon del Pueblo”
http://www.voutube.com/watch?v=_pblkeZR24s

“Hugo Chavez y nosotros”

http://www.youtube.com/watch?v=5K2¢qGItNNuw

“Globos! Chavez, Corazon de mi Patria®
http://www.voutube.com/watch?v=RWE85UdXHuo

“Votar por Chavez es defender la Independencia petrolera y garantizar calidad de vida”
http://www.voutube.com/watch?v=00FLGWfiwmw

3. Cristina Fernandez de Kirchner

“La Fuerza de Cecilia”
https://www.voutube.com/watch?v=X01ztDWzRPA
“La Fuerza de Haydeé”
https://www.youtube.com/watch?v=ssoLHPOHLYU
“La Fuerza de Jésica”
https://www.voutube.com/watch?v=cL.Szo8wOQWQ
“La fuerza de Brian”
https://www.youtube.com/watch?v=kt6Pd7cx_Tw
“La Fuerza de la Alegria”
https://www.voutube.com/watch?v=NbPT7qqOrno
“La fuerza de un pais”
https://www.youtube.com/watch?v=gMurpT40VL8
“La Fuerza de Atilio”
https://www.youtube.com/watch?v=aS1M4--Ssvw
“La Fuerza de la produccion”
https://www.voutube.com/watch?v=0PgAcEclQUc
“La fuerzas de la union”
https://www.voutube.com/watch?v=1birdvuy8rw
“La Fuerza de la Educacion”
https://www.youtube.com/watch?v=AdDJUmYPrmY
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