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1. Introduccion:

Uno de los principales aspectos que caracterizaron a la propaganda politica en la
campafia electoral para presidente de México del 2006 fue el uso del medio televisivo.' Se
puede debatir sobre el costo que este medio implica, y si éste es el mejor medio o no para
que el electorado conozca la propuesta de un candidato. Sin embargo, independientemente
de eso, el problema que puedo ver en la camparia 2006 es que los mecanismos utilizados
por los partidos y candidatos para buscar el voto son cuestionables. Digo esto por dos
razones. En primer lugar porque no se discutian las plataformas electorales. Este no es un
dato al azar. Me di a la tarea de recopilar los spots transmitidos durante toda la campariia
del Partido Accion Nacional (PAN), Partido de la Revolucion Democrética (PRD) y
Partido Revolucionario Institucional (PRI). Logré recopilar 151 spots en total, de los
cuales, solo pude encontrar 12 spots con propuestas especificas. ¢Porqué no se dio lugar a
la discusion de plataformas electorales? Esto nos lleva a la segunda razén por la que son
cuestionables los mecanismos utilizados para buscar el voto. No se discutian propuestas
por que en esta campafa “se aposto por la sensibilidad de los ciudadanos a través de un
ejercicio estético bien calculado. En democracias incipientes y en la medida en que el voto
se ejerza desde las visceras, los candidatos apelaran a la emotividad mas que a la razon de
los electores [...]” (Mandoki, 2007: 56). Entonces, si apelaban a la emotividad, hay otro
punto que debe considerarse y que es el eje de esta investigacion: la verosimilitud.
Sostengo que la campafia 2006, ademas de buscar incidir en la sensibilidad de los
ciudadanos, lo buscaba de una manera que fuera creible. Por lo tanto, esta investigacion
busca conocer si se fabrica la verosimilitud y, de ser asi, si intervienen mecanismos

estéticos en ésta fabricacion.

Durante el proceso de la busqueda de lo verosimil en los spots de la campafia 2006
se fueron encontrando que intervenian otros elementos, lo que ocasiond el planteamiento
de nuevas hipdtesis que he descrito como derivadas. Estos elementos son los géneros

televisivos y el contrato de lectura y, con ellos, el juego de pretension y elusion. Por lo

! La Consulta Mitofsky (2006) cuenta con el siguiente dato del IFE: en television, Felipe Calderén Hinojosa,
candidato del Partido Accién Nacional (PAN) transmitié 2077 spots. Roberto Madrazo, candidato del
Partido Revolucionario Institucional (PRI) transmitié 1095. Andrés Manuel Lépez Obrador, candidato de la
“coalicion por el bien de todos” del Partido de la Revolucién Democratica (PRD) aliado con el Partido del
Trabajo (PT) y con el partido Convergencia, transmitié 796 spots. Esto suma 3997 spots en total.



tanto, éstos, junto con lo verosimil, son los conceptos trabajados en el marco conceptual —
metodoldgico. Al relacionar los conceptos pude ver que posiblemente los géneros
televisivos definen su contrato de lectura a través de mecanismos estéticos. Por lo tanto,
propuse una clasificacion de los spots de la campafia 2006 de acuerdo con el género
televisivo dominante y su mecanismos de construccion de lo verosimil. Asi, encontré una
serie de spots que construyen lo verosimil tomando elementos de un género televisivo que
denominé documental periodistico. EStos casos me parecieron muy interesantes y
consideré necesario realizar un microandlisis de un spot en especifico para conocer sus
mecanismos mas a fondo. De esta manera pude darme cuenta que lo verosimil no es el fin,
sino mas bien un medio para entregar una carga emotiva. También comparé algunos
resultados del microanalisis con las opiniones de un grupo de personas. En este momento
puedo decir que esta investigacion es un recorrido en la busqueda de lo verosimil y sus
mecanismos donde, ademas, se fueron encontrando elementos complementarios que

aclaran lo que se buscaba en la campafia 2006.

1.1 Breve resefia sobre la campafia 2006.

La campana electoral para presidente de Mexico del 2006, era particularmente
importante por varias razones. Lorenzo Meyer (2007) hace un recuento de una evaluacion
de la democracia mexicana, y mencién que en el 2006 seria “la primera [eleccion]
efectuada en un marco institucional que supuestamente garantizaria la imparcialidad y la
democracia”. Ademas el autor afiade que dicha campafia tenia que “servir de modelo y
cimiento de todas las elecciones por venir”. Sin embargo, ademas de todo el conflicto
post-electoral y los rumores de fraude electoral?, la campafia televisiva, que en este
documento es la que nos interesa, mostro ser una pieza clave. La pregunta principal quizas
sea ¢cOmo una democracia que habia terminado con un régimen (el del PRI) en el afio
2000, llegé a lo que los medios llamaron la “guerra sucia” en el 2006? Para responder esta
pregunta haré una breve resefia de la campafia 2006. Debo comenzar, mencionando la
ventaja con la que contaba la izquierda mexicana para estas elecciones. Esto se debe a que
el candidato del Partido de la Revolucion Democrética (PRD), Andrés Manuel Lopez

2 Me refiero al fraude electoral como “rumor” (inicamente para no entrar en debate sobre el mismo (Meyer,
2007), pero destacando que, a manera de rumor, se “difundio vertiginosa y eficazmente” (Mandoki, 2007:
78).



Obrador (AMLO) habia servido como jefe de gobierno del Distrito Federal. No es casual
que en enero del 2006, el ya conocido AMLO comenzara la campafia con un 40% de las
intenciones de voto contra un 30% del candidato Felipe Calderdn por el Partido Accion
Nacional (PAN) segun las encuestas del Reforma (2006). También debo decir que el PAN,
representando la derecha mexicana, era el partido en el Gobierno de la presidencia desde
el afio 2000. En ese afio se habia logrado terminar con un régimen en el que Unicamente el
Partido Revolucionario Institucional (PRI), habia ocupado la presidencia mexicana. Esta
también era una ventaja para el PAN, pues ademas, el presidente en turno Vicente Fox
haria lo posible por “impedir, a como diera lugar, la posibilidad de un triunfo electoral de
laizquierda” (Meyer, 2007). Lo méas importante de esto, es que por primera vez en la
historia de México, la izquierda tenia una posibilidad clara de obtener el triunfo. Esta
ventaja se mantendria asi a pesar de los intentos y redisefios de la campafia de Calderdn.
Este candidato habia comenzado su camparfia con el lema “valor y pasién por México”,
para después cambiarlo por el de “para que vivamos mejor”, y por ultimo el de “presidente
del empleo”. Sin embargo, no fueron éstos lemas los que cambiaron sus posibilidades de
ganar la presidencia, sino una campafia negativa en contra de AMLO. Asi, entre marzo y
abril se transmitia un spot donde el candidato de la izquierda le decia al presidente Fox
“céllate chachalaca”. En dicho spor’, se comparaba a AMLO con el presidente de
Venezuela Hugo Chavez, quién habia insultado en television al presidente mexicano. Los
efectos de este spot, y de otros en los que se decia que AMLO era “un peligro para
México”, se vieron reflejados en las encuestas de abril. En dichas encuestas, AMLO baja
al 35% y calderdn sube al 38% (Reforma, 2006). Estos datos no son exclusivos del
periddico reforma. Carlos Tello (2007) muestra los datos de las encuestadoras de los
partidos PAN, PRIy PRD, y se ve el mismo efecto entre los meses marzo y abril. Asi
como también la Consulta Mitofsky (2006) muestra cambios en las mismas fechas. Tal fue
el efecto, que se pidio al Instituto Federal Electoral (IFE) el retiro del aire de dichos spots
argumentando que denigraban al candidato, mientras que el PAN abogaba por la libertad
de expresion (Artigues, 2006; Follari, 2007;Gomez, 2006; Sanchez Limon, 2006;). Asi, el
PAN decide cambiar su frase de “Lopez Obrador un peligro para México”, por la pregunta

de “¢Quieres otra crisis?”. Después de un bombardeo constante de propaganda negativa, el

® Este spot lo muestro y analizo en el ANEXO “F” del presente documento.



PRD decide responder de la misma manera culpando a Calderdn de haber firmado el
FOBAPROA?, entre otros spots. La campafia 2006 terminarfa con los dos candidatos
punteros transmitiendo propaganda negativa. Sergio Sarmiento (2006) cita un estudio
donde se revisaron lo que la gente recordaba de las campafias. En tal estudio, se menciona
que “el 66% de la gente afirma haber visto anuncios contra Lopez Obrador mientras que
solo un 53% dice haberlos visto contra Calderon”. Las encuestas del periodico Reforma
(2006) publican el 14 de Junio que AMLO llevaba la delantera con un 37%, mientras que
Calderon le seguia con un 35%. Sin duda la campafia mediatica desempefié un papel tan
importante, y por lo tanto, considero que deben analizarse los mecanismos utilizados para
fabricar verosimilitud en la misma. Este es uno de los objetivos de la presente

investigacion.

2. Objetivos

2.1 Objetivo general

El objetivo principal de esta investigacion es conocer si operan y como operan los
mecanismos estéticos para fabricar la verosimilitud en los spots de la campafa electoral

para la presidencia de México del 2006.

2.2 Objetivos particulares

2.1 Conocer si se fabrica verosimilitud en la campafia.

2.2 Conocer en que formato se fabrica la verosimilitud, es decir, en cuéles piezas de

disefio se puede hablar de fabricacion de verosimilitud.

2.5 Conocer si los spots son representativos de la campaiia para hablar de la

construccion de verosimilitud.
2.2 Conocer por medio de qué mecanismos se busca la construccion de lo verosimil

2.3 Comprobar si son mecanismos estéticos o de otra indole los que colaboran en la

construccién de lo verosimil.

“*Fondo Bancario de Proteccion al Ahorro que se cred con la finalidad de evitar la quiebra del sistema
bancario.



3. Hipotesis: lo verosimil y la estética.
3.1 Hipdtesis guia: la verosimilitud se construye por medio de mecanismos estéticos.

3.2 Hipdtesis derivada: el spot se disfraza de otros géneros televisivos buscando la
apariencia de veracidad.

3.3 Los géneros televisivos se distinguen, a su vez, a través de mecanismos estéticos.

4. Estado de la cuestion: la propaganda politica

La television ha ido incrementando su participacion en los procesos electorales, por
lo tanto, existen muchos trabajos sobre la television y la “venta” del candidato politico. Se
le ha visto como producto (Kosareff, 2005), donde para su promocion se emplean todos
los instrumentos de mercadotecnia conocidos (Barranco, 1994), y donde las distinciones

entre un producto y un candidato se vuelven minimas. (Reyes, 1998; Izquierdo, 1975).

4.1 Sobre analisis de spots y propaganda politica

Si se desea ver un recorrido de lo que ha sido la comunicacién politica mexicana en
las campafias electorales, se puede recurrir al trabajo de Aimé Vega (2003). Su trabajo
abarca desde los sesenta hasta la campafia del 2000, donde se muestra cémo se ha ido
privilegiando el uso de la television para promociéon politica. Como éste, hay otros trabajos
que reflexionan sobre la importancia de la televisién en el proceso electoral. (Bustamante,
1994; Laguna, 2002; Martinez, 1975; Mufioz & Rospir, 1999; Paniagua, s.f.; Pericot &
Captevila, s.f.; Sartori, [1997] 2005). Existen, ademas, trabajos que hacen una recopilacion
diacrénica del spot politico, (Diamond, 1992; Pericot & Captevila, s.f.) y muestran, como
se ha ido sofisticando. Sin embargo, puedo considerar que el analisis de spots en la
propaganda politica mexicana, es relativamente reciente. Esto se debe sobre todo a la
campafia del 2000 protagonizada por el candidato Vicente Fox por el PAN. Esta campafa
tenia la estrategia mas creativa que prometia “el cambio” (Valdez & Huerta, 2003) con la
cual obtuvo la presidencia. En ese entonces ya se cuestionaba sobre lo que se mostraba en
los spots televisivos. Marta Marquez (2003), analiza los valores democréaticos presentados
en los 92 spots de los partidos PRI, PAN y PRD. En este andlisis la autora teme por la
pérdida de tales valores en futuras campafias. Encuentro una aportacion interesante en el

trabajo de Virginia Garcia y Orlando D’ Adamo (2006). Los autores recopilan los spots de



la campafia presidencial de 2003 en Argentina para construir algunas tipologias. En estas
tipologias los autores clasifican de acuerdo a propuestas, 0 spots negativos, 0
representaciones sociales, locaciones, entre otros. En mi investigacion pretendo construir
también una tipologia, que permita mostrar los “modos” 0 maneras en los que se pretendia

convencer a la audiencia.

4.2 Sobre lo verosimil

En cuanto a lo verosimil en la propaganda politica, hay muy pocos trabajos que
retoman el término de la misma manera que esta investigacion. Sin embargo, mencionaré
aquellos trabajos que, incluso aungue no lo tomen de manera explicita, tienen que ver con
lo verosimil. Comenzaré con el trabajo de Daniel Prieto (1979) que si retoma lo verosimil
de Roland Barthes (1974). En su trabajo, Prieto (1979: 65) menciona que en la television
se puede ver la tendencia a conmover mas que informar. Me parece importante porque en
esto se puede ver la estética implicita. EI hecho de que la informacion en la T.V. siempre
vaya tefiida de emotividad (Prieto, 1979: 66) nos permite reconocer el papel principal de la
estética en una situacion tan cotidiana como lo es mirar un noticiero. Prieto (1979:71)
también nos recuerda que las personas que aparecen en el noticiero, incluso el conductor,
Son personajes y no personas, y que estos personajes han sido previamente disefiados. Yo
afiadiria que incluso las personas entrevistadas y aquellos protagonistas de las noticias, es
decir, la sefiora que se queja de que no tienen agua, el nifio que opina sobre el tema, todos
ellos son también personajes (algunos mas espontaneos que otros pero personajes a fin de
cuentas). Esta consideracion sobre los personajes también se puede ver en otro trabajo
(Durandin, [1982] 1995) donde se habla de falsos personajes, palabras, imagenes, todos
reconocidos como signos de la mentira. En este trabajo es dificil ver qué se entiende como
signo ya que no se especifica. Sin embargo, se habla también del noticiero como una
convencion y, por lo tanto, como noticiero puede transmitir mentiras que seran tomadas
como verdad. Aqui, se puede ver lo verosimil de manera implicita. EI contrato de lectura
(Amigo, 2002) de un noticiero lleva al espectador a creer todo lo que se diga. Esta
capacidad del noticiero de transmitir “verdad” ha sido bastante estudiada (Bourdieu, 1997,
Escudero, 1996; Farré 2004; Loyola & Villa, 2000; Puente, 1997; Van Dijk, 1990; Veron,

1995). Esta capacidad de transmitir veracidad algunos autores la atribuyen a la fotografia.



Tal es el caso de José Saborit (1988) quien menciona que los espectadores adultos tienen
una necesidad fotografica, es decir, una necesidad de que la informacion llegue a traves de
la imagen visual. Privilegiando la fotografia también estd Guy Durandin ([1982] 1995)
quien habla de fotografias trucadas para lograr veracidad. EI mismo autor en otro texto
(1995 : 165 -170) habla de “publipropaganda”, donde cuestiona la publicidad pagada en el
periddico Le Monde, y cOmo ésta publicidad tiene implicaciones en la veracidad por
contagio de prestigio del periodico. Con esto se refiere a que si el periédico comprometido
con presentar informacién objetiva y veraz, publicita a manera de nota una opinién sobre
un candidato, pareciera que en efecto el periédico opina de esa manera del candidato. El
género periodistico es el mas socorrido por su compromiso con la verdad, asi que

convendra ver, que tanto fue utilizado en los spots de la camparia 2006.

4.3 Estéticay propaganda politica

Existen algunos trabajos que segun mi percepcion mencionan la estética de manera
implicita. Por ejemplo, Joe McGinnis (1969) habla de la emotividad como recurso en una
campafa de propaganda politica. El autor narra como se manej6 la campafia que llevaria a
Richard Nixon a la presidencia norteamericana en 1969. El autor, citando a Ray Price

afirma que atacando factores personales se da una “reaccion visceral (gut reaction), no

articulada, no analitica, un producto de la quimica particular entre el votante y la imagen
del candidato. Tenemos que ser muy claros en este punto: que la reaccién es a la imagen,
no al hombre... (énfasis mio)” (McGinnis, 1969: 37). De la misma manera, resalto el punto
de reaccion visceral porque concierne a la estética. También debo aclarar que en mi
opinion el espectador no reacciona a una “imagen”, sino al desenvolvimiento estético del
candidato. Es decir, la reaccion no s6lo concierne a lo visual, sino que intervienen otros
“registros” como la manera de hablar, el tono de voz, asi como la posicién y gestos
corporales (Mandoki, 2006b). Es interesante para mi encontrar estos elementos en otros
trabajos como el de Francisco Barranco (1995 : 155). El autor propone como técnicas de
promocion politica para la televisidn que el candidato hable con “una voz suave e intima”,
0 un “aspecto de charla coloquial y familiar”. Menciona también que debera mirar a la
camara “de una forma agradable, emotiva y familiar”, y que “sus gestos deberan siempre

ser comedidos y sin dar la sensacion de rigidez” (Barranco, 1995 : 155). Estas

10



predisposiciones del candidato son importantes por dos razones. La primera porque
supone un disefio del comportamiento del candidato. La segunda, porque nos permite ver
que el candidato no solo es un discurso Iéxico o una imagen visual, si no que en la
promocion del candidato intervienen otros mecanismos estéticos. Sin embargo, aunque
Barranco (1995) s6lo menciona estos recursos y no los profundiza, es importante resaltar
que hay autores han reconocido el papel de la estética, aunque sea abordado vagamente
con términos como emotividad. Tal es el caso de Pilar Pérez (2003) quien, citando un
trabajo de Salomé Berrocal (2003), expone que los medios masivos de comunicacién han
dejado “de lado la argumentacion y promueven las llamadas a lo emocional”. Esto se
puede ver claramente en el trabajo de Mandoki (2007 : 55 - 94) donde se analizan las
“estrategias estéticas de una campafa electoral”(la campafia del 2006). Este trabajo hace
un andlisis estético de la campafa en general (0 sea, sin centrarse en los spots) e incluso

sobre algunos momentos del conflicto post-electoral del 2006.

Aun en estudios de publicidad se puede ver que hay autores, como el caso de
Terence Qualter (1994), que no pueden olvidarse de lo bello y del arte. EI autor menciona,
citando a Theodore Levitt (s.f.) que “la ‘belleza y la distorsién en la publicidad son®
inevitables e incluso socialmente deseables”. Sin embargo, el objetivo de ésta
investigacion no serd encontrar, ni juzgar lo bello o lo artistico en los spots, sino ver como

se construye la verosimilitud a través de la mecanismos estéticos.

4.4 Sobre la campafia 2006

La campaiia 2006, ademas de los spots, tuvo otro escenario importante: el Internet.
Hay algunos estudios que de alguna u otra manera analizan los sitios de Internet (Islas,
2005 ; islas, 2006). Otros textos analizan los spots de la precampafia, calificandolos de
“haber sido disefiados en el Gnico &nimo de crear presencia sin contenido” (Peralta, 2005).
También se analizo el perfil de los candidatos, desde el psicoanalisis, para ver que tipo de
liderazgo podrian ofrecer (Mendoza & Chomer, 2006). El principal énfasis que puedo ver

de los trabajos sobre la campafia 2006, es sobre la participacion de los medios masivos de

® El autor esté hablando en tiempo pasado y la cita dice “eran”. Este verbo lo he cambiado a “son” debido a
que he estado hablando en presente. De mantener la cita original se perderia el sentido, pues pareceria que en
la cita, el autor se refiere a un momento especifico.
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comunicacion. Se puede ver que la mayoria de los trabajos cuestiona la puesta en escena
de candidatos “virtuales” (Esteinou, 2006), es decir, un candidato que llega a la gente a
través de los medios y ademas, sin propuestas tangibles. Una narracion de, practicamente
toda, la campafia 2006 se puede ver en el trabajo de Raul Trejo (2006) en el que se
continda cuestionando el papel de los medios en el proceso electoral. Por otro lado, existe
un trabajo que aplica el modelo de VIadimir Propp ([1927] 1999), a la campafia 2006
(Mandoki, en proceso), obteniendo resultados muy interesantes. Ademas de lo anterior, la
prensa llevo a cabo un seguimiento de la campafa realizando encuestas sobre la
popularidad de los candidatos, como el periddico Reforma (2006) y la Consulta Mitofsky
(2006). Como se puede ver los medios desempefiaron un papel muy importante en la
campafia 2006.° Ademés, se cuestiona siempre los contenidos de los medios, y en esto
concuerda la mayoria, pero ¢cuales eran tales contenidos? ¢porqué son cuestionables? Para
responder a estas preguntas realicé una recopilacion de los spots de la campafia 2006, y
asi, mediante una tipologia, ver las maneras en las que se buscaba convencer a la
audiencia. Ademas, analizaré el contenido de un spot a profundidad, es decir, he decidido

hacer un microanalisis de un solo spot, para ver a fondo los contenidos del mismo.

5. Marco conceptual metodolégico

A continuacion explicaré las relaciones entre los términos clave para esta
investigacion como son el concepto de “estética”, “mecanismos estéticos”, géneros
televisivos y “verosimil”, para después abordar cada concepto con mayor claridad. Para
ver estas relaciones me apoyaré en el siguiente esquema (fig. 1). Partimos de la idea de
que un disefiador hipotético tiene como objetivo principal presentar un candidato y
persuadir a una audiencia de que dicho candidato es el mejor. Por lo tanto, el disefiador
imaginaré un receptor modelo como “lector modelo” (Eco, 1987)" para disefiar su
mensaje, y teniendo en cuenta a este lector, (0 target en términos de mercadotecnia)

construira un spot tomando los elementos que considere pertinentes. Estos elementos son

® No estoy tomando en cuenta todo el material sobre la campafia que se puede encontrar en los blogs, sino
Unicamente aquellos articulos que cumplen con un rigor academico.

" No considero necesario profundizar sobre el término de “lector modelo” ya que habla por si sélo. En todo
caso, basta con mencionar que se trata de un lector que interpretara el mensaje tal y como el disefiador desea
que lo interprete.
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elegidos con el fin de simular veracidad, de tal manera que la audiencia se convenza de

que lo que observa en el spot es cierto.

Verasimil
la idea
debe simular
P veracidad
esteéticos
(géneros T.V.) Lector
_—=—""""modelo
.__,.»-F“
.-"-‘##
#-_,_.-F‘"'---.F
g busca
Disefiador presentar Audiencia
un candidato
o una idea

5.1 Sobre la estética

Pareciera que la estética tiene un contrato de exclusividad con el arte y lo bello, y por
lo tanto, si se esta interesado en contribuir a la construccion de la teoria de la estética, se
debe estudiar el arte o lo bello. Digo esto porque se pueden encontrar muchos trabajos en
los que el concepto de estética tiene que ver con el arte y lo bello. Tal es el caso del
trabajo de Anatoli Lunacharsky, (1972) donde el autor habla de que existe una unién
indestructible entre el arte y la industria para la creacion de objetos bellos de uso coman.
Este, como otros trabajos (De Ventos, 1972; Fischer, 1972 ; Ortega y Gasset, 1972 ;
Schiller, 1972) compilados por Adolfo Sanchez VVazquez (1972) en una antologia, toman
la estética como un atributo artistico. No es coincidencia que a los oficios del disefio
también se les de el nombre de “Artes Aplicadas” por su relacién con la produccion de
objetos “bellos”. Con esto no quiero decir que en esta investigacion pretenda buscar lo
bello o lo artistico en los spots. Lo que quiero decir es que si es posible hablar de la
estética fuera del arte o de lo bello. Tal es el caso del concepto “prosaica”, propuesto por
Katya Mandoki (1994). Este concepto, que la autora ha trabajado desde 1994, se ha ido

enriqueciendo. Sin embargo, yo retomo el concepto expresado en su trabajo Estética

13



cotidiana y juegos de la cultura (Mandoki, 2006%). La tesis central de este trabajo, es que
“no sélo es posible sino indispensable abrir los estudios estéticos -tradicionalmente
restringidos al arte y lo bello- hacia la riqueza y complejidad de la vida social en sus
diferentes manifestaciones. Eso es la Prosaica: sencillamente, la estética cotidiana” (20062
: 9). Pero ¢con base en qué aportes me permito tomar esta teoria para el estudio de un
spot? Para responder a esta pregunta, describiré brevemente el trabajo de Mandoki. En

este trabajo, la autora primero retoma el origen etimologico de la palabra:

Es indispensable remontarnos hasta el origen etimoldgico del término para captar el
sentido con que fue acufiado. Por su etimologia griega, aioOyoic la estética se refiere
especificamente al sujeto de sensibilidad o percepcion (aisthe percepcion o sensibilidad
derivado de aisthenasthai, y el sufijo tés agente o sujeto). NOtese que no denota a una
categoria particular de objetos ni a lo bello o artistico, a pesar de que éstas han sido las
acepciones establecidas en la teoria estética y la historia del arte por mas de un cuarto de
milenio (20062 : 64).

Asi, teniendo al sujeto en cuenta y a su sensibilidad, la autora define: “habré de
entenderse a la Estética como el estudio de la condicion de estesis. Entiendo por estesis a
la sensibilidad o condicion de abertura, permeabilidad o porosidad del sujeto al contexto
en que esta inmerso”(Mandoki, 2006b: 67). Con base en estos conceptos, podemos ubicar
a un sujeto que mira television y que pone en juego su sensibilidad. De esta manera, la
“prosaica” me permite estudiar como se pretende afectar la sensibilidad del sujeto por
medio de diferentes mecanismos de propaganda comercial y politica, entre ellos, los spots
televisivos de la campafia para presidente del 2006.% En esta intencion de afectar al

espectador, entran en juego los géneros televisivos y lo “verosimil”.

5.2 Sobre lo verosimil

Peter Berger y Thomas Luckmann (1968) son dos socidlogos que trabajaron el tema
de la Construccion social de la realidad. L0os autores proponen, tal como lo dice el titulo
de su libro, que la realidad se construye socialmente y que constantemente es sometida a

procesos de legitimacion. Una vez que se ha legitimado algo puede ser reconocido como

& Aclaro que no es un spot el que pretende afectar al espectador, sino que se trata de un disefiador, que a
través de un spot, pretende afectar al espectador. Sin embargo, continuaré hablando del spot en ese sentido
ya que permite ver con mayor claridad esa parte del proceso.
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“verosimil”. Por lo tanto, lo “verosimil” ha sido construido socialmente. Podemos verlo
por ejemplo en las grandes verdades occidentales, como el hecho de que se concibiera a la
tierra como plana, o que fuera el centro del universo. Estas son verdades que las
sociedades creian posibles, independientemente de la verdad cientifica. Esta es la manera
en la que pretendo tomar el concepto de “verosimil”. No pretendo tomar lo “verosimil”
como una categoria ontoldgica, sino en un sentido cercano a lo que Berger y Luckmann
(1968) proponen, o sea una verdad construida socialmente (y mas que verdad es una
realidad construida socialmente).® La definicién de lo “verosimil” proviene del Roland
Barthes ([1971] 2006: 14):

Aristoteles ha establecido la técnica de la palabra ficticia basdndose en la existencia de
cierto verosimil, depositado en el espiritu de los hombres por tradicion, los Sabios, la
mayoria, la opinion corriente, etc. Lo verosimil no corresponde fatalmente a lo que ha
sido (esto proviene de la historia) ni a lo que debe ser (esto proviene de la ciencia) sino
sencillamente a lo que el publico cree posible y que puede ser del todo diferente de lo

real historico y del posible cientifico.

Esta cita deja claro que lo “verosimil” es algo que la gente cree posible, por lo tanto,
en el caso de un spot, el objetivo del disefio serd lograr que sea “verosimil”. ¢Entonces
cdmo han sido disefiados los spots buscando lo “verosimil”? En otras palabras, ¢en qué
recursos se basan los spots para lograr una simulacion de veracidad que pueda persuadir al

espectador?

Recuerdo al lector que mi hipdtesis para este trabajo es que 10s spots toman recursos
de generos televisivos que funcionan como “mecanismos estéticos” y por lo tanto, logran
la apariencia de veracidad. Para que esto quede mas claro, definiré ahora lo que entiendo

por “mecanismo estético”.

5.3 Los mecanismos estéticos

El término de “mecanismo estético” lo he tomado de Mandoki (20062 : 148) donde la

autora afirma que: “A la Prosaica le conciernen tanto los mecanismos o configuraciones

® Se podria recurrir a un término entre realidad y similitud, algo como realisimil, pero entramos entonces en
el terreno de ¢qué es la realidad? Caeriamos entonces en cuenta que la realidad es construida socialmente
como lo manejan los autores citados, pero para eso es mejor mantenernos en el plano de lo verosimil.
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estéticas (en cuanto se elaboran para incidir sobre la sensibilidad) como sus condiciones y
efectos en la sensibilidad [...]”. Entonces entenderé como “mecanismo estético” todo
aquello que haya sido elaborado con la intencion de afectar la sensibilidad del sujeto.
Reconozco los géneros televisivos como “mecanismos estéticos” ya que predisponen la
sensibilidad del espectador. Por ejemplo, el género documental establece una distancia
afectiva y un efecto de veracidad con el espectador. En cambio, en el género del
melodrama la distancia afectiva es mas cercana con el espectador y la veracidad
practicamente no importa. El documental supone un lenguaje més informativo y el
melodrama uno mas emotivo y cercano, por lo que el documental tendra un grado mayor
de veracidad que el del melodrama. Como se puede ver, el documental hace énfasis en los
hechos y el melodrama en la emotividad. Debo afiadir que es dificil encontrar un género
puro. El género documental también contard con recursos melodramaticos asi como el
melodrama con recursos documentales, unos en mayor medida que otros. Sin embargo, si
es posible distinguir un género dominante. EI modelo de analisis que permite ver estas
distancias, dinamicas, y enféaticas, entre otros, es el modelo octadico LASE - PCEF

propuesto por Mandoki (2006b). Este modelo lo expondré en detalle mas adelante.

5.4 Pretension y elusion

Retomemos entonces lo trabajado hasta el momento. Tenemos un spot disefiado con
recursos de géneros televisivos con el objetivo de alcanzar verosimilitud para seducir a la
audiencia. Afadiré un ingrediente més a esta formula, ya que permite verla con mayor
claridad. Tal concepto es el de “pretension y elusion” propuesto por R.D. Laing (1969). Lo
tomo como un solo concepto (como si fuera diadico), ya que no se puede hablar de

“pretension” sin “elusion” y viceversa, El autor define:

Elusién es una relacion en la que uno pretende alejar su si mismo del si mismo original;
después pretende regresarse a si mismo de esta pretension para parecer haber regresado
al punto de origen. Una doble pretension simula ninguna pretension.[...] yo pretendo que

no estoy pretendiendo estar pretendiendo... (Laing, 1969 : 45)

Podemos ver que al pretender ser algo evadimos o eludimos el “algo” original. Este
concepto desarrollado por Laing en la psicologia puede servirnos para ver las estrategias

de venta de distintos productos. Por ejemplo, en productos nocivos para la salud como los
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cigarros Marlboro veiamos cdmo era disefiada su publicidad de tal manera que pretendia
ser reconocido como un producto que apoya el deporte. Para lograr esto, se organizaban
concursos deportivos. ¢Ddonde queda el “ser original” en la comunicacién masiva? Se
puede decir que el “ser original” es lograr la venta, y para lograrla, se pretende que el
producto sea aquello que logre convencer a la gente. Otro ejemplo, son aquellos productos
que apoyan causas sociales como el cancer de mama, el cancer de nifios, el teleton, entre
otros. Estos productos pretenden ser productos que “ayudan” y por lo tanto, eluden su ser
original. Es como si las empresas que los fabrican dijeran: “nosotros no queremos
venderles productos, queremos ayudar”. Sin embargo, esta “pretension” también es una
estrategia de ventas. Resulta entonces interesante ver estos disfraces en la comunicacion
de masas. De esta manera retomaré el concepto de Laing, con el objetivo de ver el juego
de “pretension y elusién” en la comunicacion masiva de la campafia 2006. Si nos
preguntamos por qué los spots buscan ese disfraz de género, podemos intuir que es para la
simulacion de veracidad, es decir, lo “verosimil”. Espero haya quedado claro que el juego
de “pretension y elusion” es importante porque, al pretender ser un género televisivo, se

aprovecha el “contrato de lectura” que dicho género™ tiene con el espectador.

5.5. El contrato de lecturay los géneros televisivos

Para explicar el “contrato de lectura” me baso en Bernardo Amigo (2002). Este autor

define:

Un género es en la televisién, como en otras practicas culturales, un medio para
establecer con el destinatario un contrato de lectura que enmarque su actitud de
recepcion, pero también de manera retroactiva, el trabajo de produccion de mensajes
emitidos”. (Loschard & Boyer 1995, citado por Amigo 2002.)

Vemos entonces un acuerdo implicito entre un disefiador hipotético y una audiencia.
Asi, el disefiador sabra qué “mecanismos estéticos” caracterizan ciertos géneros
televisivos y por lo tanto, puede suponer la actitud de recepcion de la audiencia. Amigo
(2002) menciona también que el género es el “primer y méas general principio de lecturay

19vuelvo a aclarar que no es el género quien tiene el contrato de lectura, sino que es un emisor que establece
un contrato de lectura con la audiencia. Sin embargo, por motivos de economia y claridad se seguira
hablando del contrato de lectura en el género.
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comprension que evitara la confusién entre un discurso de realidad y otro ficcional”. Por
lo tanto, si en un spot se utilizan recursos del género periodistico, teniendo éste un alto
grado de veracidad, el espectador puede llegar a identificar como veraz lo que se muestra
en el spot. Asi, hemos llegado a la construccion de lo “verosimil” por medio de
“mecanismos estéticos” implicitos en los géneros televisivos. Digo que son implicitos,
porque ademas de la forma y el contenido (Altman, 2000) sostengo e intento probar que es
la estética la que determinara el contrato de lectura. Después de esto podemos llegar a una
definicion de género televisivo. Se puede decir entonces, que un género televisivo se

refiere a un contenido, transmitido de una forma y con una estética especificas™’.

Retomando todo lo anterior, presentaré mediante el siguiente esquema (fig.2) la
relacion entre los conceptos trabajados. Tenemos entonces un “contrato de lectura” que
existe entre un disefiador hipotético y una audiencia. Este contrato permite a la audiencia
reconocer, mediante la estética, las “intenciones” (informar, entretener, ensefiar) del
disefiador. Sin embargo, el disefiador (como villano de esta historia) disfrazara al spot con
“mecanismos estéticos” intentando que la audiencia reconozca ese spot N0 COMO

propaganda sino como cortes informativos, testimonios, biografias, etc.
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11 Cabe mencionar también que los géneros televisivos como todo constructo social, estan sujetos a procesos
de legitimacion (Berger &Luckman, 1986), y por lo tanto, no seran constantes ni definitivos sino estaran en
constante evolucion.
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6. Desarrollo metodoldgico

6.1 Metodologia de andlisis: modelo octadico LASE - PCEF paralos

intercambios estéticos.

Como ya mencioné en el marco conceptual metodolédgico el modelo que permite
observar los “mecanismos estéticos” es el modelo octadico LASE — PCEF propuesto por
Mandoki (2006b: 23 - 80). Con este modelo se puede trabajar de tal manera que pareciera
que nos acercaramos al fenémeno de una forma parecida a la camara lenta. Esto permite
observar detalladamente un fendmeno que ocurre en segundos, como es el caso de esta
investigacion, un spot (30 segundos). De esta manera me permito hacer una breve

referencia a cada parte del modelo.

Presentaré el modelo a grandes rasgos, puesto que el desarrollo es muy extenso y por
lo tanto si se desea profundizar refiero al lector al texto original (Mandoki, 2006b: 23 -
80). El modelo parte de dos ejes de coordenadas. El primero es la coordenada de la
retorica y cuenta con cuatreo registros: léxico, acustico, somatico y escopico (LASE). El
segundo es la coordenada de la dramatica y cuenta con cuatro modalidades: proxémica,
cinética, enfatica y fluxion (PCEF). En los intercambios estéticos se puede ver que . “La
dramaética impulsa a la retdrica y ésta configura a la dramética. La primera incitay la

segunda conforma a la comunicacidn estética” (Mandoki, 2006b:26).

6.1.1 Registros de la coordenada de la retorica.

La autora define esta coordenada como “coordenada de la retorica ya que en su
acepcion clésica se define como el acto de influir el pensamiento y la conducta del
auditorio: es el enunciado persuasivo”. La autora después afiade: “Esta persuasion no se
realiza sélo a través del enunciado verbal, sino, como veremos, también por el cuerpo, los
sonidos, los objetos, espacios e imagenes” (Mandoki, 2006b: 29). EI modelo plantea
cuatro registros de la coordenada retérica que son Iéxico, acustico, somético y escopico.
Vuelvo a aclarar que lo citado aqui es una pequefa fraccion del desarrollo del modelo por

lo que recomiendo ir a la fuente original si se desea profundizar ¢ aplicar este modelo.
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a) Registro léxico. “El registro Iéxico de la retdrica se refiere por lo tanto a la forma
en que se ejerce el discurso por medio del material verbal (presentado por el sonido de la
voz o la imagen en el texto) y su repertorio de términos, qué manejo hay de la formacion
linglistica, qué tipo de lenguaje se utiliza, qué estilo se elige y con qué actitud se
despliega.” (Mandoki, 2006b: 33)

b) Registro acustico. “La palabra “acustica’ se deriva del griego akouazesthai, que
denota lo relativo al sonido. El registro acustico se manifiesta asi por escuchar o hacer
escuchar los sonidos en general, sean la voz humana o animal, el ruido o la musica y todo

el rango de lo audible, incluso el silencio como sonido in absentia.” (Mandoki, 2006b: 36)

¢) Registro somatico. “Por el registro somatico voy a entender al uso retorico del
cuerpo (del griego soma que quiere decir cuerpo) para producir efectos de valorizacion. La
estrategia somatica corresponderia a grandes rasgos a lo que se ha denominado ‘body
language’, ‘facial expression’, ‘kinesics’ y ‘non verbal communication’”. (Mandoki,
2006b: 39)

d) Registro escopico. “El término de ‘escopica’ deriva del griego skopia que
significa observar, ver, mirar. Por ello, el registro escopico se refiere a la puesta a la vista a
través de la construccion de sintagmas de componentes espaciales, visuales, objetuales
como vestuario, utileria, maquillaje y escenografia (setting en términos de Goffman) para
lograr efectos en la sensibilidad del destinatario.” (Mandoki, 2006b:41)

6.1.2 Modalidades de la coordenada de la dramatica.

A esta coordenada la autora la ha “denominado dramadtica, ya que consiste en
actitudes, talante, impulsos y desplantes de energia en la comunicacion estética”.

(Mandoki, 2006b: 47) Las modalidades son 4: proxémica, cinética, enfatica y fluxion.

a) Proxémica “Analizaremos el comportamiento proxémico como una de las
modalidades de la coordenada de la dramética referida exclusivamente a la proximidad
positiva 0 negativa, es decir, cercania o distancia. Ademas hay que subrayar que la
proxémica asi entendida se expresa no solo por la somatica, sino también por los otros

registros de la retérica: 1éxica, acustica y escdpica.” (Mandoki, 2006b: 49)
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b) Cinética “La segunda modalidad dramatica es la cinética (del griego kinema,

movimiento) y se refiere al dinamismo, estabilidad y solidez de los sintagmas en cada

registro. En la cinética, el ritmo caracteriza al orden y regularidad, movimiento, lentitud

solemne y ceremoniosa o vivacidad alegre y vertiginosa.” (Mandoki, 2006b: 50)

c) Enféatica. “La enfatica (del griego emfatikos enérgico, fuerte) se refiere al acento,

foco o intensidad de energia en un aspecto o lugar particular de un enunciado.” (Mandoki,

2006D:.51)

d) Fluxién. “Entiendo por fluxion a la modalidad dramatica de abrir o cerrar, tensar

o relajar, gastar o contener, disipar o controlar energia, materia o tiempo a través de los
sintagmas”. (Mandoki, 2006b: 52)

6.1.3 Acoplamiento dramatica — retorica.

Lo importante del modelo es que cada modalidad dramatica puede ser vista en los 4

registros de la retorica, por lo que obtenemos un cuadro de la siguiente manera.

LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
PROXEMICA |Proxémica léxica |Proxémica acustica | Proxémica Proxémica
somatica escopica
CINETICA Cinética léxica Cinética actstica | Cinética somatica | Cinética escopica
ENFATICA Enfatica Iéxica Enfatica acustica | Enfatica somatica | Enfatica escopica
FLUXION Fluxion léxica Fluxion acustica Fluxion somatica | Fluxion escopica

6.2 Tipologia de spots

El género periodistico me parece el mas importante en relacion con esta campafia, ya

que este género tiene un “contrato de lectura” de veracidad. Tomemos como ejemplo un

subgénero periodistico: el noticiero. El “contrato de lectura” que se establece en éste sub-

género, nos permite admitir como veridico lo que se muestra en el noticiero. ¢cuales son

los mecanismos que intervienen en el mantenimiento de este contrato de lectura? Veremos
ahora si el modelo octadico LASE — PCEF (Mandoki, 2006b: 23 — 80), nos ayuda a
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descubrirlos y de ésta manera construir una tipologia de los spots transmitidos durante la

camparia 2006.

El género periodistico supone una objetividad. Por lo tanto, en la proxémica la
distancia es larga para con el espectador y en algunas ocasiones larga para con las
personas involucradas (entrevistas, testimonios). Este “alejamiento” le permite dar la
impresion de objetividad. Manteniendo esta distancia el conductor de noticias se dirige al
espectador hablandole de “usted” en la léxica: “le doy la bienvenida” y también manejara
una entonacion de la voz modulandola para que no sea monotona y aburrida. Ademas, en
la somatica utilizard una postura rigida del cuerpo que connote seriedad, asi como
generalmente esta seriedad se puede ver en la vestimenta del presentador, o sea, trajey
corbata en la escopica. Por lo tanto, el noticiero establecera una distancia alejando al
espectador, y asi, simulando objetividad. También tendréa una cinética dindmica
presentando las noticias mas relevantes del dia cada dia. Contara con énfasis distintos en
diferentes noticias que se necesiten resaltar, asi como una fluidez de informacion que no
corrompa la seguridad en la informacion (pues cualquier error de sincronia, compromete la
seriedad y dedicacidn hacia el informar), y por lo tanto, la veracidad del noticiero. Ademas
del noticiero, dentro del género periodistico, habra otros sub-géneros que desplegaran una
estética similar pero los contenidos seran distintos. Por ejemplo, podemos ver el
periodismo de espectaculos. En éste, las posturas no son tan rigidas y en la escopica se
pueden ver otros elementos, por ejemplo, el presentador ya no esta frente a un escritorio
sino en una sala. Un ejemplo claro de esto es Primero Noticias. En este noticiero matutino
el conductor Carlos Loret de Mola deja el escritorio cerca de las 8 a.m. y conduce desde
una sala. En esta ultima hora el contenido del noticiero es principalmente de espectaculos.
El noticiero es s6lo uno de los subgéneros del género periodistico. Para poder definir las
caracteristicas del género periodistico, seria necesario ver aquellas constantes en todos los
sub-géneros en un momento especifico. Sin embargo, si podemos afirmar 2 caracteristicas
especificas que se cumplen en todos los subgéneros, la objetividad en el contenido que se
expresa a través de proxémicas largas y Iéxica especificas, y la intencidn explicita de

informar.
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Ahora veremos las categorfas en las que he dividido los spots transmitidos*? durante

la camparia 2006, y cuéles “mecanismos esteticos” utilizan para buscar la verosimilitud.

6.2.1 Testimonio periodistico o “video-encuesta”

Podemos reconocer como “video-encuesta”, cuando la persona no mira a la camara,
aparece en la calle, y el sonido es de la calle (imagen A, anexo E). Su Iéxica es coloquial,
asi como su vestimenta.*® En ocasiones aparece una mano con un micréfono dirigido hacia
la boca de la persona que habla. Vemos una cercania por el lenguaje coloquial que la
persona usa, asi como ruidos de la calle que reconocemos, una postura relajada, y
vestimenta “comun”. La cinética léxica es dinamica pues la persona usara

“cantinflismos”*

aparentando que no existe un guién predisefiado. De la misma manera
en los ruidos de la calle se podra escuchar movimiento. En la somética la dindmica sera
estatica ya que la persona no esta comoda frente a la camara pues no es lo que acostumbra
hacer. La cinética escopica al ser en la calle se vera un gran numero de elementos y en
ocasiones personas que pasan. La enfatica pareciera sin marcar en todos los registros, sin
embargo, se vuelve marcada. Esto significa que se marca una no-enfatica para aparentar
espontaneidad. La fluxién es abierta en la léxica y acustica por la manera de hablar de las
personas que dan su testimonio. En la somatica cerrada pues algunas tienen “pena” de
aparecer frente a la camara. En cuanto a la escépica es fluida por el nimero de elementos

(ue aparecen.

Aqui vemos como se construye la apariencia de espontaneidad de salir a la calle y
recolectar opiniones que, convenientemente, apoyan a un candidato y todas las personas
hablan bien de dicho candidato. La verosimilitud se da en lo coloquial de los testimonios
en todos los registros. Por lo que el spot, pretende en este caso pasar por una “video-

encuesta”.

PAN 4 spots de video- encuesta

12 No hago ninguna diferenciacién de las diferentes etapas de los spots de Calderén, aunque fueron
disefiados por distintas empresas, porque lo que busca la tipologia es ver la construccion de lo verosimil a
través de la estética y no estilos de disefio.

13 Se puede consultar el Anexo “C”, para ver el cuadro #1, donde se presenta la aplicacion del modelo LASE
- PCEF.

14 Cantinflas es un personaje del cine mexicano que hablaba y no decfa nada.
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PRI 9 spots
PRD 0 spots

Hay una variacion en los testimoniales. Se trata de cuando las personas hablan
mirando o sin mirar a la camara (Eco, 1998:55). Si la persona no mira a la camara en el
testimonio, y habla mirando al reportero, la cdmara tiene la Gnica funcién de
“documentar”. En cambio cuando la persona habla a la cAmara, el reportero no existe y, el
mensaje es entregado directamente por la persona gue habla. Entonces no se logra la

impresion de objetividad.

En los testimonios que hablan a la cdmara podemos encontrar de dos tipos. El

testimonio sinécdoque y el testimonio celebrity.

6.2.2 Testimonio sinécdoque

Lo denomino testimonio sinécdoque, pues son testimonios que representan el todo
por las partes. Siendo una de las partes las personas que hablan, por ejemplo, los adultos
mayores (imagen B, anexo E). Asi, tales adultos mayores que aparecen en el spot,
representan todos los adultos mayores de la sociedad. Sin embargo, al hablar a la cAmara
les resta la espontaneidad de un testimonio objetivo, pues se puede suponer un guién

(aunque sea una frase simple) y una direccion (a donde mirar).
PAN 2 spots
PRI 4 spots

PRD 7 spots

6.2.3 Testimonio celebrity

Es un testimonio que busca influir por contagio, es decir, que la persona que opina es
una persona importante, ya sea un politico, una persona de la farandula, de la prensa, o
algun escritor, etc (imagen C, anexo E). De esta manera se buscara el contagio de opinion
por simpatia con la celebridad e incluso por verosimilitud, es decir, el spot pretende
mostrar que la celebridad en verdad opina de tal manera (y que no fue contratado para

opinar de tal manera).

24



PAN 1 spot — Chespirito habla
PRI 2 spots — ambos del ex candidato por el Partido Verde Ecologista

PRD 1 spot — de la escritora Elena Poniatowska

6.2.4 Monologos

He denominado monologo a aquel spot en el que el candidato habla mirando a la
camara, y por lo tanto, se representa a si mismo. Encuentro 2 tipos de mondlogos: el
simple, donde aparece Unicamente el candidato, y el compuesto, donde aparece el

candidato con otros elementos.

6.2.4.1 Mondlogo simple

Pareciera que el mondélogo simple es el spot mas honesto de todos, pues el candidato
se presenta ante la audiencia, aparentemente sin artificios (imagen D, anexo E).* El
candidato habla de manera sencilla lo que le da una proxémica corta con el espectador, al
igual el que el tono de voz, su posicion relajada, y su vestimenta también sencilla lo
acercan con el espectador. Presenta un fondo blanco o azul detras de él, y pareciera que la
enfatica no se da en ningln registro. Sin embargo, cabe destacar que este despliegue de
no-artificios también es un artificio. Se trata de el artificio de aparentar “no-artificio” para

construir la verosimilitud.
PAN 6 spots
PRI 3 spots

PRD 1 spot

6.2.4.2 Mondlogo compuesto.

En contraste con el mondlogo simple, el compuesto tendra todos los artificios
propios del politico tradicional (imagen E, anexo E). El candidato habla y se escucha
como politico (modulando la voz), en una postura seria y vestido generalmente de traje.
Detrés de él se encuentran libros, titulos universitarios, banderas mexicanas 6 de su

partido. Todo esto representa una proxémica larga para con el espectador. La enfatica es

1> Se puede consultar el Anexo “C”, para ver el cuadro #2, donde se presenta la aplicacion del modelo LASE
- PCEF.
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marcada en la seriedad y la responsabilidad, aspectos por medio de los cuales se busca la
credibilidad. La fluxion es cerrada en todos los registros, excepto en el 1éxico, mediante el

cual el candidato da a conocer sus “propuestas”.
PAN 5 spots
PRI 1 spot

PRD 2 spots

6.2.5 Documentales periodisticos.

He catalogado como documental periodistico, aquél spot que desde una proxémica
larga, retoma elementos del noticiero, del reportaje, entrevistas, fotografias, entre otros
recursos periodisticos (imagen F, anexo E). No presento cuadro para éste, ya que se
analizar el spot del PRD sobre el FOBAPROA con detenimiento. A diferencia del
testimonio periodistico o “video encuesta”, en el “documental periodistico” existe un
narrador que pretende dar una version objetiva e informar sobre algin hecho en especifico,
por lo tanto con elementos de géneros informativos, se busca la objetividad y
verosimilitud en la informacion. EI documental ademas, podra contener testimonios o
video encuestas. Separeé esta categoria ya que en la de testimonio periodistico pretendo
clasificar inicamente eso: testimonios breves. Encontré dos tipos de documentales
periodisticos: el de ataque y el de defensa. Esta separacion entre ataque y defensa es
Unicamente para motivos de clasificacion, por lo tanto, resalto que en la mayoria de los
spots en los que se defendian de agresiones anteriores, también se atacaba al candidato
contrario. Esto significa que el conteo de ataque y defensa puede variar dependiendo de

los criterios de anlisis.

6.2.5.1 Documental periodistico de ataque
Son aquellos spots en los que se pretende convencer sobre algin aspecto negativo

del candidato oponente.

PAN 5 spots
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PRI 0 spots

PRD 8 spots

6.2.5.2 Documental periodistico de defensa
Son aquellos spots en los que principalmente se refutan de alguna manera los ataques

de otros candidatos en spots anteriores.
PAN 7 spots
PRI 0 spots

PRD 2 spots

6.2.6 Rock - Star

En este tipo de spot se pretende mostrar al candidato como una estrella de rock, al
que la gente busca y muere por tocar (imagen G, anexo E). Por lo tanto, pareciera que el
género pertenece al periodismo de espectaculos, que cubre un evento donde nuestro
candidato estrella aparecid. Lo “verosimil” entonces se compone de esta “evidencia” que
ha documentado la cAmara, donde la gente en realidad se ha enajenado con el candidato.
Asi, como audiencia estamos en una proxémica larga con respecto al candidato porque no
lo alcanzamos, pero a su vez corta, pues somos parte de la muchedumbre que lo vitorea (a
maneara de cuerpo colectivo). El registro acustico es el mas importante con las porras,
gritos y aplausos. También se destaca el registro somatico por esa fascinacion por tocar al
candidato.

PAN 5 spots
PRI 0 spots

PRD 1 spots

18 No significa que el PRI no haya atacado a ningtin otro partido. Lo hizo pero no desde el género
documental. Ataco por ejemplo desde la familia utilizando a la esposa del candidato, y ataco desde el
mondlogo simple, retando al debate.
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6.2.7 Melodrama.

El melodrama principalmente busca una proxémica corta con el espectador. Se
caracteriza por una fuerte carga emotiva, que se puede ver principalmente en la somatica
de los personajes, es decir, en sus rostros de preocupacion, su llanto, manos impacientes,
abrazos, etc. (imagen H, anexo E) Generalmente los personajes son representativos de
ciertos sectores sociales y aparecen en situaciones cotidianas. EI melodrama ira
acompafado también de recursos musicales que ayudan a darle el tono dramatico, asi
como en la escopica recursos de iluminacion y color. Este género, no busca lo “verosimil”,

sino lograr la empatia de la audiencia por medio de la emotividad.
PAN 1 spot
PRI 15 spots

PRD 2 spots

6.2.8 Otros géneros televisivos

Como ya menciong, es dificil encontrar un género puro, por lo que algunas de las
categorias que expongo a continuacién podrian entrar en otras antes mencionadas. No
profundizaré en estas categorias debido a que la extension del presente documento no lo
permite, pero si considero importante mencionarlas. Una de estas categorias es la de el
spot de terror (imagen |, anexo E), que por medio de metaforas buscaba convencer a
través del miedo. También vemos el spot deportivo (imagen J, anexo E)donde se utilizaron
seleccionados nacionales por parte del PAN, la metéafora del equipo por parte del PRD, y
la de la porra mexicana por parte del PRI, aprovechando que estaba en auge el mundial de
fatbol de Alemania 2006.Vemos presente la sdtira donde se mofaban ciertas
caracteristicas de otro candidato, su propuesta, o su lema de campafia. También se ven
algunos spots familiares (imagen K, anexo E), donde parecia que se trataba de “un dia en
la vida de su candidato favorito” a manera de género biogrdfico, y por lo tanto, mostraban
a la familia conviviendo, o incluso en el caso del PRI, la esposa del candidato Roberto

Madrazo interactuaba con él y en ocasiones, por él. Al ver a los tres candidatos y sus
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estrategias estéticas, me parece interesante que el PRD no mostrara nada de la familia*’ de
Lopez Obrador. De la misma manera, este candidato, no enfatiza en ningin momento a los
nifios, y los otros dos candidatos si lo hacen aunque sea en un solo spot. Tal es el caso de
el spot donde un candidato se mostraba a manera de predicador, rodeado de gente,
evangelizando: “dejad que los nifios se acerquen a mi”. Otro caso interesante es que,
Lopez Obrador, no enfatiza en ningin momento a los nifios, y los otros dos candidatos si
lo hacen aunque sea en un solo spot. También podemos ver al conferencista —
motivacional, que se vale de recursos que parecieran una presentacion en el programa de
office — power point (imagen L, anexo E), pues entran textos en la pantalla, sefialan puntos
“importantes”, flechas, cantidades que brillan, se mueven, etc., buscando, por supuesto, la
objetividad del dato duro. También vemos al spot musical, inicamente presentado por el
PRD, lo que lo lleva a ser “mi fabuloso”. Por Gltimo, puedo mencionar el despliegue
interesante de emotividad en dos spots de Lépez Obrador. En estos spots, hay elementos
del documental como el blanco y negro, incluso las dos barras negras horizontales en la
pantalla propias del formato de cine, textos, masica y poesia, elementos que lo hacen
parecer como si se tratara de un homenaje o memorial, recordando al candidato, su vida 'y

obra.

6.2.9 Principales propuestas en los spots.

Las propuestas del PAN que tenian que ver con becas, guarderias, respeto al empleo
de la mujer embarazada, cuotas del primer afio en el seguro por cuenta del gobierno,

fueron presentadas por medio del mondlogo simple.
Total de spots con propuestas precisas del PAN: 6

Las propuestas del PRI, que hablaban de cadena perpetua a los secuestradores y otros

castigos, empleo, fueron presentados por medio de conferencia en power - point.
Total de spots con propuestas precisas del PRI: 2

Las propuestas del PRD, en materias de adultos mayores, educacién e

infraestructura, fueron prestentados por medio de testimonio sinécdoque.

"En la encuesta del 19 de enero del periddico Reforma, se muestra que un 46% de la poblacion considera
revelante que el Presidente de México esté casado.
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Total de spots con propuestas precisas del PRD: 4

Tenemos en total 12 spots de propuetas, contra el doble de ataques y defensas en
documental periodistico (23), esto significa que el 8% de los spots, en realidad proponen
algo, lo que significa un porcentaje muy bajo. En la siguiente tabla se pueden ver las
cantidades generales de los principales géneros encontrados, comparados con las

cantidades totales de spots transmitidos por cada partido.

propuestas Doc. Periodistico  testimonios mondlogos spots 2006
PAN 6 13 7 11 54
PRI 2 0 15 4 42
PRD 4 10 8 3 55
TOTAL 12 23 30 18 151

Llama la atencion que adn siendo los puntajes mas altos, s6lo completan el 54% de

los spots, lo que significa una campafa diversificada en distintos géneros.

6.3 El estudio de caso: spot del PRD sobre el FOBAPROA.

Pretendo hacer un microanalisis estético del spot del PRD sobre el FOBAPROA.
Con microanalisis, me refiero a que analizaré a profundidad cada detalle. Pretendo hacer
un microandlisis, por una razén. Los autores Jean Baudrillard (2002) y Barthes (1972),

coinciden en la importancia del detalle. Barthes dice:

La verdad de esta ilusion es la siguiente: suprimido de la enunciacion realista a titulo de
significado de denotacion, lo “real” reaparece a titulo de significado de connotacion;
pues en el momento mismo en que se considera que estos detalles denotan directamente

lo real, no hacen otra cosa, sin decirlo, que significarlo. (Barthes, 1972: 95)

Entonces podemos ver que los detalles son muy importantes en la impresién de
realidad 6 de verdad, pues “se suplanta lo real, por los signos de lo real” en palabras de
Baudrillard (2002: 11). Asi, los detalles insignificantes que aparecen en el spot, nos

ayudaran a ver qué realidad se pretendia construir.

Pareciera oportuno elegir un spot, que haya sido fundamental en el curso de la
campafia. Sin embargo, elegi el spor™® en el que el PRD acusa a Felipe Calderén
(candidato del PAN) de haber firmado el FOBAPROA, porque resulta idoneo para

18 para ver el spot se puede visitar la siguiente pagina: http://www.youtube.com/watch?v=5ATsyhMUmbU
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confirmar o refutar las hip6tesis. En este spot se buscaban dos cosas. La primera y la mas
evidente era convencer que Felipe Calderén habia firmado el FOBAPROA.* La segunda
era satanizar el FOBAPROA puesto que desde la perspectiva panista, que se puede ver en
un spot de la campafa, el FOBAPROA evit6 una crisis econdmica. Por estas razones elijo
uno de los spots que he clasificado como documental periodistico ya que se puede ver a
simple vista la intencidn de verosimilitud y por lo tanto, se puede poner a prueba el
modelo. De esta manera conoceremos si en efecto los mecanismos en la construccion de lo
“verosimil” son estéticos. (De cualquier manera incluyo en el Anexo F un analisis breve
de uno de los spots que podrian haber cambiado el rumbo de las elecciones: el spot donde

AMLO le dice al presidente “céllate chachalaca”)

6.4 Micro-analisis estético del spot del FOBAPROA.

Para ver las imagenes y la descripcion del spot en este documento se puede recurrir
al anexo “B”. Para facilitar el analisis, he dividido el spot en 17 momentos. En cada
momento se pueden ver los registros de la retorica que retomaré en cada modalidad para
su analisis. De cualquier manera, vale la pena regresar siempre al Cuadro “PRD —
FOBAPROA” conforme vamos avanzando de momento, para ver lo que sucede. De esta
manera no sera necesario repetir en cada modalidad la descripcion del spot, por lo que le

pido al lector en caso de confusion, regresar al cuadro.

Cuadro PRD - FOBAPROA.

Momento | LEXICA ACUSTICA |SOMATICA |ESCOPICA

1 Informativa #2 MUSICA Aparece un texto en rojo, _
fondo blanco, tipografia sin
serif, cursiva. se lee

Un tono se - . .,
Informativa #2

repite 3
veces dando
sensacion de
noticiero.

Voz grave
del narrador.

9 Fondo Bancario de Proteccion al Ahorro que se cred con la finalidad de evitar la quiebra del sistema
bancario.
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NARRADOR: MUSICA Un | La mano Aparece una hoja blanca, el
Calderdn, contus |solo tono de |izquierda texto borroso. Unas manos
manos violin grave | sostiene la en los extremos color
constante. hoja, lamano |blanco y negro.. En medio
Suspenso. derecha la est4 | con mayusculas aparece el
firmando texto FOBAPROA, color
gris.
sucias Se prolonga | Misma que la | Misma que la anterior
la palabra anterior

sucias, luego
pausa breve.

firmaste junto al
PRI

Misma que la
anterior

Misma que la anterior

el fraude de la

se escucha el

Misma que la

Misma que la anterior un

historia circulo rojo | anterior circulo rojo encierra la
como un zona donde se esta
trazo de firmando y una imagen del
marcador candidato transparente de
Breve pausa. fondo.
el fobaproa. Fotografia Es una fotografia de
Calderon Calderon (FC: en adelante)
sostiene una | donde aparece de la cintura
hoja con los para arriba, camisa azul y
dedos de cada | lentes, fondo rojo, y una
mano. La botella de agua frente a él.

muestra a su
derecha. Esta

sentado y
sonriendo.
120 mil millones de | El narrador | Misma que la |Latoma se acercay
dolares de deuda. | habla anterior aparece un letrero de “120,
Nos prometiste despacio, 000, 000, 000 MILLONES
justicia. gutural, DE DOLARES” en color
como azul y mayusculas.
conteniendo
coraje.
CALDERON: Tono Aparece FC aparece de traje negro,

“Seguiremos con
las auditorias para
que

moderado, se
escucha eco
desde donde
habla FC.

sentado.
Estatico.

corbata gris oscura. tras un
escritorio repleto de
utensilios de oficina. Un
librero repleto de libros y
una bandera mexicana al
fondo. Banderas pequefias
del PAN y de México en

32




los extremos del escritorio.
Una pleca al frente lo
identifica en la pantalla con
colores azul y blanco.
Camara estatica.

9 no sélo Levanta un
poco las
manos y los
dedos indice
de cada una

10 se castigue a los Variacién de La cdmara se desliza a la
responsables tono, pausa. derecha.

11 sino que devuelvan Abre los La pleca azul desaparece.
el dinero”. brazos, se

recarga en el
respaldo de la
silla, levanta
un poco la
cabeza,
levanta las
cejas.

12 NARRADOR: La vibracion | Carcajeandose, | Aparecen tres personas, de
y sigues gutural los de los bigote y traje. Color blanco
encubriendo alos |aumenta. extremos y negro. Cabello canoso.
culpables, abrazan al del

centroy lo
encierran.

13 y no te importaron | La vibracién | Fotografia. Aparece en blanco y negro.
los mas gutural Mirando ala |Hombrosy cabeza.

disminuye | cémara. Persona en camiseta
Posicion hacia |interior de tirantes,
el frente. hombre, muy delgado, de
edad avanzada, orejas y
nariz grandes un pasillo al
fondo.

14 de un millén de Fotografia. Blanco y negro Mujer
trabajadores Tiene las corpulenta, morena, lleva

manos en las | el cabello recogido pero un
mejillas mira a | poco despeinada en las

su izquierda. | orejas. Encuadre Hombros
Ojos tristes y cabeza.

15 despedidos sin El tono Fotografia. Blanco y negro. Hombre
piedad. gutural Miraa la canoso, se ve pequefio.

aumenta. camara. La Traje gris y camisa blanca
boca sin corbata. Barba

entreabierta.

desalifiada. Televisién
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pequefia y de antena al
fondo.
16 Calderdn eres muy | Habla como Misma imagen pero
mentiroso. si estuviera aparece en letras tipo
susurrando. maquina de escribir:
“Calderdn eres muy
La musica mentiroso” donde el eres
sube un de muy es mas pequefio que lo
volumeny demas, y Calderon es azul
baja unas y mentiroso rojo.
cuantas
notas.
17 No hay CANDIDATOS A
masica ni DIPUTADOS DEL PRD
VozZ. en fondo negro, letras
pequerias en mayusculas.

6.4.1 Momento 1, lo informativo

Proxémica

La proxemica Iéxica en el momento 1 es larga con el espectador. La palabra
“informativa” supone un mensaje puramente informativo y, por lo tanto, objetivo. El
mensaje pretende distanciarse de todo espectador. Aqui se ve una intencion de parecer
informativo como si el spot fuera un noticiero que se compromete con la verdad.
Recordemos que sélo es un spot disfrazado de corte informativo.’ En la acustica se
escucha una musica que connota un corte informativo de Ultima hora y el narrador habla
rapido como con una urgencia de comunicar la noticia. A esto hay que sumarle la
esclpica, que muestra una tipografia para nada sobria, pues utiliza un tipografia tipo sans
serif (sin remates) y ademas se encuentra en cursivas y color rojo. Aparentemente se
pudiera interpretar que pretenden apelar a periodicos escandalosos. Aqui se puede ver la
primer nocion del lector modelo que construyen: un lector que se entera de la noticia por

la fotografia de primera plana, extremadamente grafica y escandalosa, y no por el

% Hago una distincién con el texto en cursivas, para diferenciar el nivel descriptivo del anuncio del nivel
interpretativo, siendo lo que esta en cursivas mi interpretacion.
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contenido escrito. Este lector, entonces, le dara mas importancia a lo que observa en la
imagen que a lo que le dice el spot.”’

Cinética

En la léxica el texto “informativa #2” es estatico pues sélo supone un punto
informativo de varios puntos como las cldusulas de un contrato. Esto supone un universo
mas amplio del que se muestra en el spot, es decir, por lo menos existe una Informativa #1
ademas de ésta como si hubiera mds de una evidencia en contra de FC (Felipe Calderon).
En la acustica la voz del narrador también es estatica pero la musica la hace dinamica al
repetir varias veces un tono y luego entrar en un “receso” acustico con el sonido grave de
un violin. Este recurso puede ser como imitacion al noticiero precisamente para connotar
un noticiero y proyectarse con la “verosimilitud” del mismo pues, como ya lo dije, el
noticiero supone estar comprometido con informar la verdad. De esta manera el spot se
presenta como corte informativo y veraz. La escopica también es dindmica por la
combinacion de mayusculas y minusculas en el texto, asi como la forma tipograficay la
inclinacion. También el color supone cierto dinamismo en el contraste con el fondo.
Nuevamente se ve el lector involucrado, el que prefiere las imdgenes violentas, por lo
tanto no creo que sea coincidencia el uso del color rojo. De esta manera se presenta un
corte que dara informacion, pero no sera informacion que serd aburrida sino interesante

v de ultimo minuto.
Enfatica

El énfasis no esta marcado en la Iéxica al hablar de algo informativo. La enfatica
pareciera estar no marcada, sin embargo, al observar el resto de las modalidades se puede
ver el enfasis por connotar el corte noticioso, alejarse lo méas posible del spot, y asi lo
mostrado parecera evidencia en un caso legal (o incluso un “video escandalo”). Entonces
desde este punto se busca atraer la atencion del lector que gusta del chisme y de programas
donde ante un publico muestran al acusado con su amante y su esposa. Este ejemplo

podria parecer exagerado, pero ha sido un recurso explorado en la politica mexicana

1 \uelvo a aclarar que cuando hablo de que el spot “dice”, o el spot “expresa”, o el spot “presenta”, no es en
realidad el spot el que lo hace, sino un disefiador que a través del spot presenta tales caracteristicas. Sin
embargo, para no comprometer la claridad del analisis, seguiré refiriéndome al “spot” de esa manera.
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(como ejemplo esta el caso Bejarano).”” En la actstica aparece marcada en la masica al
repetir tres veces un mismo tono, este aspecto refuerza también la nocion informativa de la
léxica. En la escoOpica, en cambio, la enfatica esta marcada en el color y en la forma de la
tipografia, y como ya he mencionado anteriormente le dan un tono de informacion

escandalo.
Fluxion

En la léxica se puede ver una fluxion cerrada pues sélo indica la funcién informativa
del anuncio. Cabe destacar de nueva cuenta el aspecto del noticiero. Un noticiero tendra
una fluxion cerrada pues informa los detalles mas relevantes e importantes para el publico.
Asi se puede ver el porqué mantener la fluxion cerrada en este primer momento. En la
acustica también es cerrada al repetir el mismo tono musical y el narrador al hablar con
una voz grave. En la escopica también vemos una fluxion cerrada pues los elementos son
muy pocos. Las modalidades apuntan a la ubicacion de un corte informativo de ultima
hora que, incluso, hasta la programacion llega a ser interrumpida por la importancia de la
noticia. Bajo esta mascara, el enunciante se da el lujo de presentar cualquier dato que

tendra un grado de verosimilitud por contagio con el noticiero.

6.4.2 Momento 2, tuteando a Calderdn y unas manos

Proxemica

El narrador tutea al candidato FC. De esa manera acorta la proxémica con relacién a
él y elimina las jerarquias. Esto demuestra que no le tiene ningun respeto pues no se dirige
a él como si tuviera confianza y le dijera “Felipe”, sino que lo llama por su apellido
“Calderon”. Se acorta la distancia para quitarle importancia y jerarquia. A/ quitar la
distancia y jerarquia se presenta a FC como cualquier politico, es decir, ya no es
“aquella persona que podria llegar a ser presidente” sino un politico mas, y ademas
corrupto. El spot continla — con tus manos — la masica en este momento se queda en un
tono grave de violin, lo cual connota al género de suspenso. 4Asi como la connotacion del

noticiero buscaba la veracidad, la connotacion de suspenso busca presentar al villano de

%2 René Bejarano es un politico del PRD, que fue grabado i fraganti mientras recogia un maletin lleno de
dinero en las oficinas del empresario Carlos Ahumada.
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la pelicula que en este caso es FC. La musica de suspenso supone la aparicion en
cualquier momento de el asesino, el malo. [nétese el uso del empleo de la apdstrofe:
dirigir el mensaje a un receptor ausente o sea Calderon (Beristain, 2006)]. La somatica
muestra el evento de la firma, la mano izquierda sostiene la hoja y la derecha la firma. El
hecho de que aparezcan una manos y el narrador se esté dirigiendo a Calderdn : “con tus
manos”, se podria pensar que en realidad son las manos de Calderdn las que aparecen
firmando. Esto hablaria de una proxémica muy corta con el espectador. De esta manera se
construye un ‘“‘verosimil ", dirigiéndose a una persona ausente. Al mostrar las manos que
firman quiza el recurso que se quiso utilizar fue el que hemos visto en los programas de
rescate, o biogrdficos. El rescatado comienza a narrar qué hacia antes y durante el
accidente y, mientras se escucha su voz, aparecen imdgenes en blanco y negro que
muestran lo que relata. La diferencia es que en estos programas aparece en la pantalla un
texto que dice “dramatizacion” para que el espectador sepa que la imagen que mira no es
la imagen “ real” de lo sucedido. En este spot es que no aparece tal texto que advierta,
aunque si aparece el recurso a blanco y negro, lo que podria llevarlo a pensar que la
imagen que se observa es la imagen “real”. Si hubiera parecido tal leyenda, no habria
sido tan facil refutar de la manera que lo hizo FC (Felipe Calderon) en otro spot : “la
mano que firma es derecha y yo soy zurdo”. En la escopica es evidente una proxémica
corta pues practicamente se puede ver (a traves de la simulacion) firmar al candidato. A su
vez, se muestra una proxémica larga con el uso de la elipsis?®. La posicién de la camara
permite “sentir’” al espectador como si se estuviera a un lado de FC cuando las manos
aparecen firmando. Sin embargo, la elipsis, que es la omision de la legibilidad de la hoja
puesto que aparece borrosa, no deja ver qué ni quién firma. Esta omision puede pasar
desapercibida debido a que la tipografia del centro que lee FOBAPROA es lo
suficientemente grande y pesada. Asi, se atrae la atencion del espectador y aquello que

se esconde podria pasar desapercibido.
Cinética
El momento dos es estatico en la Iéxica debido a que sélo marca un comienzo y la

voz es constante. En la somatica, aunque se observa un leve movimiento de la mano que

% a elipsis “se produce al omitir expresiones que la gramatica y la l6gica exigen, pero de las que es posible
prescindir para captar el sentido” (Beristain, 2006: 163).
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firma, el movimiento es continuo y casi podria pasar por una fotografia. En la escépica el
blanco y negro marcan una cinética estatica. Este estatismo en los registros connota la
veracidad del documental. Los programas de rescate policiacos, o aquellos biograficos
como E! True Hollywood Story, o En el Ojo del Huracan, o Con Un Nudo en la Garganta,
entre otros, cuentan con formatos estaticos en casi todos los registros la mayor parte del

tiempo.
Enfatica

En la Iéxica aparece no marcada, en la acUstica es marcada cuando se refiere a quien
se dirige: “Calderén” como si le estuviera llamando la atencion: “hey t4”. Esto da la
impresion de que en realidad el spot tiene capacidad para juzgar a FC y encerrarlo por el
supuesto crimen. Parece una llamada de atencion que prdcticamente podria terminar con
la oracion “;no te da vergiienza? . Esto podria ser un intento de desacreditacion a través
de la humillacion publica. La somatica esta no marcada pues la posicion de las manos son
de forma natural y hacen un marco para que se vea la hoja. Una hoja que ademdas se ve
borrosa. Esta posicion “natural” de las manos es precisamente con esa intencion que se
vea con soltura, que parezca “natural”, y que por lo tanto, “naturalmente” es FC quien
la firma y es el FOBAPROA lo que firma. En la escOpica aparece marcada en el texto
“FOBAPROA” ya que, aunque es gris, aparece en el centro de la pantalla'y con una
densidad suficiente que resalta sobre lo demas. Este resaltado de “FOBAPROA” sobre lo
demas, es para que el lector, sea lo unico que alcance a leer en 5 segundos que dura esa

escena, distraido ademas por el resto de los elementos que la conforman.
Fluxion

En la léxica se muestra cerrada, pues el narrador unicamente se dirige a FC y los
elementos a mostrar son pocos. Esto se debe quiza a que no hay muchos elementos qué
mostrar que ademas sean inteligibles para el lector al que se dirige (el que prefiere la
imagen sobre la palabra) pues, ¢de qué otra manera se puede mostrar el FOBAPROA con
imagenes? En la acustica aparece también cerrada pues la musica ha permanecido en un
solo tono. En la somatica la actividad de las manos es muy poca por lo tanto también es
cerrada, excepto por el ligero movimiento de la mano que firma. EI movimiento es ligero

para que no parezca una actuacion. En la escépica predomina el texto “FOBAPROA” y el
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blanco y negro. Ademas, el no permitir ver lo que dice la hoja y lo que se firma habla de
una fluxion cerrada. Esta fluxion cerrada en los registros también connota al documental,
que tiene interés en documentar y transmitir informacion. Asi, se logra la simulacién de

veracidad en la escena que pretende ser una grabacién del momento de la firma.

6.4.3 Momento 3, la suciedad de “sucias”

Proxéemica

En la Iéxica el uso de la palabra “sucias” provoca un distanciamiento por parte del
espectador, es decir, a nadie le gusta acercarse a lo sucio. Cabe serialar también que lo
sucio es el antonimo de lo limpio, slogan de Calderon — “manos limpias” — por lo que
esta palabra llega mas alla de su significado habitual. Con esto me refiero a que no solo
se trata de una persona que tiene las manos sucias, sino que va en contra del slogan de la
campaiia®® de Calderén. En la acUstica esta palabra se prolonga lo cual hace un énfasis. El
recurso de visual de usar blanco y negro connota suciedad y, por lo tanto, aleja la
distancia. Entonces tenemos aqui un juego entre cercania y distancia, cercania porque
practicamente el espectador puede ver el momento de la firma, pero se aleja del candidato
por la suciedad del asunto.

Cinética

Aqui la cinética es dinamica ya que prolonga la palabra “sucias” y va diminuyendo
el ritmo hasta detenerse. Este cambio de ritmo tiene una intension de énfasis. La
prolongacion de la palabra provoca una suciedad acustica, es decir, Issssussssiassss/
muestra un hisseo como si fuera interferencia obviamente para connotar la suciedad. En
la escOpica cabe mencionar nuevamente el recurso de blanco y negro y su cinética estatica
por la que parece que se estuviera mirando una fotografia. Este recurso de “fotografia en
movimiento” (debido a que el movimiento de las manos es minimo) también ayuda a verlo
mads como evidencia, es decir, se muestra la fotografia del acto como si hubiera sido in

fraganti. Vemos la suciedad por los registro léxico, acustico y escopico.

 Sarmiento (2006) expone que “el 40 por ciento de los mexicanos tiene en la memoria el concepto de
‘manos limpias’ y el 19 por ciento la oferta de mas empleos o la autodescripcion como el “presidente del
empleo’”. Por tal motivo considero que el este slogan de la campafia de Calderén fue muy importante.
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Enfatica

La léxica es marcada si consideramos el cambio del slogan de la campafa de
Calderon “manos limpias” a “sucias”. En la acustica hay un énfasis al prolongar la
palabra sucias y la prolongacion de las “s’: /ssssuuusssssiiaasssss/ que incluso refleja algo
sucio en el campo acustico como con ruido o interferencia. (En este momento debo pedir
paciencia al lector, debido a lo repetitivo de ésta investigacion. En ocasiones es imposible
separar las modalidades y registros pues se presentan como un tejido. ES por €so que en un
documento como este que se lee linealmente es dificil separarlo y por eso se vuelve
repetitivo). En la escdpica no tiene marcada la enfatica por si sola, sin embargo el blanco y
negro conjugado con la palabra sucias hace parecer sucias a las manos que aparecen. De
esta manera la enfatica coopera para marcar el concepto de suciedad en las manos de
calderon, aunque en realidad no sean sus manos. En este tercer momento se vuelve

evidente la cooperacion de todos los registros para marcar la enfdtica en la suciedad.
Fluxion

La lexica se conforma de una sola palabra en este tercer momento — sucias -. Aunque
proporciona una descripcion detallada que contribuye a la acusacion del candidato, la
considero de fluxion cerrada. La acustica, en cambio, es evidentemente cerrada al
prolongar la palabra y por lo tanto retener su fluidez natural, asi como la vibracion gutural
de la que se carga. La somatica también es cerrada pues permite ver unicamente las manos
y la posicion de las manos. En la escopica se repite este patron por el blanco y negro, el
encuadre cerrado, y no se diga lo borroso del texto que literalmente no permite ver nada.
El cerrar la fluxion en todos los registros ayuda a tensionar al espectador, o al menos, a
provocar una tension en el transcurso del spot. Imaginemos que nos presentan a una
persona y, en vez de decir mucho gusto, responde con una leve expresion o asintiendo la
cabeza. Al mismo tiempo esta persona se encuentra de brazos cruzados y mirando a otro
lado. Automaticamente se genera tension, entre nosotros y la persona, por la fluxion
cerrada de su parte en todos los registros. Esta tension en este tercer momento también

enfatiza la importancia de lo sucio de Calderon.
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6.4.4 Momento 4, la supuesta firma

Proxemica

En la Iéxica el spot busca alejar al espectador de FC al decir — firmaste “junto” al
PRI - pues esto lo acusa de complicidad con un partido ya estigmatizado como
fraudulento. Aqui se ve una inconsistencia en la representacion literal de las manos que
firman, pues, si estd firmando junto a alguien, ese alguien deberia aparecer también en la
representacion. Es interesante observar como el spot no necesita de tal exhibicion
escopica, y como con solo mencionar a dicho partido connota por contagio el fraude.

Cinética

En la proxémica la I1éxica habla de “firmaste junto al PRI”. En la cinética también
cabe mencionar que se esta hablando en tiempo pasado. Vemos entonces una
contradiccion en la escopica que aparece como si ha sido tiempo presente por ser una
imagen en movimiento en contraste con la léxica que habla en tiempo pasado. Cabe
mencionar que el recurso del blanco y negro, y la fotografia, se usa para dar esa sensacion
de que sucedio hace tiempo y que se esta presentando de manera objetiva. La dinamica
pues, oscila entre el pasado y el presente, entre lo informativo (objetivo) y lo inculpatorio
(subjetivo)®. Esto no refleja nada, mas que una cosa enmascardndose de otra, es decir,
inculpar de una manera informativa. Si este efecto se logra, lo que en el spot se muestra

como evidencia, en verdad se vuelve evidencia en los ojos del publico.
Enfatica

La léxica aparece marcada en el “junto a” (el PRI). También es importante
mencionar que se trata de una afirmacion: “firmaste”. Esta afirmacion en la Iéxica se
refuerza en la escopica, como diciéndole a Calderdn, - “como tu no te acuerdas que
firmaste aqui te lo mostramos”-. En la acustica la enfatica es no marcada, asi como en la
somatica y en la escopica. Tomando en cuenta que viene del momento anterior con
enfatica en “sucias”, el PRI se puede ver como énfasis. El spot supone que Calderédn firmo

el FOBAPROA, junto al PRI partido que fue satanizado en la campafia del 2000°° como

%> Para mejor comprension entre lo informativo e inculpatorio, ver la cinética en el momento 5.
% para ver un spot de la campafia del 2000 se puede consultar en el disco anexo el archivo “spot2000.avi” 0
visitar el sitio: http://www.youtube.com/watch?v=YTi7jc2iGug
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fraudulento, y como ya lo mencioné, el odio al PRI podria ser transmitido como odio a

Calderon por contagio.
Fluxion

En este momento vemos la fluxion cerrada en todos los registros. Una fluxion

cerrada tensiona la narracion.

6.4.5 Momento 5, el circulo rojo que encierra la firma

Proxémica

Por medio de la léxica se vuelve a distanciar al espectador al presentar al
FOBAPROA en una hipérbole como “el fraude de la historia”. Tal exageracion me parece
divertida analizarla porque pareciera que la grandeza tal del fraude sobrepasa otros
fraudes historicos como el de Victor Lustig, aquel que vendio la Torre Eiffel. Este tipo de
hipérboles tienen dos objetivos. El primero es hacer énfasis de una manera exagerada. El
segundo objetivo es la busqueda de impresionar, en el sentido de “overwhelming”, para
incidir en la sensibilidad del espectador de una manera abrumadora. Esto es como
cuando decimos jno lo puedo creer!, y sin embargo, lo creemos. En el registro acustico y
escopico lo que muestra el spot vuelve a acercar a la audiencia. Se escucha un sonido que
Ilama la atencion y el circulo rojo es como una invitacion a “acercarse” a ver donde esta
firmando la mano. Es como decir — mire querido espectador, observe que Calderdn firmo
el documento-. Sin embargo hay una inconsistencia, pues la hoja aparece borrosa y no se

ve nada. “Acérquese pero no vea’.

Cinética

En este momento es dinamico en lo acustico y escopico cuando el circulo rojo
encierra el lugar de la firma. La cinética en este aspecto se ve desde dos puntos de vista o
dos voces. Una, la que supuestamente “demuestra” el momento de la firma, que es la voz
de archivo y es la informativa, y la segunda, que es la voz inculpatoria y entonces destaca
para los espectadores el momento de la firma. Como ya mencioné en el momento 4 se trata

de una cinética entre ambas voces donde una se disfraza de la otra. Habra que ver si esté

fendmeno se repite en el resto del spot.
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Enfatica

En la léxica, la enfatica se da en la hipérbole acerca del fraude presentandolo como
“fraude de la historia”. En la acustica también es marcada al escucharse el sonido de un
marcador. En la escdpica se enfatiza en el circulo de color rojo que encierra el lugar de la
firma. Cabe mencionar aqui que lo que se enfatiza es la accion de firmar y no la firma,
pues aparece borrosa y no permite ver de cual firma se trata. Asi, se marca la enfatica en
una firma que no existe. Sin embargo, como la voz se dirige a FC y se muestran unas
manos, es obvio que lo que pretende es convencer al espectador que quien firma es FC.
Por lo que primero tenemos la construccion de una firma, y segundo, la construccion de

la persona que firma.
Fluxion

“El fraude de la historia” es una hipérbole de fluxion abierta por la exageracion. En
la acUstica es un tono moderado por lo tanto lo considero cerrado asi como en la somatica,
que no ha cambiado desde el momento 2. En la escépica se cierra ain mas la fluxion al
dirigir la mirada hacia el circulo rojo. La imagen que me viene a la mente en este momento
es el de un embudo. Comienza con una hipérbole — el fraude de la historia- y se va
cerrando hasta el lugar de la firma que termina por no mostrar nada. Se puede decir que
el resto de los elementos del embudo son distractores para que el espectador “no vea,

que no ve”, en otras palabras, que “no vea que no hay nada”.

6.4.6 Momento 6 el recurso fotografico como mecanismo estético

Proxemica

Cuando en la léxica se menciona al “FOBAPROA” supone un acercamiento a los
que ya conocen de qué se trato tal suceso. Para los que no logran acercarse por medio de la
palabra FOBAPROA, la escdpica muestra una fotografia. Asi, el espectador “conoce” el
FOBAPROA vy se acerca al acontecimiento, pero la manera “objetiva” como le es
presentado dicho acontecimiento lo aleja nuevamente. El uso de la fotografia connota el

acontecimiento como si fuera informacion de archivo. La fotografia funciona como
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evidencia que podria considerarse un truismo (evidencia obvia)?’. En la somética el
candidato aparece sonriente y mostrando la hoja que supuestamente firma. Siguiendo la
continuidad, el presente momento combinado con el FOBAPROA vy el fraude de la
historia hace parecer cinico al candidato FC. En la escopica, la botella de agua y la
persona que aparece a su lado hacen pensar que se trata de una conferencia de prensa. Ello
en la proxemica significa un alejamiento nuevamente para con el espectador pues una
conferencia, como tal, supone un distanciamiento ya que generalmente el conferencista
esta fisicamente lejos de la audiencia en un auditorio. Observemos con detenimiento lo que
ha sido el spot hasta este momento. Primero un corte informativo, en el que nos muestran
en una distancia muy corta el momento de la firma, con fluxiones cerradas, blanco y
negro, y musica dramdtica: la firma en secreto. Inmediatamente después aparece el
candidato sonriendo y mostrando publicamente (por la conferencia) su “hazania’ por
medio de la evidencia obvia (recurso retorico de truismo). Asi se construye la imagen de

cinico del candidato.

Cinética

Este momento es completamente estatico en todos sus registros lo cual lo dirige
hacia lo informativo. En la léxica y acUstica se menciona Unicamente “el FOBAPROA”, y
aparece una fotografia que por definicion es estatica. Incluso tiene mucho que ver este
estatismo en la somatica del candidato, pues ha posado para que la fotografia sea tomada.
Unicamente considero importante destacar la connotacién de fotografia de archivo ya
mencionada que puede ser percibida como evidencia. Esto se debe al uso de fotografias

en géneros televisivos que narran la vida de alguna persona, o hechos importantes,

reportajes, entrevistas, memoriales.
Enfatica

En la Iéxica “el FOBAPROA” aparece no marcado. En la acUstica aparece marcado
debido a la pausa que se da con respecto a el momento anterior. La somética que aparece
en la fotografia presenta una énfasis en la hoja que sostiene con los dedos. Asi, el concepto
del FOBAPROA se materializa en esa hoja. De la misma manera que el concepto de que

Calderon es responsable de un fraude se materializa en el circulo rojo mencionado en el

2" Oxford Dictionary http://www.askoxford.com/
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momento 5. La enfatica escopica es también marcada tanto en la hoja como en el
candidato, que por contraste, resalta con el fondo rojo contra el cual fue expuesto. La
constante enfdtica en hojas y documentos es entendible ya que no se puede ver fisicamente
el FOBAPROA, por lo tanto debe materializarse en algo que sea comun al mayor numero
posible de espectadores como es el caso de un hoja. Esta hoja a su vez representa un
documento, y el documento representa una serie de eventos “legales”. Vemos entonces la

construccion de lo “verosimil” por medio de documentos.
Fluxion

““EI FOBAPROA” consta de una fluxién léxica cerrada pues no explica nada mas en
este momento. En el somatico se puede decir que la fluxién se abre un poco en
comparacion con el momento anterior, pues la postura y gestos muestran mas del
candidato. El gesto es moderado y la forma de sostener la hoja reflejan orgullo (junto con
la sonrisa del candidato). En este momento la fluxion podria considerarse cerrada por la
minima cantidad de elementos que lo componen. Sin embargo, connota un espacio abierto
(un auditorio) y, por lo tanto, la fluxion se podria percibir abierta. También hay que
tener en cuenta el momento anterior y, comparandolo, la fluxion se abre. Esta valvula de
fluxion que primero esta cerrada y luego se abre me hace pensar en un
desenmascaramiento del villano o del asesino en el género de suspenso. En éste género la
fluxion permanece cerrada gran parte de la pelicula en torno al asesino, y en determinado
momento la fluxion se abre y se muestra el villano. De la misma manera primero vemos
unas manos (no sabemos de quién) firmando una hoja, y en seguida vemos a FC. Con una

hoja, el villano ha sido descubierto (v construido).

6.4.7 Momento 7, millones y millones de délares

Proxémica

En la léxica tanto como en la escopica la exageracidn nos aleja como espectadores
por la abrumante cantidad de los millones de dolares (recuerdo al lector ver el cuadro de al
principio del andlisis, 6 ver las imagenes del spot en el anexo “B”). En este momento la
proxémica se manifiesta corta nuevamente, pues con la hipérbole se busca la impresion

del espectador para hacerle ver la cantidad involucrada en “el fraude de la historia”. Es
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tan evidente que se busca esta exageracion pues la cantidad numérica, sumada a la
cantidad escrita, no corresponde con la cantidad acustica. En este caso lo que importa es
que se vean muchos, muchos ceros: 120 000, 000 000.00 Esta cantidad si corresponde con
la mencionada acusticamente (n6tese ademas el uso de los decimales para exagerar el
cero). Sin embargo, a la cantidad grafica numérica le continGa una tipografia que se lee
“MILLONES DE DOLARES?”, por lo tanto, estamos hablando de ciento veinte mil
millones de millones de dodlares si esto se leyera logicamente. Es evidente la busqueda de
la impresion del espectador que por consecuencia generaria disgusto. ESte momento
termina con la frase “nos prometiste justicia” que aleja un poco la distancia en
comparacion con los millones, pero sin embargo se trata de una distancia también corta

pues la promesa supone un tipo de compromiso con el pueblo.

Cinética

En este punto la cantidad por si misma pareciera estatica pero la entonacion en la
acustica, el acercamiento de la cAmara, y la inclinacién tipografica, lo hacen mas dindmico
que estatico. Asi hemos pasado de un momento 6 estatico a un momento 7 dinamico.
Ademas, el uso de la hipérbole también provoca un cambio en el ritmo. Con esto quiero
decir que el spot pareciera tener un pulso que oscila entre lo dinamico y lo estatico. Cabe
mencionar que éste pulso no es por escena, sino por momento. El anuncio avanza y se

detiene, enfatizando el momento cada vez que se detiene, siempre en contraste con el

momento anterior.
Enfatica

De nueva cuenta aparece una hipérbole que marca la enféatica léxica en los millones
de dolares. En la acustica aumenta la vibracion gutural por lo tanto también se marca un
énfasis. En la somatica el gesto es el mismo pero en la escopica aparece la cantidad que no
corresponde. Ademas, la camara realiza un acercamiento a la hoja y al candidato que
permite ver su rostro sonriente. Esta expresion lo posiciona en el plano de lo cinico
nuevamente. En la Iéxica la frase de “nos prometiste justicia” se marca el énfasis en la
palabra justicia. Es importante hacer notar que cuando aparecen los millones de dolares
no cambia la escena, sino que unicamente se acercan al documento que se ha convertido

en otro personaje dentro de la historia.
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Fluxion

Por la léxica es evidentemente abierta en la hipérbole exagerada de la cantidad. En la
acustica es fluxion cerrada debido al tono gutural de la voz que habla como conteniendo el
coraje. En la escopica es abierta también debido a que aparece la cantidad alfa numérica.
Vemos en este momento una fluxion nuevamente mads abierta con respecto al momento
anterior. Si retomamos la metafora del embudo se puede ver pero a la inversa, es decir,
primero algo cerrado que se va abriendo. Pareciera que este embudo invertido comienza

a abrirse como una bomba que estalla y, entonces, tenemos un escandalo.

6.4.8 Momento 8, Calder6n habla

Proxemica

En la Iéxica se aleja al espectador pues la simple palabra “auditoria” supone un
proceso que tiene que ver con una jerga legal y complicada. En la acustica el tono es
moderado por lo tanto acerca al espectador. Sin embargo FC se encuentra fisicamente
lejos pues nos separa de él un escritorio. Ademas, todos los detalles presentes como
banderas, traje negro, (ver cuadro) nos pone en una distancia alejada de FC. Notese aqui
como el espectador se ha ido alejando del candidato: primero, un secreto narrado por
unas manos, después, el cinismo del candidato sosteniendo los documentos, y ahora el
candidato, hablando de auditorias, vestido de traje. También se ve la distancia en las
banderas tanto mexicana como de su partido, pues, el Estado siempre se ha caracterizado
por mantener una distancia mas objetiva (0 al menos eso quisiera aparentar). Esta
proxémica distanciada, aporta un elemento interesante al spot: la seriedad y compromiso
de FC con el FOBAPROA, que ademas, lo estamos escuchando de su propia voz. Esto
podria ocasionar un efecto inverso, es decir, que al ver a FC y su compromiso con el
asunto el espectador crea mas en el candidato que en aquello de lo que lo acusan. Sin
embargo, es necesario recordar los momentos anteriores donde se descubre un secreto y

un momento justo anterior al presente, la construccion del candidato como cinico.
Cinética
En la Iéxica al mencionar “seguiremos” (;tl y cuantos mas?) supone que ya se esta

desarrollando una actividad en la cual van a seguir. El tono y el hecho que FC se
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represente a si mismo y hable por si mismo esta nuevamente en el plano informativo. La
cinética escopica en la que se presenta es completamente estéatica, lo que da impresion que
habla desde el Estado (sensacidn en gran parte también provista por las banderas
mexicanas). Este momento viene de una imagen estatica: una fotografia. En relacion con
el momento anterior la cinética no cambia mucho, sigue manteniendo el estatismo de una
fotografia. Es curioso como el Estado (su palabra lo indica) es estatico por excelencia. Las
campanas de los candidatos son siempre dinamicas pero al entrar en el Estado los
funcionarios entran en una especie de catatonia que no les permite hacer nada. Asi, al
mostrar a FC hablando como un politico podria confundirse con el Estado, pienso que es
como decir que, si antes no hizo nada respecto al FOBAPROA, no hara nada como

presidente.
Enfatica

En la léxica aparece no marcada la enfatica, asi como tampoco en la acuUstica, pues
FC habla con un tono moderado. En la somética la enfatica esta marcada en la rigidez de
la posicion en la que aparece: el respaldo recto connota la rectitud del discurso. En la
escopica, es evidente el uso de la epanalepsis®® — repeticion de una palabra al principio y
al final de una clausula -. Si nos permitimos observar como clausula los planos de la
escena, entonces, en el primer plano (al frente) aparece la bandera mexicana y en el Gltimo
plano [al fondo] vuelve aparecer la bandera en dimensiones mas grandes. El candidato
aparece en medio de estas dos banderas. Esta enfatica, y el hecho de que FC esté usando
traje, origina la apariencia de que FC habla desde el Estado. Hay una pleca que indica que
es presidente pero dificil distinguir presidente de qué. S6lo mirando nuevamente el
comercial una y otra vez pude distinguir que dice “NACIONAL” y, entonces, pude intuir
que la pleca dice “ACCION NACIONAL”. Incluso, aunque fuera legible, es dificil
separar el partido del Estado con el material presentado en el registro escopico, y ademas,
el partido en el poder cuando el comercial fue emitido era el Accion Nacional. Cabe notar
que la insistencia en el Estado es comprensible debido a que este fragmento es de un spot
anterior, pero en este spot funciona como promesa no cumplida y, sobre todo, como si FC

hubiera tenido el “poder” de cumplir su promesa y no lo hizo.

% http://en.wikipedia.org/wiki/Figure_of speech
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Fluxion

La fluxion es cerrada en la léxica que como ya habia mencionado, la palabra
“auditoria” connota un proceso legal, cerrado. En la acustica se puede decir que se abre la
fluxion en el tono de voz de FC comparandolo con el momento anterior. Esto significa que
habla desde un tono natural, moderado. Por lo tanto hay que destacar como en el
momento anterior mostraba el documento, Y en este momento se muestra como si nada
hubiera ocurrido. Insisto en esto porque el cinismo no se ha construido en un solo
momento sino que intervinieron varios factores en una secuencia especifica. En la
somatica la fluxion se ve cerrada debido al movimiento rigido de las manos y la postura de
FC. En la escdpica se podria decir que la fluxién es abierta debido al namero de elementos
que conforman la escena, pero cerrada en cuanto a lo que representan: legalidad,

conservadurismo, seriedad, rectitud.

6.4.9 Momento 9,“no sélo”

Proxemica

Este momento decidi separarlo por el gesto en la somética que realiza el candidato,
es decir, levanta los dedos indice de ambas manos. Al mencionar la frase “no sélo”, que
ademas cabe mencionar el cambio agudo en la voz, levanta sus dos manos y levanta sus
dedos indice. Este gesto amenazador supone una distancia corta para aquellos que

cometieron el “‘fraude” del FOBAPROA, pero es larga para con el espectador.

Cinética

Aqui se dinamiza un poco el personaje, pues mueve sus manos, pero el resto de los
registros permanecen estaticos. Se puede decir entonces que este gesto lo identifica

Unicamente como mas “politico” por su discurso floreado, pero su postura y escenario es

estatico.
Enfatica

En la léxica aparece no marcada. En la somatica levantar los dedos indices marca
este momento en la enfatica. Pienso que este acto no significa mucho sino que Unicamente

colabora en el reconocimiento de FC como politico. Es importante el* politizar” al
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candidato (sobre todo si se quiere hablar en su contra como es el caso de este spot). La
imagen comin del politico mexicano es que promete y no cumple?’, entre muchas otras

cualidades. Si un candidato se proyecta de esta manera es dificil que consiga votos.
Fluxion

La fluxién se sigue manteniendo cerrada excepto por ese pequefio gesto en la

somatica, pero aun asi es un gesto rigido y moderado.

6.4.10 Momento 10, un castigo pendiente

Proxemica

Cuando FC menciona que “se castigue a los responsables”, continta distanciando al
espectador pues se trata de un castigo, desde el Estado, a los responsables de un fraude. Si
analizamos este momento aislado parece que hay un compromiso por parte de FC para
encontrar a los responsables. La proxémica entonces funciona cercana para con los
responsables y lejana para con el espectador, de esta manera se puede “ver” el
compromiso. En el registro acustico habla somo si fuera el Estado y adopta su postura
rigida.

Cinética

Ya se hablo de la relacion entre responsabilidad y castigo. En este caso la dindmica

se da en la variacion de tono y en la pausa. Aun asi, predomina una cinética estatica.
Enfatica

El castigo que se menciona por el registro Iéxico marca la enfatica pues un castigo
supone una accion indebida. En el registro acustico a se da un énfasis en la pausa que hace

el hablante.

Fluxion

% Esto se puede ver incluso hasta en los chistes que la Consulta Mitofsky se dio a la tarea en consultar, y
muestra algunos de ellos en este estudio
http://www.consulta.com.mx/interiores/99_pdfs/12_mexicanos_pdf/mxc_DF20040603_HumorPolitico.pdf
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Continda la fluxion cerrada en todos los registros. Es casi como mirar una fotografia
gue no puede moverse. Repito que aunque el tono de voz de FC es moderado, los demas

registros muestran una fluxién cerrada, propia del estado.

6.4.11 Momento 11, la construccion del cinismo

Proxémica

Por medio de la Iéxica vuelve a acortarse la distancia para con el espectador cuando
menciona “que devuelvan el dinero” pues ademas del “tipo” de lenguaje que uso, también
el hecho de devolver el dinero es algo que el espectador reconoce como justo. En la
acustica cambia el tono serio a un tono mas de sentido comun y en la somatica abre los
brazos de manera que se le ve mas coloquial. Ver al Estado acortando la proxémica de
esta manera no es muy comun (excepto el fenomeno inexplicable llamado Fox) asi que
cuando lo hace puede perder verosimilitud. El punto clave de esto es que hasta hoy no se
ha sabido que alguien haya devuelto el dinero, o que alguien haya sido castigado. Por lo
tanto, es un testimonio que favorece al cinico que se ha venido construyendo desde el
principio.

Cinética

La variacion de la acustica en la entonacion de FC y el contraste por el cambio en la
somatica — abrir los brazos - lo hace parecer fuera de lugar. Con este me refiero a que
durante toda esta escena FC guard6 la compostura, y el gesto final, junto con el tono de
v0z, rompen con ese esquema. Por lo tanto, en oposicion con el estatismo del resto de la

escena parece absurdo. En realidad es éste momento el que mas lo incrimina.
Enfatica

La enfatica se marca en este momento en contraste con los momentos anteriores pues
la frase empleada: “que devuelvan el dinero” no corresponde a la lIéxica que FC venia
manejando. Esta frase es mas coloquial y por lo tanto es un énfasis. También se marca en
la somatica pues FC abre los brazos. 4si pareciera que al final de esta escena, es decir, de

los momentos 8, 9, 10y 11, se descubre la verdadera persona que hay detras del traje y de
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las banderas. Este acto contribuye a la construccion del cinico del que continuamente he

hablado en el presente andlisis.

Fluxion
En comparacion con los momentos anteriores, la fluxion es abierta. Tenemos
nuevamente una fluxion que se mantiene cerrada y de pronto se abre como si se quitara

un velo.

6.4.12 Momento 12, de responsables a culpables

Proxémica.

Podemos ver una proxémica corta para con FC pues el narrador lo esta “tuteando”.
Notese ademas el cambio de — responsables — ,utilizado en la Iéxica por FC, a — culpables
— utilizado en la Iéxica por el narrador. La palabra “culpable’ es mds proxima al
espectador en comparacion con la de “responsable” por su dramadtica. Sin embargo, el
aumento de la vibracion gutural en el narrador alarga la distancia. Esto sucede porque el
narrador sale del plano “objetivo” y se hace fisicamente presente — con la variacion
gutural -. Entonces como sujeto A, se dirige a un sujeto (ausente) B, por lo que el publico
C, se distancia y solo especta, como si estuviera observando la novela de las ocho, donde
la novia (Narrador, o incluso AMLO™) expresa su odio directamente a la fotografia de su
galan (Calderon) que lo ha traicionado con otra (el PRI). Estamos entonces saliendo de lo
informativo, para entrar en el género de melodrama mexicano, pues las carcajadas
siempre vienen con el llanto, es decir, los malos siempre son los que se rien y los que
lloran siempre son las victimas. Esta combinacion de proxémica corta — larga le permite
al enunciante (PRD) construir un “verosimil” que parece objetivo, pero dejando una
impresion melodramatica. Las carcajadas de los personajes representados no son unas
carcajadas de felicidad al salirse con la suya, sino son unas carcajadas de burla. Esto se
puede ver sobre todo por la posicion incomoda en la que han sido representados. Se trata
de una posicion antinatural (pues cudando se ha visto que tres personas se abracen de esa
manera, bueno, a excepcion del futbol americano antes de empezar cada jugada) que los

hace parecer mas monstruosos por la extrafia posicion en que se encuentran. NOtese

% Andrés Manuel Lépez Obrador, candidato por la coalicién por el bien de todos integrada por los partidos
PRD, PT y Convergencia.
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también el parecido en la escopica con el candidato del PRI, Roberto Madrazo — canoso,
bigote — por lo tanto estamos ante una proxémica corta. El traje pues sélo es un estereotipo
utilizado para representar a los funcionarios. Nuevamente estamos ante un despliegue
proxémico corto - largo.

Cinética

Se presenta otra vez esa nocion de continuacion que se genera con la palabra
“seguir”. Esta cinética supone un pasado constante y un presente, entonces el narrador
desde lo inculpatorio dice “y sigues encubriendo a los culpables”. También vuelvo a
recordar el movimiento entre la palabra responsables y culpables, que va de lo informativo
a lo inculpatorio. Este tipo de movimientos pequerios pasan desapercibidos por la
audiencia. Asi, como en los primeros momentos la fluxion se fue abriendo, la enfdtica se
va marcando. La cinética somatica se presenta dindmica pues, ademas de que los
personajes presentados como culpables estan carcajeandose, la posicion es absurda y no
encuentra estabilidad en un s6lo momento. En esta ocasion vemos un “absurdo”,

recreado por medio de la posicion incomoda y, no se deje de lado, el blanco y negro.
Enfatica

El cambio de responsables a culpables muestra una enfatica marcada. En la acustica
el narrador aumenta la vibracion gutural lo cual marca el momento y la Iéxica. En la
somatica la enfatica se da al personaje central debido a la forma en que los otros dos
personajes lo aprisionan, mas no lo abrazan. De esta manera el personaje central resalta
¥, por lo tanto, su manera de carcajeare me hace ubicarlo como si fuera un loco que se
burla y que los otros dos no quieren dejar escapar. No dejemos de mencionar una enfatica
simulada en los rasgos del candidato al PRI Roberto Madrazo. Con esta alusion al PRI se
Justifica lo que se dijo en el momento 4: ‘‘firmaste junto al PRI” (ademas que por la

somatica es mas bien “pegado a” el PRI, que “junto a” en la escena representadal.
Fluxion

La fluxion es cerrada debido a los pocos elementos en la I1éxica y al tono de la
acustica. En la somatica aunque es una posicion incomoda, la carcajada y la burla es

fluxion abierta. En la escopica nuevamente la fluxion es cerrada, mencionando el recurso
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documental — testimonio de rescate o biogréfico - del blanco y negro nuevamente y sus

connotaciones.

6.4.13 Momento 13, la fotografia como testimonio visual

Proxemica

En la léxica la frase “y no te importaron” se conjuga con la escépica (un hombre
humilde) para lograr una distancia cercana. Esta frase es una acusacion directa a FC de ser
egoista pues afirma que no le import6 algo. La frase esta en tiempo pasado y en el modo
afirmativo lo cual supone que en realidad sucedio, es decir, en realidad a FC no le importo.
Es importante destacar aqui la relacion de distancia. No tiene el mismo efecto si el
narrador dice “a FC no le importaron”, es decir, si el narrador se dirige a la audiencia de
manera objetiva como en un noticiero. En cambio, es una acusacion directa hacia él donde
nosotros como audiencia solo espectamos. En la acustica la vibracion gutural disminuye,
por lo tanto, la proxémica también es corta nuevamente para con el espectador aunque
larga para con FC. Como si de pronto el narrador representara la voz del pueblo (que se ha
venido alternando con “la voz para el pueblo” o que se dirige al pueblo). En la somatica el
hombre mira a la camara y lo vemos frente a frente por lo tanto la distancia es corta. La
fotografia acorta la distancia para las personas de estratos sociales humildes pues se
pueden identificar con el representado. Es proxémica larga, a la vez, al ser una fotografia
como de archivo. Es importante notar este personaje que mira a la cAmara pues si se tratara
de un video en vez de fotografia la persona hablaria a manera de testimonio. Por lo tanto
se trata de un testimonio mudo, o un testimonio, que se “escucha” a través de la escopica.
Este testimonio puede connotar a los documentales o reportajes cuando se entrevista a las
victimas de una catastrofe. El recurso de este género es muy utilizado en la publicidad
comercial cuando la gente supuestamente es sorprendida en la calle y da su opinion
(siempre a favor) de un producto (o de un candidato como en el caso de los testimoniales

que se vieron en la tipologia).
Cinética
La cinética vuelve a un estado estético en este momento en los 4 registros. Asi se

presenta el primer testimonio visual (que habla a través de la escépica) por lo tanto se
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trata de un momento que predomina en lo informativo. En la Iéxica corresponde més al
inculpatorio: *“y no te importaron....” Vemos otra vez este juego entre lo inculpatorio y lo
acusativo, como si se informara de los hechos pero a la vez se inculpa a FC por los

mismos.
Enfatica

En la léxica hay que resaltar el polisindeton (repeticion de conjunciones) -. Esta
repeticion comienza en el momento 12: “y sigues encubriendo”, luego continua en este
momento 13 comenzando con la misma conjuncién: “y no te importaron”. 4si, se marca la
enfatica en una acusacion regida por el pathos desmedido, como también un exceso de
evidencias y consecuencias. La repeticion de conjunciones connota a alguien incluso
desesperado que, “no lo puede creer” que habiendo evidencia en contra de FC y
observando las consecuencias, FC continua en las mismas y sin importarle nada. En la
acustica la enfatica es no marcada y en la somética es marcada en la expresion de
descontento del personaje que aparece. En la escopica se marca en la complexién del
personaje que es extremadamente delgado y su vestimenta sencilla connota humildad y
bajos recursos. Cabe mencionar también el blanco y negro que ocasiona efectos
dramdticos y, como ya he mencionado, periodisticos. El género documental o periodistico
pueden ser incluso complementarios. La fotografia en blanco y negro alude
automdticamente a una fotografia de un periodico y consecuentemente a una nota

periodistica “objetiva”.
Fluxion

En la Iéxica, la repeticion de conjunciones muestra una fluxion abierta por el pathos
desmedido que ya mencioné. En la acustica escuchamos una disminucion de la vibracion
gutural en comparacion con el momento anterior y por esto puede considerarse la fluxion
abierta en la acustica. En la somatica la fluxion es cerrada debido a la expresion del
personaje, pues se le ve enojado, y en la escopica también cerrada por el minimo de
elementos. Otra vez vemos ese pulso en la fluxion que se abre y se cierra en cada
momento, e incluso a veces, solo abre algunos registros pero cierra otros manteniendo la

tension propia del género de suspenso.
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6.4.14 Momento 14, un millén de trabajadores y otro testimonio visual

Proxemica

En la Iéxica se manifiesta una distancia lejana para con el espectador con la
exageracion de la frase “los mas de un millén de trabajadores”. En la somatica, la mujer
presentada pareciera que también ella se asombra por el un millon de trabajadores, asi
como también puede dar la impresion de que ella se preocupa por su marido (pues connota
una ama de casa). En cualquiera de los casos también se trata de un testimonio visual. Este
recurso de presentar personas es el denominado sinécdoque — las partes por el todo
(Beristain, 2006) — y es muy utilizado por los noticieros cuando, ante una tragedia como
los huracanes que dejaron cientos o miles de damnificados, optan por mostrar solo una
familia con la cual el auditorio puede identificarse. La proxémica es larga cuando se
menciona un numero exagerado para lograr la impresion abrumadora en el espectador,

pero corta en la escopica para lograr identificacion.

Cinética

La cinética cambia de ritmo nuevamente con la hipérbole mostrada. Vemos una
cinética que constantemente oscila entre lo dindmico y lo estatico como en el resto de los
momentos. En la proxémica, incluso, podemos hablar de una proxémica dindmica. Insisto
en que esto genera tension. En el registro escopico sigue siendo estatico pues las
fotografias aparecen el suficiente tiempo para generar una estabilidad. En este momento

especifico, la posicién de la sefiora y la expresion en el rostro, es mas dindmico que

estatico pues supone inquietud, preocupacion, desesperacion.
Enfatica

Conocemos ya la hipérbole en la léxica de los “mas de un millon de trabajadores”
que marca la enfatica. En la acUstica aparece no marcada. En la somatica las manos en el
rostro y la expresion en los 0jos marcan la preocupacion y desesperacion que también se
ven en el desalifio del cabello. En la escdpica aparece el blanco y negro nuevamente y la
sencillez con la que viste. Cabe mencionar como esta persona no mira a la camara. Este

recurso la hace ver mas desesperada, como mirando al vacio, pensando. Podemos ver

56



como se van construyendo desde el momento anterior los testimonios y éste, el ama de

casa preocupada, se puede ver también como un recurso del melodrama mexicano.
Fluxion

En este momento la fluxion es abierta por la exageracién del “millén de
trabajadores”. En la acUstica se puede decir que en comparacion con el momento anterior
se mantiene. En la somatica es abierta (en el momento anterior fue cerrada) al mostrar

mucha expresion en el rostro.

6.4.15 Momento 15, despedidos sin piedad y el melodrama

Proxemica

En el registro léxico la frase “despedidos sin piedad” acorta la distancia para con el
espectador debido al recurso que utiliza: “sin piedad” (la pasién). Sin embargo, es una
proxémica larga al aumentar la vibracion gutural en la acustica, fendmeno melodramatico
que ya explique en el momento 123, En el registro somético el hombre que aparece
muestra distancia corta, la postura relajada y la boca entreabierta denotan que se dirige a
los espectadores ya que ademas mira a la cAmara. En la escépica nuevamente se ve el
recurso de lo que he denominado testimonio visual o mudo, asi como el recurso del blanco
y negro — a manera de documental/reportaje — y de la sinécdoque. Vemos un juego de
proxémica corta- larga en los ultimos 3 testimonios visuales. El primero hombre enojado,
proxémica corta, la mujer, proxémica larga ya que no se dirige a la camara, y
nuevamente corta con el ultimo hombre que no estd enojado sino desconcertado. Esto es

como mostrar un sinmjmero de consecuencias.

Cinética

Se desencadena el pathos léxico en el “despedidos sin piedad” pues no es lo mismo
que “despedidos sin razén”, por lo tanto, es una cinética dindmica. En lo escopico vemos
nuevamente una fotografia con una somatica también estatica, salvo por lo entreabierto de

la boca como si algo acabara de ocurrir (el despido sin piedad). Cabe mencionar que en la

léxica el despido “sin piedad’” es mas bien de un lenguaje melodramatico. Es dificil

%1 Cuando la vibracion gutural aumenta, el narrador se hace presente como personaje que inculpa a Calderdn,
cuando la vibracion disminuye, el narrador vuelve a su papel informativo.
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pensar que en el lenguaje coloquial el trabajador llegue y le comente a su esposa que lo

despidieron “sin piedad”, misericordia 6 compasion.
Enfatica

La Iéxica es marcada por el pathos en el “sin piedad” y también marcada en la
vibracion gutural que aumenta. La somética es marcada en la expresion de desconcierto, y
en la el registro escopico el traje lo identifica como una persona responsable. Entonces
tenemos el siguiente resultado si sumamos las enfdticas: una persona responsable se
desconcierta y no logra entender porqué fue despedido y, ademas, porque no tuvieron

piedad con él.
Fluxion

La fluxion es abierta en la exageracién melodramatica de “sin piedad”, pero cerrada
en la vibracién gutural. Estas vibraciones guturales no s6lo ocasionan que la voz se haga
presente como otro personaje en el spot, sino que también connota un odio contenido
contra FC. En la somaética se puede decir la fluxion es abierta pues la postura es relajada,
aunque de desconcierto. En la escopica vemos una fluxién cerrada pues también hay pocos

elementos.

6.4.16 Momento 16, la mentira y la conciencia de Calderon

Proxemica

En la léxica continGa una distancia corta para con FC pero larga para con el
espectador. Pareciera que quien habla es la voz de la conciencia de FC pues le reclama
de ser “muy mentiroso”. La acustica muestra un tono de susurro. Entonces podria verse
como si estuvieramos ante el Peje Grillo de Calderon, quien en este juego seria Pinocho,
o mejor dicho, Felipocho, y su gran deseo: ser presidente de verdad. Quién diria que
después de las elecciones del 2 de julio esta pequenia metafora se convirtio en realidad,
cuando AMLO amenazo la presidencia de la Republica Mexicana y Felipocho afioraba
ser el presidente de verdad (;y no un marioneta?). La variacion de la entonacion, es decir
el susurro, también cambia de plano al narrador y lo hace sujeto participante en la

historia. La proxémica escopica la considero larga pues aunque aparece el texto de lo que
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se narra en la Iéxica, “Calderdn eres muy mentiroso”, el efecto y color con el que el texto
es presentado es ilegible. Se puede decir también que el texto, susurra a través de la
escopica con la tipografia y efecto presentados. En cuanto a los colores, puedo decir que
el azul lo vincula al PAN, y el rojo lo resalta y lo juzga. El blanco y azul si se conjugan
para identificar al PAN y por lo tanto al gobierno en turno. Cabe retomar en este
momento la proxémica de el primer momento. Una proxémica lejana con el espectador
que promete ‘“informacion”, y el spot termina con una proxémica muy cercana de
murmuro al oido.

Cinética

Se ve nuevamente el pathos en el “mentiroso”, sin embargo, por la entonacién de
susurro por parte de la acustica observamos una cinética que apenas se mueve. O quizd
una cinética que se mueve en otro plano mas lento y sutil. Si la acustica tuviera color en
este momento seria gris, apenas perceptible. Se iluminan las letras pero el blanco y negro
predomina a manera de murmuro visual. Esto también es ocasionado por el tamario de la
tipografia que, a su vez, aparece también en minusculas. Asi, se convierte en un murmuro
casi estdtico en todos los registros. Cabe retomar en este momento la cinética de todo el
comercial. Se puede ver como si una persona desde lejos comenzara por dar puntos
informativos y, conforme los va mencionando, se acerca al punto de murmurar en nuestro

oido.
Enfatica

Se marca la Iéxica en el “muy” que supondria mas de dos mentiras (aunque en el
anuncio solo se mencionen dos que quizds no lleguen incluso a ser mentiras) y en la
acustica se marca la enfatica en la disminucion de volumen casi a manera de susurro. En la
escopica se marca el énfasis al aparecer el texto que dicta la Iéxica y la acUstica. Asi que
terminamos con una multi-enfdtica a través de los registros, como si todas las voces se
unieran para decir algo (aunque todas las voces murmuren). Este multi-murmuro a la vez
es enfatico para decir que FC es mentiroso, aunque no quedan claras las mentiras. Pienso
que si la voz de la conciencia hubiera dicho: “Calderon eres muy corrupto” el spot
tendria mas fuerza ya que todo lo que construyo el video es complicidad en un acto de

corrupcion, y no mentiras piadosas. Quizas para el PRD era muy importante en el

59



momento de la camparia ubicar a FC como mentiroso para que asi no creyeran sus
propuestas de camparnia, (que tan poco hubo tantas) o quizds su imagen de manos limpias,

padre de familia, etc.
Fluxion

La fluxién se puede considerar abierta en la lIéxica por el “muy” ya mencionado.
Pero la acustica del murmuro y la ausencia de somatica reflejan una fluxion cerrada.
También en la escopica la ilegibilidad de las letras caracterizan la fluxién cerrada y apenas
se perciben el azul y el rojo. Entonces retomando el primer momento del spot con fluxion
también cerrada, vemos que finalmente la fluxion termina cerrada o cerrandose. Si
retomamos la tension que se va liberando y luego regenerando a través del spot se puede

decir que termina tensionado, y por lo tanto, también el espectador con respecto a FC.

6.4.17 Momento 17, nadie lo dijo, una pantalla negra

Proxemica

Atentamente “CANDIDATOS A DIPUTADOS DEL PRD”. Por si no quedo claro
quién hablaba. Lo interesante de esto es que presenta una proxémica larga de AMLO con
respecto a lo que se dijo en el anuncio. Manejado a través de los diputados el candidato
del PRD aparece ajeno y, por lo tanto, es ahora él quien tiene las manos limpias. Esto,
por si alguien queria vincularlo con la guerra sucia. El candidato queda como honesto y
que no le interesa acusar a los demas, aunque sea él quien se beneficie directamente de
los resultados del spot. La escopica presenta el texto nuevamente como un murmullo
visual (todavia mdas murmuro que el anterior) pues la hipérbole en relacion al espacio

negro que le rodea es exagerada.

Cinética

La cinética es completamente estatica (por fin el spot se detiene) pues no hay nada
mas que el pequefio aviso del enunciante. Una cinética estatica de este tipo puede pasar
desapercibida, sin embargo, aunque se ve en una fraccion de segundo contrasta con el

momento anterior y resalta el vacio. EI momento en si mismo es estatico pero el cambio

del momento anterior a éste, dindmico. La firma es tan pequeria por lo mismo que ya
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habia mencionado. AMLO desea deslindarse de la acusacion, pero a la vez quiere parecer
el héroe del pueblo. El “Zorro” que acusa a los villanos y pelea contra ellos. Al decir que
a FC no le importaron los millones de trabajadores despedidos sin piedad esta diciendo, a
su vez, que a la voz de la conciencia (la voz en off en el spot) si le interesan. Es decir, es la
afirmacion por medio de la negacion: no te importan los trabajadores = los trabajadores
son importantes. Asi, la firma aparece pequeiia para deslindarse de las acusaciones, pero
no es lo suficientemente grande. De esta manera cabe la duda de quién lo enuncia. Asi, el

espectador podria dibujar el rostro de AMLO en el espacio negro.”
Enfatica

La léxica aparece no marcada. La acustica se marca por la no acustica- ausencia de
todo sonido- asi como la escopica por el contraste entre la ausencia de escopica — ausencia

de lo visual -. Ademas, estd la presencia de AMLO a través de la ausencia.
Fluxion

La fluxién es extremadamente cerrada en todos los registros. No hay color méas
cerrado que el negro pues se caracteriza por la ausencia de luz. Entonces repito que la
fluxion se cierra y todo esta ausente, incluso AMLO. Solo unas pequenias letras se
vislumbran en la parte inferior que podrian facilmente pasar por inexistentes o al menos

ilegibles.

6.5 Resultados generales del analisis

Después del anélisis anterior es dificil llegar a una conclusion general que abarque
todo lo que sucede en el spot. Vemos un juego entre proxémicas cortas y largas, entre
cinéticas estaticas y dinamicas. También se pueden ver diferentes enfaticas en diferentes
momentos, y un pulso en la fluxion que se cierra y se abre como un corazén bombeando
tension. Ya decia Goffman (2004, [1981]: 152) que uno de los puntos claves de toda

actuacion es el control de la informacién. Asi manteniendo un pulso se va controlando el

% Sarmiento (2006) menciona citando un estudio que “los mexicanos también recuerdan las campafias sucias
y se las atribuyen directamente a los candidatos. No olvidemos que [...] el candidato asumia responsabilidad
de los anuncios positivos pero le endosaba al partido o a los ‘candidatos a diputados’ los ataques y las
criticas a los rivales. Al final, la gente no distinguié entre estas sutilezas y todo se lo achaco — justamente- a
los candidatos”.
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flujo de la informacién que tensionan y liberan al espectador. Es importante reconocer este
acto de tension constante en el género de suspenso. Como se pudo ver durante el analisis
los géneros televisivos aparecen constantemente desempefiando diferentes funciones. Otro
punto que después del analisis se vuelve evidente, es que el spot construye lo “verosimil”
evitando a toda costa parecer un spot. Vemos pues lo que el psicélogo R.D. Laing llama
juego de “pretension y elusion” (Laing [1961] 1969) mencionado en el marco conceptual.
De acuerdo con los resultados obtenidos podemos ver que la hipétesis, que planteaba que
“lo verosimil” en los spots, si se logra a través de “mecanismos estéticos” como son los
géneros televisivos. Sin embargo, también podemos ver que lo “verosimil” no es el Unico
fin cuando se disfraza el spot de otros géneros televisivos, sino que también se busca la

empatia por medio de cargas dramaticas presentes, por ejemplo, en el melodrama.

6.6 Resultados particulares del analisis.

6.6.1 Los generos televisivos

Los recursos principales que ayudan en la construccion de lo “verosimil” en este spot
son aquellos que retoma del género que he decidido llamar documental periodistico. A
este género pertenecen todos los programas que narran la vida de una persona, o algun
suceso importante, y para hacerlo se valen del uso de fotografias y dramatizaciones donde
se utiliza el recurso del blanco y negro, asi como testimonios de personas involucradas
todos estos recursos fueron encontrados en el spot del FOBAPROA. Entre los programas
que han sido transmitidos con este formato son: “Rescate 911", “Con un nudo en la
garganta”, “El ojo del huracan”, entre otros de television abierta. En television por cable
pueden verse varios como “Biografy” del canal A&E Mundo, “The E True Hollywood
Story” del canal E! Enterntainment Television, entre otros. Es importante también resaltar
que el espectador puede reconocer estos recursos, es decir, el contrato de lectura de estos
programas y su compromiso con narrar hechos que en realidad sucedieron. Por lo tanto, si
se utilizan estos recursos, y por consiguiente se aprovecha el contrato de lectura, se puede

llegar a simular veracidad.

Hablabamos de un flujo que se abre y se cierra constantemente. Asi, manteniendo un

pulso se va controlando el flujo de la informacidn que tensionan y liberan al espectador.
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Es importante reconocer este acto de tensidn constante en el género de suspenso. En éste,
por ejemplo, el asesino camina despacio detras de la victima que corre desesperadamente
y uno siempre se pregunta, ¢porqué no corre y la mata de una vez? Es una fluxion cerrada
donde se deja ver poco del asesino. De pronto se abre la fluxion completamente y el
asesino aparece en la ventana, la victima corre y se vuelve a cerrar. Luego se puede abrir
un poco para dejar ver, por ejemplo, los pies del asesino, es decir, un fluxion ligeramente
abierta. Expongo este ejemplo para hacer ver que el flujo de tension no tiene participacién
en la construccion de lo “verosimil”. Entonces ¢porqué vemos en el spot otros géneros
como el de melodrama y el de suspenso? Para explicarlo me permito retomar la metafora
del embudo. Considero lo “verosimil” como el extremo mas angosto del embudo mediante
el cual toda la informacion llegara al espectador. Sin embargo, en este spot no solo se trata
de que el espectador se crea posible que FC firmé el FOBAPROA, sino que también lo
odie por haberlo hecho. Entonces tenemos una dramética en el otro extremo del embudo la
cual debe ser articulada de un “modo” verosimil para que toda la la carga emotiva “entre”
en el espectador. De esta manera vemos un spot que se disfraza de géneros televisivos para
efectos dramaticos, que a su vez se disfraza de otros géneros televisivos para simular
veracidad. Primero, el spot se disfraza de género de melodrama y elude” su carga
propagandistica. Después elude su carga melodramaética y pretende pasar por informativo.

6.6.2 El juego de pretension y elusion

Retomemos ahora lo que mencionaba sobre el juego de “elusion y pretension”. En la
parte elusiva se puede ver que se elude, o que se evita, el formato de spot. Si el espectador
cae en cuenta gue solo se trata de un anuncio, el spot pierde toda verosimilitud. Aqui entra
la segunda parte del juego: la pretension. El spot pretende informar y parece un corte
informativo, parece melodrama, parece video escandalo, parece todo, menos un spot.
Considero que no parece spot, principalmente, no por como inicia (donde el spot se
presenta a si mismo como INFORMATIVA #2) sino por como termina. Todos los
comerciales al final siempre muestran la marca de su producto. Salvo me salva, La
Costefia por sabor, Very irresistible Givenchy. Es decir, la marca siempre sale al final
porque es bien sabido entre mercadologos y publicistas que lo primero que el espectador

recuerda es lo Gltimo del anuncio. Incluso otros spots de AMLO terminan con el “quiere
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defiende y protege a la gente” Lopez Obrador, honestidad valiente (que luego cambi6 a
“sera presidente”) y el logo del partido de buen tamafio. El caso del spot del FOBAPROA
termina con “calder6n eres muy mentiroso”. Y luego en menos de un segundo y con letra
minima sale DIPUTADOS DEL PRD. Hay que tener en cuenta lo que se menciono en los
momentos 16 y 17. El spot lleva una narracién tensada que termina con un murmuro en lo
acustico y un murmuro en lo visual (“calderén eres muy mentiroso”). El murmuro
disminuye ain mas en la pantalla negra de al final. Es como si la voz se fuera alejando al
estilo de las peliculas de fantasmas, llegan y hablan y se desvanecen dejando al espectador
pensando que fue una voz de la propia conciencia. Esto por supuesto no se asemeja en
nada al discurso de marcas, ni incluso al discurso de los spots de los candidatos donde al
final el nombre ocupa la mayor parte de la pantalla. Asi pues el spot se vende como todo,
menos como spot, y como ya dije ese es el primer juego en la construccion de lo
“verosimil”. Hay algo que debo afiadir sobre el segundo juego, (el de la pretension) pues
dentro de éste hay otro juego entre lo informativo y lo inculpatorio. Este juego es
constante a lo largo de todo el spot y mostrado en los diferentes registros. Asi llegamos al
doble disfraz del spor que mencionaba anteriormente. Después del analisis lo que yo habia
planteado, sobre un disefiador hipotético que disfraza un spot de género periodistico para
que el pablico lo crea, parece inocente. Puedo ver ahora que, primero que nada, el spot se
carga con una emotividad desmesurada : lo inculpatorio. Después se aprovechan aquellos
“mecanismos estéticos” de géneros televisivos que logren simular veracidad. De esta
manera, el spot se entrega a la audiencia como una cajita llena de odio envuelta en un
decorado informativo. Lo interesante de este doble disfraz es que puede verse como
reciproco, de manera que no se sabe si el melodrama se disfraza de informativo, o lo
informativo se disfraza de melodrama. En cualquiera de los dos casos lo “verosimil”
desempefia un papel muy importante. El narrador es la parte del spot que encarna
perfectamente este juego. Si aumenta la vibracion gutural de su voz, se vuelve presente e
inculpa a FC, lo juzgay lo condena (como si nos diera la espalda y s6lo espectdramos). Si
disminuye su vibracidn gutural, regresa, ya no nos da la espalda y como si mientras mira
hacia nosotros nos expusiera los hechos. Este analisis muestra entonces que la

construccion de lo “verosimil” si se logra por medio de “mecanismos estéticos”, pero que
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lo “verosimil” , al menos en este spot, no es el tnico fin de dichos “mecanismos

estéticos”.

7. Conclusiones generales de la investigacion

Debo comenzar por concluir lo referente a las hipétesis planteadas al comienzo de
esta investigacién. Como hipo6tesis guia, propuse que la verosimilitud se construye por
medio de mecanismos estéticos. En este momento estoy convencido que lo verosimil
opera en el terreno de la estética. Esta conclusion puede resultar interesante ya que no creo
que los spots televisivos de la campafia sean el Unico momento donde se da esta relacion
estético-verosimil. Creo, incluso, que hay ocasiones en que las personas dependemos de
una identidad verosimil en la vida cotidiana. De esta manera, un doctor utilizara
mecanismos estéticos para ser verosimil ante su paciente, asi como también los utilizara
un mecanico, y hasta una sexo-servidora depende de lo verosimil ante su posible cliente.
Generalmente el doctor buscara una distancia larga con el paciente y un vocabulario
cientifico, mientras que la sexo-sevidora tratara de acortar la distancia lo mas posible y
utilizara un vocabulario especializado en la seduccion. EI mismo caso podria ser el del
mecanico, el policia, la estrella de rock, el maestro, el arbitro, el sacerdote, entre otros, que
también dependen de lo verosimil. Igualmente creo que un elemento tan cotidiano como lo
es un spot televisivo, que dependa de la verosimilitud, se construira por medio de
mecanismos estéticos. En cuanto al papel de los géneros televisivos en la apariencia de
veracidad, que es la hipdtesis que denominé derivada, debo decir que en efecto el
disefiador disfraza al spot de otros géneros, pero no siempre lo hace con intenciones de
buscar la veracidad. Veo, por ejemplo, que el género dominante del cual se disfraza con
este objetivo es el periodistico incluyendo todos sus componentes (testimonios,
entrevistas, documentales), pero otros géneros tienen otro objetivo como tensionar al
espectador en el género de suspenso. En una hip6tesis que combinaba las que ya
mencioné, busqué si se podia reconocer un género televisivo por medio de los mecanismos
estéticos que utiliza. Esto me lleva a pensar la posibilidad de que las convenciones
actuales (como los género televisivos) sobre la manera en la que se busca afectar al

espectador han sido basadas a partir de una sensibilidad casi primaria.
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En cuanto a los spots de la campafia 2006, considero preocupante la diversidad de la
campafa. Primero porque representaron un gasto enorme (Trevifio, 2006) como lo
mencioné en la introduccién. Segundo, porque ademas del gasto de transmision, que es
con el que muchos analistas cuentan, no ha sido calculado el gasto de produccién de tales
spots. Es decir, el disefiador hipotético del que he hablado, recibié un sueldo (para nada
hipotético) por realizar el spot, asi como los camardgrafos, editores, directores, creativos,
etc. Este es un costo que también se deberia discutir. Las grandes empresas que transmiten
anuncios por television, cuentan tal vez con dos spots 0 tres que se transmitiran durante
toda la campafia. Esto se debe a que se ahorran costos de produccidn y el anuncio se repite
para que pueda ser recordado por el espectador. Sin embargo, como mencioné en la
introduccion, logré recopilar 152 spots distintos de los partidos PAN, PRIy PRD. Eso nos
lleva a cerca de 50 spots de cada partido, producidos y transmitidos en 6 meses.

Sobre los spots analizados debo mencionar brevemente el juego de pretension y
elusion, donde se pretende informar y se elude publicitar. A su vez esta pretensién de
informar lleva una semilla emotiva, es decir, lo que en realidad se ha construido como
verosimil en el spot, sirve Unicamente para transmitir una carga emotiva en contra o a
favor del candidato en cuestién. Asi tenemos, por ejemplo, testimoniales con tintes
periodisticos que proponen al candidato del PRI, como el mas presidenciable. De la misma
manera tenemos spots con tonos de documental, donde se culpa al candidato del PAN por
haber firmado un documento, u otros donde se ridiculiza al candidato del PRD por haber
entregado como evidencia cajas vacias. En estos casos lo verosimil opera como medio

para entregar al espectador una carga emotiva.

Por ultimo, sobre la construccion de lo verosimil debo afiadir que opera de distintas
maneras. En algunos spots se utilizan los mecanismos de otros géneros para simular
veracidad. Este caso ya lo he comentado. En otros spots, la veracidad se busca por medio
de las personas que aparecen. Si una celebridad opina a favor o en contra de un candidato,
pareciera gque la persona en verdad opina de esa manera y no ha recibido nada a cambio
por hacer el spot. Por altimo, se busca convencer al espectador afectdndolo en su
sensibilidad casi primaria. Con esto me refiero a que con musica de suspenso, voces
graves, e imagenes fuertes entre otros recursos, se tensiona al espectador. Asi, pudiera ser

que el espectador llegara a asociar su tension con las imagenes del candidato que aparecen
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en el spot. Esto es una exageracion sin datos empiricos que lo sustenten, pero lo Gnico que
quiero mostrar, es que se busca afectar la sensibilidad del espectador, aunque sea en un

nivel muy primario.

La campafia 2006 se caracteriz6 por ser medidtica, diversa y agresiva . Estoy
consciente que lo verosimil es una parte importante de la campafa televisiva, sin embargo,
hay muchos otros elementos publicitarios, sociales y politicos que deben estudiarse y que
por la extension del presente documento no fueron profundizados. Sin embargo, en esta
campana la estética ha desempefiado un papel fundamental en la basqueda del voto, y
espero esta investigacion sirva para mostrarlo y, entonces, reflexionar si esta via es la

adecuada en una decision que define el rumbo de un pais.
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10. ANEXOS

ANEXO “A”. Acercamiento a la opinion del espectador.

Considero necesario un acercamiento a lo que el espectador retiene del anuncio. Esto
Unicamente para comparar mis resultados con la percepcion de otra persona, pues una
opinion externa siempre enriquece el andlisis. De esta manera pretendo darme cuenta de
mis aciertos y de mis insuficiencias en la interpretacion. Por lo tanto, he disefiado un
cuestionario breve que sera aplicado a manera de entrevista. EI mecanismo es el siguiente.
Se le muestra el spot del FOBAPROA a la persona y a continuacion se le pide contestar el
cuestionario. Dichas entrevistas no son representativas y se han realizado con un enfoque
cualitativo, es decir, un enfoque que permite considerar a detalle las opiniones de los
entrevistados para conocerlas y después interpretarlas. En el método cualitativo esta

interpretacion es viable Unicamente admitiendo que no es posible realizar una
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interpretacion objetiva, sino mediada siempre por el interpretador, que en este caso soy yo.
También debo admitir que si estas entrevistas fueran aplicadas durante el auge de la
campafa 2006 los resultados seria distintos. Sin embargo, al comenzar la investigacién
desconocia el método y la técnica por aplicar, y el momento en decidi que era pertinente
hacerlo no correspondia con el de la campafia electoral.

Mediante el cuestionario breve pretendo conocer las enfaticas que registra el
espectador, suponiendo que dichas enfaticas sera lo que mas recuerde. Asi, se pueden
comparar los resultados de las opiniones con las enfaticas que se encontraron en el
andlisis. Por otro lado, también es necesario conocer si el espectador reconoce al spot

como tal, o cual de los géneros encontrados es el que reconoce como predominante.

A.1 Laeleccién del grupo social

Es evidente la sofisticacion de los medios audiovisuales. Basta el trabajo de
Guadarrama (1999) para ver como era la televisidn mexicana en sus inicios, y cOmo es
ahora. Ademas de la television debemos considerar el surgimiento de nuevas tecnologias,
Internet, celulares, etc., y con las nuevas tecnologias nuevos formatos narrativos. Por esta
razon me permito asumir que las nuevas generaciones son mas sensibles a estos formatos
y los pueden reconocer mas facilmente que las generaciones antiguas. Elegi una grupo
social, (de caracter cualitativo por lo tanto no es representativo) principalmente integrado
por jovenes, de estratos sociales de nivel medio y medio-bajo, de 18 a 25 afios de edad. La
elegi asi con la esperanza de que reconozcan el juego de “pretension y elusion”
mencionado anteriormente debido a mi presuncion de que tienen una sensibilidad y
educacion visual mayor o mas desarrollada que las viejas generaciones. Sin embargo,
también inclui en el grupo social a personas entre los 26 y 35, 36 y 45 y 46 en adelante,
pero en menor cantidad. Dicho de otra manera se eligi6 al publico més dificil. EI grupo
social entonces se compone de 16 participantes. Las entrevistas fueron aplicadas en la
ciudad de Durango, debido a que en ese momento yo tenia el tiempo suficiente para
realizar las visitas, y conocia personas que estuvieran dispuestas a participar en el

proyecto.
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A.2 Objetivos del cuestionario

A.2.1 Conocer aquellos elementos del anuncio del FOBAPROA que puede recordar
el grupo social seleccionado.

A.2.2 Conocer la aquellos elementos que puede recordar el grupo social

seleccionado en cada registro (Iéxica, acUstica, somatica, escopica)

A.2.3 Conocer si el spot es percibido como spot 0 Si no, y a qué genero le son
atribuidas sus caracteristicas.

A.3 El disefio del cuestionario

La primer pregunta del cuestionario esta disefiada para conocer los elementos que
mas recuerda el entrevistado de todo el spot. Esta primer pregunta sélo cumple funcién de
romper el hielo. Cuando una persona es entrevistada, encuestada, o en este caso, se le pide
su opinion acerca de algo, primero es necesario generar confianza. Entonces la primer
pregunta, presenta aquello de lo que se trata el cuestionario en general para que el
encuestado de alguna manera pierda el miedo al cuestionario. La formulé de la siguiente

manera:
Después de mirar el video, indique:
1. Lo que maés recuerda:

Notese cdmo intento no influir en la decisién de la persona (empresa casi imposible),
y me refiero al spot como “video”.En esta pregunta, no sera sorpresa que la persona
responda con lo Gltimo que vio en el video Este es un fenémeno ya muy bien estudiado
por expertos en mercadotecnia y publicidad (Kottler, 1998; Kleppner, 1994). Entonces la
repuesta no debe ser tomada demasiado en serio, pero como se trata de una exploracién

cualitativa, tampoco debe ser descartada.
2. ¢Cuadl es el color que mas recuerda?

Esta pregunta hace referencia al objetivo 2 y concierne a la escdpica. Obviamente el
registro escopico no se da inicamente en el color, pero son demasiados los elementos que

se incluyen en el spot lo que generaria un cuestionario amplio y tedioso que compromete

78



la disposicion del entrevistado (es bien sabido que en una encuesta larga el entrevistado se

aburre y contesta lo que sea para acabar pronto).

3. Si su respuesta fue “blanco, negro, 6 gris” Ademas de éstos cual es el color que

mas recuerda?

Es muy dominante el blanco y negro por lo que es una respuesta esperada. El
cuestionario no ha sido formulado para obtener respuestas esperadas por lo que es
necesario incluir esta pregunta para evitarlas. De cualquier manera, no se tiene la certeza
de que respondieran blanco, negro o gris, ni tampoco se deben inducir las respuestas por
eso la pregunta 2 sigue siendo necesaria.

4. ;Cual es el sonido que mas recuerda?
Esta pregunta refiere al registro acustico y al segundo objetivo del cuestionario.
5. ¢Cual es la palabra que mas recuerda?

Esta pregunta refiere al registro Iéxico y también al segundo objetivo del
cuestionario

6. Si su respuesta fue “Calderon” Ademas de “Calderdn” ¢cual es la palabra que méas

recuerda?

De manera similar a la pregunta 3, la palabra Caldero6n se repite bastante a lo largo
del spot, por lo que era probable que se eligiera como respuesta.

7. ¢Qué esta haciendo Calderdn en el video?

Esta pregunta refiere al registro somatico y al segundo objetivo. Esta es una de las
mas importantes, pues si se reconoce que Calderon esta firmando, entonces los
mecanismos que sugieren que Calderon firma, han surtido efecto. Estos mecanismos como

ya se vio en el analisis tienen que ver con el género del documental, entre otros.
8. Usted clasificaria este video como: (marque sélo una)
Documental
Relato

Noticia
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Evidencia
Anuncio

Melodrama

Esta pregunta hace referencia al tercer objetivo, es decir, para conocer si es el video
es reconocido como spot 0 no. Por lo tanto, se puede ver cuantos lo reconocen en la
categoria de anuncio. Recordemos como resultado del andlisis el juego en que el spot
elude al spot, y pretende ser algo mas. Teniendo esto en cuenta tuve cuidado con las
palabras elegidas. La palabra spot es una palabra muy técnica y de un peso enorme por lo
que dominaria de entre todas las demas, asi como la palabra propaganda. Al presentar
estas palabras podria parecer que yo sugiero esa palabra como respuesta correcta, por eso
las palabras a elegir por el entrevistado deben ser suaves. Se puede decir que se presenta
un abanico de opciones para, de alguna manera, ver si es posible “confundir” al
entrevistado y asi éste puede elegir la respuesta 6ptima de acuerdo a su pensar. Estas
categorias han sido probadas con el spot deportivo del que hablé anteriormente y en todas
las ocasiones la respuesta fue “anuncio”. Esto significa que cuando el spot se presenta

como tal es facil identificarlo. Este no es el caso del spot del FOBAPROA.
9. ¢Habia usted visto este video alguna vez?

Sl NO

Esta pregunta nos da conocimiento de si la persona entrevistada vio el anuncio en su
contexto original, es decir, en la campafia de enero a junio del 2006. Esto podria verse
como un punto a favor del entrevistado pues si un video aparece junto a otros centenares

de spots, por contagio, se podria percibir como spot.
10. ;Cual es su edad?
11. Sexo

Estas dos preguntas nos permiten conocer las caracteristicas del grupo social

entrevistado.
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A.4 Tabulacién de impresiones

A continuacion se presentan las graficas de las respuestas mas importantes.

A.4.1 Color (escopica)

El gris result6 ser el mas alto, pero en seguida podemaos ver el color rojo como
respuesta elegida. Este es un dato interesante ya que el color rojo predomina tnicamente al
principio del spot. Al final aparece nuevamente el rojo pero junto con otros colores y con
el blanco y negro, lo que a mi manera de ver, no predomina sobre los deméas. Con esto
quiero decir que atribuyo la eleccion del rojo al principio del spot ya que al final, la
distincion es menos evidente. N6tese ademas que en la siguiente pregunta, los que

contestaron gris, admitieron después al rojo como el mas dominante.

Color Los que contestaron Gris

m gris/ByN 54
M rojo 4 4
mazul 3 4

M rojo
mazul
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A.4.2 Sonido (acustica)

Sonidos

9
8,
7,7
6,
5 A -
o _
3,7
2,7
1,7
o , , I

voz repetitivo abruptos wiolines hueco

La respuesta mas alta fue la voz, y esto me hace regresar al analisis. Como se puede
ver en el andlisis, la voz oscila entre proxémicas cortas y largas, entre fluxiones abiertas y
cerradas, entre lo informativo y lo inculpatorio. Es la voz la que mantiene la tension
durante todo el spot, por lo tanto, ese sonido tan marcado de la voz podria ser el
“recuerdo” que el entrevistado tiene de la tension generada durante el spot. En el

cuestionario #7 se puede ver la respuesta elegida como “una voz cizafiosa”.

A.4.3 Qué hace Calderon (somatica)

Qué hace calderon

g

Es importante mencionar que aunque estan tabuladas solo 3 personas que reconocen

que calderon firma, existe otra persona que reconoce que calderdn firmo en la primer
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pregunta. Esta persona lo que mas recuerda es: “a calderon con su risa macabra
sosteniendo el papel que firmd” (cuestionario 03). El caso es interesante no s6lo porque se
podria pensar que se logro la ilusion de que FC en efecto firma, sino porque ademas
generd la impresion de ‘la risa macabra’. También esta el caso de otra persona
(cuestionariol5) que responde que FC esta “conviviendo amistosamente con otros dos
‘fiores’ [sefiores]”. Esta impresion de que FC en efecto sale abrazado de otras dos
personas, me lleva a suponer que se debe a la falta de el texto “dramatizacion” que ya

mencioné en el momento 2, pero creo que se refiere a la escena del momento 12.

A.4.4 Clasificacion del video

Clasificacion del Video
6
5
4
3
2
1
0 ‘
o@ & P 0& o"\o fzﬁ& o@
& 2 X & S $ &
6\ Q \\\b rb',(\ Oé \)

& )
P & S

Debo admitir que una de las categorias que yo suponia que iba a ser de las mas altas,
era la de noticiero. Habiendo identificado algunos elementos del noticiero supuse ésta
seria una de las respuestas elegidas. Sin embargo, el hecho de que el melodrama saliera tan
alto, me lleva a interpretar lo siguiente. La carga emotiva que lleva la voz puede hacer
referencia a la carga emotiva de los melodramas. Si se diera el caso de que la persona
entrevistada no supiera definir la palabra melodrama basta con el hecho de que identifique
la carga dramatica del spot y por eso haya elegido dicha clasificacion. Por otro lado al
considerarlo evidencia se podria suponer que se identificaron elementos como datos reales

que en efecto sucedieron, o simplemente, la intension informativa en el spot. El punto mas
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importante es ver que s6lo 3 personas lo identifican como un anuncio, es decir, 13
personas lo identifican como otra cosa (independientemente de cual sea ésta) pero no
como un anuncio. Puedo decir de a cuerdo con mi interpretacion que, segun el grupo
entrevistado, el spot juega a la “elusion” como ya lo habia mencionado. En cuanto a la
“pretension” quiza no es tan especifica la respuesta, pero consideramos que en los relatos
y evidencias se puede identificar el juego informativo, y en cuanto al melodrama, podemos

identificar el juego inculpatorio.

A.5 Conclusiones del sondeo

Veamos en una sola grafica las impresiones del grupo entrevistado.

Generalidades
16
14
12
10
3
6,
4 -
2,
0,
(o) - O 4 O o 2 Q
9 ) O 9 S O
< < '5-0 NS O
& & 2.
O & 6@ 2
N &
e QO
N '\QJ
éo(’ &

A mi manera de ver, el grupo entrevistado recuerda que FC es inculpado de
mentiroso, con una voz melodramatica de tonos rojos (altisonantes - tono inculpatorio) y
que en efecto el mismo FC sostiene documentos y se dirige a la cAmara (tono
informativo), y que la mayoria de las personas habia visto el video anteriormente (es decir

en su contexto original ya que éstas entrevistas se llevaron a cabo en diciembre de 2006).
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Es probable que el grupo encuestado también haya visto el spot en que FC refuta las

acusaciones, pero indagar en esta cuestion llevaria a otro trabajo.

A.6y A.7 Cuestionarios numerados y Tabulaciones de los

cuestionarios

Por comodidad estas partes se pasaran al final de éste documento.

A.7 Tabulaciones de los cuestionarios

Se presenta la relacion tanto numérica como grafica de cada pregunta. En las gréaficas

se incluyen los 16 cuestionarios numerados (N=16). Aquellos datos que contengan una (X)

quiere decir que la respuesta fue anulada y por lo tanto no se tomé en cuenta.
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ANEXO “B” Imagenes y texto del spot del PRD sobre el FOBAPROA

ANEXO B |Léxica Escopica

SPOT Informativa #2

DEL

PRD

SOBRE EL

FOBAPROA Informativa
NARRADOR:

Calderdn, con tus
manos sucias
firmaste junto al
PRI

el fraude de la
historia
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El fobaproa.

120 mil millones
de ddlares de
deuda. Nos
prometiste
justicia.”

CALDERON:
“Seguiremos con
las auditorias para
que

A )
FELPE CALDE ROw inOJDSN

no soélo se
castigue a los
responsables

-
FELIPE CALDE ROW HinOUOSA (

0,000'00000080
DNES DE QQLARES

A

hw g
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sino que
devuelvan el
dinero”.

NARRADOR:

y sigues
encubriendo a los
culpables.

y no te importaron
los més

de un millon de
trabajadores
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despedidos sin
piedad. Calderon
eres muy
mentiroso.

~ANDIDATCRE A DIFURADCS T PR
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ANEXO “C” Cuadros de aplicacion del modelo LASE — PCEF para la

tipologia de spots.

Cuadro 1 Testimonial.

Testimonial. LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
PROXEMICA Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica

léxica acustica somatica escopica
Corta |Larga |@ L 7] L 7] L C L
CINETICA Cinetica léxica |Cinética acustica | Cinética somatica | Cinética escopica
Dinamic |Estatica || E B E D E B E
a
ENFATICA Enfatica Iéxica |Enfatica acustica |Enfatica somatica |Enfatica escopica
Marcad | Sin M § M § M § M ]
a marcar
FLUXION Fluxion léxica |Fluxion acustica | Fluxiéon somatica | Fluxion escopica
Abierta [Cerrada || C A C A o] A C

Cuadro 2 Monologo Simple

Mondlogo simple |LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
PROXEMICA Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica

léxica acustica somatica escopica
Corta Larga C L C L C L C L
CINETICA Cinetica léxica |Cinética acustica | Cinética somatica | Cinética escopica
Dinamic |Estatica |D E D E D E D E
a
ENFATICA Enfatica léxica |Enfatica acustica |Enfatica somatica |Enfatica escopica
Marcad |Sin M S M S M S M S
a marcar
FLUXION Fluxion léxica |Fluxion acustica | Fluxiéon somatica | Fluxion escopica
Abierta |Cerrada |A ] A C A ] A C
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Cuadro 3 Rock-Star

Rock Star LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
PROXEMICA Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica

lexica acustica somatica escopica
Corta Larga C L C L C L C L
CINETICA Cinética léxica |Cinética acUstica | Cinética somatica |Cinética escopica
Dinamic |Estatica |D E D E D E D E
a
ENFATICA Enfatica léxica |Enfatica aclstica | Enfatica somatica | Enfatica escopica
Marcad |Sin M S M S M S M S
a marcar
FLUXION Fluxién Iéxica |Fluxion acustica | Fluxion somatica | Fluxion escopica
Abierta |Cerrada |A C A C A C A C
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ANEXO “E” Imagenes complementarias de la tipologia de spots.

Rosano Anguano

Comerciante de Tepito

Imagen A. Testimonio periodistico o video encuesta (spot del PRI) sin mirar a la camara.
A la derecha muestro una imagen del noticiero Primero Noticias, para mostrar la similitud
con el género periodistico.
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Imagen C. Testimonio Celebrity mirando a la cAmara.

| Imagen E. Mondlogo Compuesto.

AN |

(ense
|arshall to-toit:

z OF MATRIMONY, according to the rites and ceremy
gou v v Flomsin s 3 JF WEST VIRGINIA,
aehry  Feilge Caiowrzn Minejuss, 8 Lu  que el seer  Garard: ;'Zo:‘.-"lie Jgﬁl‘l ".'Ji‘lli!? -

S

Imagen F. Documental periodistico. A la izquierda se muestran imagenes de spots de la
campafia 2006. A la derecha se muestran imagenes de un documental transmitido por el
canal A&E sobre Charles Manson. Muestro estas imagenes por que coincide en mostrar
documentos legales, fotografias y el recurso del blanco y negro.



Imagen I. Terror. (spot PAN)
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{ Al CONGRESE LA UNION

t Fel
CaI
o

Imagen J. Deportivo (spot PAN)

Imagen L. Conferencista Power-Point (spot PRD)

95



ANEXO “F”. Analisis del efecto chachalaca.

En este anexo presento un analisis de uno de los spots que pudieron haber cambiado
el rumbo de las elecciones. Como lo mencioné en la resefia de la campafia, las encuestas
realizadas por el Reforma (2006) muestran que del 15 de Marzo, al 25 de abril de 2006
AMLO bajé de un 40% de intenciones de voto a un 35%. Posteriormente, siguié bajando
como lo muestran las encuestas del 3 de Mayo de 2006. AMLO entonces tenia un 33%,
mientras que Calderdn habia subido hasta el 40%. EI mismo articulo de Moreno (2006)
menciona que esta encuesta habia “captado las preferencias luego de un mes lleno de
eventos de camparias con potencial de influir en las tendencias”. Luego el autor pone
como ejemplo precisamente “el episodio en el que AMLO le dijo al presidente Vicente
Fox “callate chachalaca’ y esto se repitiera en varios anuncios pagados por el PAN”. Es
por esta razon que este spot es representativo de la campafia y se debe analizar aunque sea

brevemente.

StoryBoard del spot:

Intolerancia

- Hugo Chiyez
g‘eﬁdeﬁ:ﬁemﬂr———“

Voz en off: Hugo Chavez: AMLO:

“Esto es intolerancia” “Presidente Fox: no se “Callese ciudadano presidente...”
meta conmigo caballero
porque sale espinao”

PARTIDO ACCION NACIONAL

AMLO: Voz en off:
“Ca-lla-te, cha-cha-la-ca”  “No a la intolerancia”
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A continuacion presento el cuadro del modelo octadico LASE — PCEF propuesto por
Mandoki (2006b: 23 - 80).

SPOT Intolerancia | LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
PROXEMICA Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica

Iéxica acustica somatica escopica
Corta Larga C L C L C L C L
CINETICA Cinética léxica |Cinética acustica | Cinética somatica | Cinética escopica
Dinamic |Estatica |D E D E D E D E
a
ENFATICA Enfatica lIéxica |Enfatica acUstica | Enfatica somatica | Enfatica escopica
Marcad |Sin M S M S M S M S
a marcar
FLUXION Fluxién Iéxica |Fluxion acustica | Fluxion somatica | Fluxion escopica
Abierta |Cerrada |A C A C A C A C

A continuacion mencionaré los puntos més importantes de este cuadro. Podemos ver
que la distancia es corta para con el espectador por palabras como *“espinao” o
“chachalaca”. Sin embargo por la forma en la que se presentan las imagenes, se puede
considerar una distancia larga. En el momento donde aparece Hugo Chavez quien mira a
la camara, pudiera pasar por un noticiero, y en el caso de AMLO, se le muestra casi como
infraganti pues el candidato no mira a la cdmara. De alguna manera esta distancia larga
supone que la camara ha documentado un hecho real. Nétese también el gesto proxémico
del discurso de AMLO, al pasar de un “céllese ciudadano” a un “céllate chachalaca”. Se
trata de un paso de una distancia larga para con el presidente, a una distancia corta. Un
paso de lo impersonal a lo personal, de lo objetivo a lo pasional. Considero que se trata de
un spot dindmico porque presenta varias escenas y distintos rostros, sin embargo, la forma
en que comienza y la musica que emplea le dan cierto aplomo. Me da la impresion de algo
muy pesado que cae de pronto. De esta manera, se marca un énfasis por medio la musica.
También cabe afiadir que es un énfasis la comparacion con Hugo Chavez. Se podria tratar

de un énfasis hacia el paralelismo donde ambos personajes significan lo mismo. En cuanto
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a la fluxion la encuentro cerrada en todos los registros. Ya he comentado que una fluxion
cerrada es propia del genero de suspenso, pues de esta manera se busca tensionar al
espectador. Asi, vemos cdmo en un ambiente tensionado se presenta como “villano” a
Hugo Chéavez por haber tensionado las relaciones entre México y Venezuela, para después
presentar en la narracion del spot al “nuevo villano” (o al “villano” local) que no respeta al
presidente de México. Este simple spot, también implica o sugiere que existe una relacion
entre AMLO y Chavez. De esta manera el odio o miedo Chavez se transmite por contagio
al candidato del PRD. También, debo resaltar que el spot, al juzgar de intolerantes a los
personajes con la frase “No a la intolerancia”, en realidad se refiere a “no a AMLO” a
manera de innuendo.** Menciono también que aunque un 62% de la gente opind que la
comparacion AMLO - Chavez es imprecisa, un 63% opind que haberle dicho al presidente
“céllate chachalaca” le quitd votos (Reforma, 2006). Lo verosimil opera entonces de varias
maneras. La primera, que el candidato fue captado cuando menos lo esperaba y por lo
tanto revela una identidad que no se le conocia. La segunda, que el candidato es como

Chavez, y por lo tanto, la tercera: que el candidato es un peligro para el pais®*.

% Figura retérica en la que al decir una cosa se sugiere otra.

% Parece exagerado decir de este spot que es un peligro para el pais, pero hay que recordar también que los
spots no operan de manera independiente. Asi, basta Unicamente hacer alusion a los otros spots por medio de
colores y tipografias, donde la frase final era “un peligro para México”. Exactamente de la misma manera
que una cartelera con poner un texto que diga “Soy Totalmente...” el espectador ya sabe lo que sigue: “El
Palacio de Hierro” (Campafia Publicitaria de Tienda Departamental Mexicana)
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