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INTRODUCCION

Las ciencias de la comunicacidn, en tanto que una disciplina dentro de las Ciencias
Sociales, se centran en el estudio de los procesos en los cuales intervienen dos o mas
elementos dinamicos, los que se sirven de unos medios, conductos o canales para que el
mensaje -objeto de la comunicacidén- circule y se transmita desde la fuente u origen hasta
su destino final (Berlo, 2000). Este es, un proceso sumamente dindmico, debido a que
pretende influir tanto a nivel individual o de la persona, como en el nivel social. Junto a
esta realidad, todo acto comunicativo conlleva cierta intencionalidad, con la que se

pretende persuadir al receptor destinatario del proceso comunicativo (Berlo, 2000).

Dentro de la disciplina de la comunicacion se pueden identificar diferentes areas
de especializacién claramente delimitadas. Por ejemplo, la comunicacién interpersonal
gue estudia el proceso de comunicacién que se produce persona a persona; la
comunicacidon masiva, en la que se estudia cdmo el mensaje llega a una gran cantidad de
personas debido al trabajo realizado por los medios de comunicacién que la transmiten y
amplifican; o la comunicacién interactiva, en donde se analiza cémo en el proceso de
comunicacidn intervienen una menor cantidad de individuos con poca o nula afectaciéon a

terceras personas (O’Guinn, Allen y Semenik, 1999).

Junto a la Comunicacion, otra de las disciplinas de estudio dentro del area de las
Ciencias Sociales es la Ciencia Politica, que se puede definir como aquella que estudia,

observa y analiza el ejercicio del poder para resolver los conflictos de intereses de las



masas (Sartori, 1990). Desde este punto de vista, la politica se puede ubicar como la
actividad orientada en forma ideoldgica al proceso de toma de decisiones de un grupo

para alcanzar los objetivos propuestos (Sartori, 1990).

En un trabajo de asociacion de ambos términos, Norris (2002) define la
comunicacion politica como “un proceso interactivo que involucra la transmision de
informacién entre politicos, medios de comunicacién y votantes” (p. 127). En ella se
estudia la centralidad del factor comunicaciéon en el campo de la politica, lo que la
distingue de otras disciplinas como la psicologia politica (Lilleker, 2006). Asi pues, la
comunicacion politica se situa como area de estudio a medio camino entre ambas
disciplinas de las Ciencias Sociales. Si bien, como menciona Mazzoleni (2010),
tradicionalmente la Ciencia Politica ha descuidado la variable comunicacion (tanto de
masas como interpersonal) en sus estudios, por lo que su desarrollo ha venido
principalmente de la mano de la Comunicacién. En esta disciplina se estudia cémo
interactuan tres grandes actores dentro de un proceso de gestion, reflexiéon y persuasién,
donde cada uno de ellos tiene diferentes intereses e intenciones en la arena de la
participacién politica. No en vano, una de las peculiaridades de la CP es su caracter
interdisciplinario: comprende la esfera de la actuacién politica, las instituciones de los

medios y la practica profesional (Mazzoleni, 2010).

Sin duda, uno de los terrenos principales donde la comunicacién politica pone de
manifiesto su valor es el de las campaias electorales, donde los diversos y multiples
actores acuden a ella en busqueda de satisfacer sus diferentes necesidades. Por una parte,
los candidatos politicos desean obtener el triunfo para llegar al poder, a través de
esfuerzos bien organizados y planeados para persuadir y movilizar por medio de sus
campanas electorales con la Unica finalidad de ganar votos. Desde otro lado, los medios
de comunicacién masiva pretenden llegar a la mayor cantidad de audiencia utilizando los

conductos o canales de mayor impacto para que las personas perciban e identifiquen que
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el tiempo de contienda electoral ha comenzado. Por Ultimo, los votantes persiguen
obtener la informacién con mayor veracidad y oportunidad a fin de poder tomar sus

propias decisiones de cara a su futuro voto en el proceso electoral concreto.

En su trabajo, Schattschneider (1941, citado en Crespo, 2002) indica que los
partidos politicos son estructuras de intermediacidn para el funcionamiento del sistema
politico, y se constituyen como los Unicos que pueden contribuir a transmitir las posturas
oficiales representadas por los candidatos y los partidos, influyendo de esta forma en los
resultados electorales. Por ello, es normal que los partidos depositen toda su confianza en
los medios masivos de comunicacion como herramientas e instrumentos eficaces para
persuadir a los votantes (p. 20). Dado que la comunicacidn es la estrategia fundamental en
toda campana politica electoral al permitir transmitir las ideas y propuestas de campania,
los candidatos intentaran resaltar las medidas o asuntos que les favorecen de cara a la
mayor cantidad de votantes. Para realizar ello, deben tratar de ganar espacio vy visibilidad

en los medios masivos de comunicacion y por lo tanto generar presencia.

Sin duda, un medio en el que esta estrategia se reproduce habitualmente es la
televisién ya que concentra una importancia excepcional dada la relevancia que ha
adquirido dentro de los espacios de la comunicacion politica mediatica. Ello es debido a
gue su audiencia es mucho mas grande que la de los medios impresos, es decir, tiene una
cobertura mas amplia y, por tanto, puede impactar a un mayor nimero de personas
durante una mayor cantidad de tiempo. Como sefiala Mufioz Alonso (2003), “vivimos bajo
el imperialismo de la televisiéon” (p. 13), ello a pesar de que el medio estrella por
antonomasia en el terreno politico siga siendo el periddico. Es facil entender el interés que
despertd en muchos la irrupcion de la televisién en las campanas electorales, las

retransmisiones parlamentarias o la cobertura informativa de las guerras.

18



El modelo de campafa electoral impulsado desde la segunda mitad del siglo XIX
con nuevos perfiles periodisticos y viajes a través de la nacién, constituye el precedente
histérico de fondo sobre el cual comparar los grandes cambios que el imperialismo de la
televisidon y los medios de comunicacién de masas en general han traido al actual modelo
de peticién de voto (Rospir, 2003). Con el sufragio universal y la consolidacion de los
partidos de masas, el modelo de peticién de voto se hace fuertemente dependiente de los
medios de comunicacién. La prensa, la radio, la televisidon, el cine, empiezan a
contemplarse como una fuerza estratégica indispensable para la realizaciéon de objetivos
politicos. La conciencia del nuevo poder de los medios de comunicacién en el ambito
politico se comprueba por conducto de los nuevos canales y modalidades de
comunicacion que el propio poder politico desarrolla para comunicarse con los
ciudadanos, convirtiéndose el poder politico en fuente y medio de informacion. Un
diagnodstico que ya Max Weber (1982) adelanté cuando menciond que la politica actual se
hace, cada vez mas, de cara al publico y, en consecuencia, utiliza como medio la palabra

hablada y escrita.

Si bien la televisién es el medio que mayor impacto puede generar, el spot politico
es quiza una de las herramientas de propaganda mas utilizada por los partidos y politicos
para transmitir sus propuestas. Valdez (2006) los define como “una pieza audiovisual
realizada por encargo de un anunciante, que tiene una duraciéon concreta” (p. 4), y que
normalmente es emitida en espacios que han sido contratados. Ademads, apunta Valdez
(2006), su objetivo final es “comunicar un mensaje comercial a un determinado grupo de
personas llamado publico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia el producto, la
empresa o servicio que se anuncia” (p. 4). A través de los tiempos el spot politico
televisivo se ha transformado y por lo tanto se ha agilizado, incluyendo videos ilustrativos,
hasta el punto de decir que son realmente auténticos spots politicos publicitarios

encubiertos (Dader, 2003).
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Por tanto, el spot politico televisivo es un buen mecanismo para que el votante
pueda observar la actuaciéon de los candidatos politicos, la imagen, el estilo y liderazgo que
proyectan. Ademas, les ofrece la posibilidad de escuchar sus propuestas de campaiia y sus
temas, con una plena libertad para poder comparar a los diferentes candidatos y sus
propuestas. Por otro lado, también les ofrece la oportunidad de contar con la posibilidad
de elegir entre seguir o no las recomendaciones de quien intenta persuadirlo (Martin
Salgado, 2002). Su uso es especialmente atractivo para los politicos pues, como menciona
Kaid (1999), es una herramienta donde 1) el creador tiene el control absoluto del mensaje
y 2) requiere del uso de canales de comunicacién masivos para su distribucién, lo que les

garantiza llegar a publicos amplios.

Sin embargo, la atencién a los spots publicitarios demanda un alto grado de
implicacidn por parte de su audiencia. Y es que requiere del espectador cerca del 40% de
sus sentidos, principalmente la vista y el oido, para una correcta recepcion de su mensaje.
En este proceso de recepcion se incluye lo verbal —lo hablado o impreso en la pantalla-, lo
visual —color, enfoque, simbolos, imagenes -, y lo auditivo —voz, musica, senales de audio—
(Nelson y Boynton, 1997). Este alto grado de atencién permite explicar por qué autores
como Ansolabehere e lyengar (1995) consideran que los mensajes de campafia pueden
influir sobre cémo la gente vota, pero también sobre la idea que el votante se forma

respecto de qué es lo que esta en juego asi como conocer de qué se trata la eleccidén.

Una manera principal a través de la que los candidatos ofrecen esta informacion es
la utilizacién de alguna o algunas de las estrategias o funciones discursivas que el
contenido mediatico les ofrece (Benoit, 1999). Dentro del spot politico televisivo esta
utilizacidon es muy importante, dado que se trata de un espacio de tiempo reducido en el
que, sin embargo, los electores pueden obtener la informacidn para comparar las
diferentes propuestas que generan los candidatos y partidos politicos que la sustenten.

No hay que olvidar que en las campanas se produce mucha informacién que impacta en
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las personas, proveyéndolas de los elementos de juicio que requieren los electores para
tomar su decisién a la hora de acudir a votar. Junto a las estrategias discursivas, en los
spots politicos televisivos también se utiliza un determinado enfoque (frame) que permite
a la audiencia comprender e interpretar la informacién que esta recibiendo, dado que los
esfuerzos se orientan a transmitir las propuestas para persuadir a los votantes de cara a su

toma de decisiones y ejercicio del voto, en tanto que expresion de participacién politica.

Como establece Conway (1990), la participacion politica circunscribe todas
aquellas conductas que realizan personas y/o grupos para generar alguna influencia en los
asuntos y temas publicos, en las que por medio de estas practicas, los ciudadanos explican
sus preferencias y predilecciones con respecto al tipo de gobierno y gobernante que debe
regir y administrar a una sociedad. En su trabajo, Barnes y Kaase (1979) diferenciaron
entre la accién politica convencional y la accién politica no convencional, al incorporar las
acciones contestatarias y diversas modalidades de protesta dentro de los modos
electorales de participacién. En la accion politica no convencional incluyen, por mencionar
algunas, un boicot o una manifestacién, la participacién en grupos ciudadanos, el

involucramiento en huelgas de manera ilegal, la desobediencia civil, entre otras.

Por otra parte, la accién politica convencional abarca, por ejemplo, acciones como
laborar para un partido o candidato en particular, persuadir a una persona o grupo de
personas para que vote por un partido politico o un candidato o informarse por diversos
medios del actuar politico de los temas relevantes y de los candidatos postulantes. Pero,
sin duda, la modalidad de comportamiento politico convencional mas identificado por la
ciudadania y analizado empiricamente desde la academia, especialmente en Ciencias
Politicas, es el voto, en tanto que expresion de participacion politica convencional (Grossi,
Herrero, Rodriguez, y Fernandez Alonso, 2000; Sabucedo y Fernandez, 2001). No en vano,

uno de los estudios considerados como seminal en el estudio de la comunicacidn politica
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es el desarrollado por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) centrado precisamente en el

impacto del consumo mediatico y otras practicas comunicativas en el voto.

Teniendo en cuenta el contexto antes descrito, esta tesis doctoral busca conocer
qué papel que juegan los spots televisivos como instrumentos persuasivos y herramientas
medidticas en el contexto electoral dentro de la arena politica y la forma en que influyen
en la conducta de los electores, a través del mensaje que transmiten. Mas en concreto,
con el estudio se pretende conocer si la funcidn discursiva analizada desde el punto de
vista de la Teoria Funcional del Discurso de Benoit (1999) en sus tres principales
estrategias discursivas -aclamacién-defensa-ataque-, y de los postulados del enfoque
politico observados desde la teoria del Framing de Cappella y Jamieson (1997) —con el
enfoque estratégico y tematico—, influirdn en la intencidén del voto directa e indirecta de

los ciudadanos.

Para ello, se tomd como contexto de estudio las elecciones a la Gobernatura de
Nuevo Ledn y al Municipio de Monterrey de 2009. En primer lugar se realizé un analisis de
contenido de los spots generados por los diferentes candidatos a los puestos en liza, a fin
de detectar las estrategias seguidas para elaborar la propuesta de comerciales politicos en
el Estado y Municipio. A partir de estos resultados, se trabajé mediante dos estudios
cuasi-experimentales para determinar el impacto de las estrategias discursivas de
aclamacion y ataque, asi como de los encuadres politicos estratégico y tematico, en la
intencion de voto de los ciudadanos. Para ello, se conté con una muestra de estudiantes
de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracidon Publica de la Universidad Autonoma
de Nuevo Ledn que participaron en sendos cuasi-experimentos. Se evalué de esta manera
el impacto de ambas variables independientes en la participacion electoral (voter turnout)
expresada de forma indirecta (Miron y Bryant, 2007). Frente a mediciones directas de la
participacién, como estadisticas o auto-reportes de voto, para esta tesis se utilizaron

mediciones indirectas como la intencién de voto ante unas hipotéticas elecciones futuras
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(p.e. "Consideras que un spot como éste te podria haber motivado para ir a votar a esas
elecciones") y otras mediciones como el cinismo politico enfocado en aspectos electorales
(p.e. "Los politicos estdn Unicamente preocupados en ganar las elecciones y conseguir
votos )y la eficacia percibida del voto (p.e. "El voto en las elecciones es el Unico medio

por el cual puedo influir en lo que hace el gobierno").

La tesis doctoral se estructura en dos partes. La primera contiene el marco teérico,
el cual se divide en tres capitulos, el primero trata las estrategias de comunicacién politica
durante los procesos electorales y se presenta el uso histérico de los spots politicos en las
campanas electorales, clasificando los spots y presentando sus principales efectos. En el
capitulo dos se expone la Teoria funcional del discurso en los contenidos mediaticos, sus
origenes y sus funciones de aclamacion, defensa y ataque, asi como los efectos que
generan. Por su parte, el capitulo tres desarrolla la Teoria del Framing, con sus origenes,
propuestas temadtica y estratégica, asi como los encuadres visuales en los mensajes

comunicativos, para concluir el capitulo con un analisis de los efectos de los encuadres.

En la segunda parte se desarrollan las investigaciones empiricas, integrada por tres
estudios. El primer estudio esta ubicado en el capitulo cuatro, consistente en un analisis
de contenido de los spots politicos, cerrando el apartado con un andlisis de resultados
tanto de las funciones discursivas como de los encuadres politicos utilizados para enfocar
los spots y determinar los spots clave. Por su parte, en el capitulo cinco se realiza un cuasi-
experimento sobre los efectos de las funciones discursivas de los spots en dimensiones de
la intencién de voto, en el cual se postulan las hipdtesis, la metodologia a seguir y se
presentan los resultados. Asimismo en el desarrollo del capitulo seis se efectia un cuasi-
experimento sobre los efectos de los encuadres politicos de los spots en dimensiones de
la intencidn de voto, donde se presentan las hipdtesis, la metodologia a seguir y se
exponen los resultados. Finalmente, en el capitulo siete, se presentan las conclusiones

generales y se encaran las diferentes areas de oportunidad de ésta tesis.
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CAPITULO |
COMUNICACION POLITICA Y SPOTS POLITICOS TELEVISIVOS

1.1. Estrategias de Comunicacidon Politica durante los procesos electorales

Los estudios sobre los efectos de los medios de comunicacién han pasado por
diferentes etapas, desde el mas antiguo paradigma de los efectos poderosos hasta el mas
actual paradigma de los efectos poderosos bajo condiciones determinadas (lgartua y
Humanes, 2004). Estas fases casi se solapan con las que Mazzoleni (2010) plantea que han
guiado el desarrollo de los estudios de la comunicacién politica. La primera fase de
desarrollo de ésta coincide en buena parte con el paradigma de los efectos limitados, que
comienza en los anos 40 en el seno de la Mass Communication Research norteamericana,
destacan los estudios sobre comportamiento electoral desarrollados en la Escuela de
Michigan. De entre las publicaciones dirigidas por Angus Campbell y sus colaboradores,
destacan las tituladas The Voter Decides (1954) y The Amercian Voter (1960), que
centraron su interés en conocer los predictores del voto — la identificacidn partidista como
el mas importante — desde una perspectiva psicoldgica. Estos autores consideraron que la
influencia y el papel que los medios de comunicacién tienen en el conjunto del proceso
electoral y la vida politica es escaso. La exposicién a los medios se consideré una forma de
participaciéon en la campafia de bajo interés. Los medios fueron tomados como una
variable dependiente con lo que se evitd conocer y explicar la importancia e influencia de

los mimos en los procesos electorales (Rospir, 2003).



Sin embargo, con el inicio de un nuevo paradigma de efectos poderosos bajo
condiciones determinadas en los afios 60 y 70, donde se reconsidera de nuevo el
importante peso que los medios de comunicacion en la generacion de efectos (lgartua y
Humanes, 2004), la comunicacién politica gana significancia. Ello es debido a que se
considera que los medios prestan un fuerte servicio a los candidatos politicos, quienes
tienen la oportunidad por este conducto de dar a conocer sus mensajes, persuadir e influir
en el voto del electorado. En este contexto, el spot politico televisivo constituye una
herramienta atil dentro de las disponibles en el proceso de mercadotecnia politica, pues
es la que tiene un mayor alcance publico y la que genera la mayor cantidad de beneficios
de las formas publicitarias (Jamieson, 1996). Por tanto, la comunicacion politica, como
campo especializado, parte de la vuelta a una concepcion poderosa de los medios, lo que
implica el rechazo del modelo de efectos limitados y las explicaciones tradicionales acerca

de la persuasién de voto (Rospir, 2003).

En el proceso politico comunicativo existen muchos conductos que pretenden
persuadir la conducta del electorado durante el ejercicio de las campafias electorales. Esta
se puede realizar mediante la presencia simultanea en varios medios de comunicacién
masiva como prensa, radio o television, o por insistencia y repeticion de mensajes
radiales, spots televisivos o notas en medios impresos, 0 ambas (presencia e insistencia).
En ese sentido, para mejorar la capacidad de influir durante el ejercicio de las campafias
electorales se utilizan las herramientas mercadolégicas y comunicacionales para influir en
la intencion del voto. Esto se debe a que la comunicacidn es imprescindible en la relaciéon
entre la clase politica y la sociedad, pues sin ella seria muy dificil inducir al votante en su

eleccion (Buendia, 2013 ).
Durante los procesos electorales los candidatos invierten grandes montos de

dinero en publicidad para mantener presencia en el mercado, con el objetivo de que el

electorado los identifique y para que se conozcan sus propuestas de campana. Por ello, los

26



spots televisivos se derivan como un componente vital para este efecto. El objetivo
principal de estas millonarias inversiones es el de persuadir a los votantes por medio de
presencia e insistencia en los medios masivos de comunicacion. Particularmente en el de
mayor influencia como es la television. Ello con la finalidad de ganar adeptos en la
contienda, y asi conseguir el triunfo electoral, dado que la televisién permite como medio
de comunicacion transmitir mensajes y contenidos a una gran cantidad de votantes de

manera simultdnea (Crotty y Jacobson, 1980).

El inicio de las campafias electorales en la segunda mitad del siglo XIX, con sus nuevos
contornos periodisticos, establece la referencia histérica sobre la cual comparar los
grandes cambios que el imperialismo de la televisién y los medios masivos de
comunicacidon en términos generales han trasladado al actual modelo de intencién de
voto. Con el sufragio universal y la consolidacién de los partidos de masas, el modelo de
intencién de voto se hace intensamente dependiente de los medios de comunicacién y la
radio, la prensa o el cine empiezan a vislumbrarse como un poder estratégico

imprescindible para la obtencion de objetivos politicos (Buendia, 2013 ).

La razén del nuevo poder de los medios de comunicacién en la arena politica se
comprueba por conducto de los nuevos canales y modalidades de comunicacidon que el
mismo poder politico desarrolla para hacerles llegar a los ciudadanos su mensaje. Todo
ello para poder lograr una comunicacién mas franca y abierta o, por lo menos, para darse
a conocer e intentar persuadir a la mayor cantidad de masa posible, por lo que el poder
politico se convierte en fuente y medio de informacién. Max Weber (1982) establece de la
misma manera que, la politica actual se hace cada vez mas de cara al publico y, en

consecuencia, utiliza como medio la palabra hablada y escrita.

Dado que los electores reciben la informacion politica por medios audiovisuales,

los partidos y candidatos han aplicado diferentes herramientas y estrategias de
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mercadotecnia y comunicacion. La idea es que el elector debe de ver, escuchar o leer
reiteradamente a un candidato a través de los medios masivos de comunicacidn, lo que
facilita y favorece la persuasién de los votantes. El estudio realizado en 1996 por Delli
Carpini y Williams sostiene que la interaccidn que existe entre los votantes y la television
tiene y mantiene una propiedad conversacional. Su investigacion revela que los
telespectadores mientras observan la televisién, también murmuran, afirman o asienten
con la cabeza, incluso sonrien o gesticulan, lo que da muestra de la especial implicacion

que este medio logra en sus audiencias (Delli Carpini y Williams, 1996).

Ello pone de manifiesto el efecto que los medios de comunicacion tienen sobre la
audiencia, lo que es evidente que también se puede presentar en el terreno de la
comunicacion politica. Seguin Graber (1980), la influencia de los medios de comunicacién
en el ambito de la politica se circunscribe principalmente a cuatro aspectos. En primer
lugar, los medios pueden producir el declive o decadencia de la influencia partidaria en el
proceso electoral, es decir, las campafias politicas se orientan y le dan mayor énfasis al
candidato que al partido que representan, por lo que la adhesion o afiliacién partidista se
vuelve irrelevante. Un efecto que se ve plasmado en los procesos de personalizacién y

liderizacidn de la politica mencionados por Mazzoleni (2010).

La segunda influencia viene dada por el hecho de que las personas que laboran en
los medios de comunicacién masiva influyen poderosamente, convirtiéndose en
mediadores politicos o jueces diplomaticos eligiendo tanto a los candidatos postulantes
como a los temas de campafia que utilizardn en su proceso electoral. La tercera influencia,
es una variacidon o alteracién en el tipo de candidato con expectativa de éxito: con
capacidad econémica para financiar la campana electoral durante el tiempo requerido. Un
efecto de tipo sistémico politico, en términos de Mazzoleni (2010), que implica el efecto
gue los medios ejercen sobre la seleccién de las élites politicas, a fin de que los partidos

busquen al candidato con mejor perfil mediatico. Por ultimo, la cuarta influencia es la que
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se manifiesta hacia la magnitud de la cobertura mediatica, convirtiéndose en el eje central
sobre el cual gira la campafia electoral, con el objetivo de hacerla llegar a la mayor masa

de votantes posible (Graber, 1980).

Diversos estudios e investigaciones indican que los medios de comunicacidon
masiva realzan y hacen visible para la audiencia las estrategias electorales y las conductas
de ciertos candidatos, restando relevancia a las propuestas generadas por los otros
candidatos asi como los contenidos de sus campaias electorales (Capella y Jamieson,
1997; Patterson, 1994; Sabato, 1991). Los candidatos conocen y utilizan este potencial de
los medios, y desarrollan sus estrategias de campafia que segin Homs (2000) establece las
siguientes tacticas principales en una cruzada politica: la defensiva, la ofensiva, la guerra

de guerrillas y el flanqueo.

Generalmente, la tactica defensiva le corresponde al lider, es decir, al candidato
que se ubica apuntalando la lista de preferencias del electorado, mientras que la ofensiva
se observa con mayor frecuencia de parte de quien le disputa de manera concisa el
liderazgo. El candidato lider, tiene poco que ganar, sin embargo mucho que perder, por lo
que toma menos riesgos, y su comportamiento es poco reactivo. El candidato que se
encuentra en el tercer lugar realiza ataques de flanqueo, rodeando el terreno central y
ofreciendo propuestas lo mas apartadas posibles de la disputa por el liderazgo. El resto de
los competidores siguen la tactica de las guerrillas, donde su implicacion consiste en
atacar lo mas rapidamente posible para posteriormente ocultarse; al mismo tiempo de
producir temas polémicos y controversiales para cautivar y atraer la atencién de los

medios de comunicacion.
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1.2. Uso histodrico de los spots politicos en las campaiias electorales

Las primeras investigaciones sobre los spots politicos televisivos se pueden
localizar en los Estados Unidos dentro de las campafias republicanas y demdcratas en la
contienda por la presidencia en 1940. Estas investigaciones se publicaron en el libro The
People’s Choice publicado por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944), pertenecientes a la
escuela de Columbia. Estos primeros estudios tedricos sobre el comportamiento del
elector y la conducta de voto se efectuaron desde una perspectiva socioldgica y
postularon que las predisposiciones sociodemograficas eran fundamentales para
comprender comportamiento electoral. Junto a este determinismo social, los autores
también concluyeron que existe un efecto limitado o minimo de las campafas y los
medios en la decisiéon del voto. Asimismo, detectaron una fuerte influencia social,
plasmada a través del rol jugado por los lideres de opinidn en la sociedad y, finalmente, la
existencia de un consumo selectivo donde la exposicién a contenidos va buscando
principalmente reforzar las ideas politicas propias. Una investigacién posterior se
desarrolléd con motivo de la contienda presidencial entre Truman y Dewey en 1948. Este
estudio fue realizado por Berelson, Lazarsfeld y McPhee (1954) y se hizo publico gracias al
libro Voting. A Study of Opinion Formation in a Presidential Campaign. El trabajo realizado
por estos autores permitié identificar ciertos factores o condicionantes que contienen alta
correlacién con el acto de votar, tales como: la religién, el status socioecondémico y la

residencia rural o urbana.

A partir de los resultados arrojados por estas investigaciones, se observé que
conforme avanzaba el tiempo de la campafa electoral el votante percibia una mayor
inclinaciéon hacia el partido que habia predominado en su entorno social. De forma
semejante, la investigacién revelé que la decisidn de voto era finalmente conducido por
un predominio del grupo social del votante, en lugar de ser la influencia de los medios de

comunicacion particularmente de los masivos. Los estudios de la Columbia School
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abonaron la idea de un efecto limitado de los medios de comunicacién, que mas que
directos se producian de forma indirecta a través de la presencia de ciertos lideres de
opinion, hipdtesis plasmada en la Teoria del Flujo de Comunicacion en Dos Pasos (Two-
Step Flow). Asimismo, los estudios permitieron ver que el elector presentaba una alta

correlaciéon entre su primer voto y los subsecuentes (Virriel, 2000).

Estas investigaciones iniciales sobre el efecto que tienen los medios masivos de
comunicacion en las actitudes politicas y sobre la intencidon de voto, permitieron agregar
elementos mercadoldgicos y comunicacionales para convencer, influir y persuadir a los
votantes. A tal efecto, se empezaron a utilizar técnicas de investigacion empirica como la
encuesta o entrevista en profundidad, pero también se comenzé a analizar las técnicas
publicitarias, incluyendo algunos elementos a la campafia politica, asi como a los
candidatos. En este sentido, la campafia presidencial en Estados Unidos de 1952, entre el
contendiente republicano Eisenhower y el demdcrata Stevenson, fue la primera ocasién
en donde se puede observar la aplicacion de aspectos publicitarios masivos. En éste
periodo electoral el candidato Eisenhower contraté una agencia publicitaria denominada
BBDO (Batten, Barton, Durnstein, Osborne) para que manejara su propuesta de campaia

presidencial (Virriel, 2000).

A partir de ese momento, lentamente se fueron implementando estrategias de
mercadotecnia politica a las diferentes campafias electorales a través del todo el mundo,
por medio de las técnicas aplicables a los medios masivos de comunicacién para
influenciar y persuadir al elector. En gran medida influenciados por los estudios sobre
persuasion realizados en los afios 40 por Hovland (lgartua y Humanes, 2004) a partir de
estudios sobre los efectos de peliculas de adoctrinamiento en las actitudes y moral de los
soldados en guerra. En el terreno politico sin duda son los spots los que han dominado en
estos trabajos sobre influencia y persuasién a la ciudadania, en especial en momentos de

campanas electorales. La importancia que conllevan estos spots politicos televisivos
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estriba en que son componentes extremadamente relevantes dentro de las campafas

politicas.

Varios argumentos apoyan esta afirmacidon de su importancia. En primer lugar se
debe a que los candidatos o partidos gastan elevados montos de capital en la produccién y
difusién en la publicidad televisiva. Al respecto, Ansolabehere e lyengar (1995) mencionan
gue “los montos de dinero que se gastan en publicidad politica son asombrosos: miles de
millones de ddlares son invertidos en los principales medios de comunicacién politica en
los Estados Unidos” (p.3). Por ejemplo, Devlin (1993) reportd que en 1992 Bush, Clinton y
Perot juntos erogaron 133 millones de ddlares, (es decir el 75% de su presupuesto de
campafia) en spots politicos televisivos. En 1996, Dole, Clinton y Perot gastaron aun mas
ddlares, alrededor de 200 millones en publicidad televisiva (Devlin, 1997). Estas enormes
cantidades de dinero gastadas por los candidatos en spots politicos televisivos son un
claro indicador de la relevancia, importancia y significancia que conceden a este tipo de
mensajes politicos. Como reconoce Jamieson (1996), “el spot politico televisivo es el mas

utilizado y visto de todas las formas disponibles de publicidad” (p. 517).

En segundo lugar, la importancia de este tipo de comunicacién politica estriba en
gue con ellos los electores obtienen sustanciales cantidades de informacidn sobres sus
candidatos y sus posiciones politicas. La influencia de la publicidad politica en los electores
es un hecho demostrado en diferentes estudios. Por ejemplo, en su trabajo West (1993)
analizé los datos de dieciocho campaiias politicas, concluyendo que la publicidad politica
afecta la imagen de los candidatos, la simpatia, la elegibilidad y la valoracidon de las
posiciones politicas. De hecho, la investigacion empirica de las campafias politicas
norteamericanas, tanto la de 1972 (Patterson & McClure, 1976) como la de 1984 (Kern,
1989), pusieron de manifiesto el importante peso de los spots en la transmision de
informacidén politica. Al respecto, Kern (1989) manifiesta que en una "razén de 4 a 1, los

ciudadanos Norteamericanos reciben la mayoria de la informacidn acerca de las
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posiciones de sus candidatos politicos mas por medio de los spots televisivos que de las
noticias” (Kern, 1989, p. 47). El método tradicionalmente informativo en las campafias
viene determinado por las noticias, que reportan aspectos como: {Quién es el candidato
que esta adelantando en las encuestas?, ¢Quiénes son los que administran la campafia de
los diferentes candidatos?, ¢Cudl es la estrategia de campaiia que estd siguiendo cada
candidato? o {Qué candidatos presenciaran el o los debate(s) politicos de campafia®?.
Pero, aunque las respuestas a todas estos cuestionamientos son claramente de indole
noticioso, sin embargo no proveen informacion al electorado de quién podria ser su mejor

gobernante (Patterson, 1980), como si lo pueden hacer otras herramientas como el spot.

Una tercera razén del porqué los spots merecen especial y considerable atencién
se debe a que la investigacion llevada a cabo sobre los efectos de los spots politicos
televisivos muestra que este tipo de publicidad puede afectar a los espectadores a nivel
afectivo, valorativo y la propia intencién de voto. Mulder (1979) encontré que la
publicidad en una campafia politica efectuada en Chicago correlaciond positivamente con
las actitudes hacia los candidatos. De hecho, algunos estudios establecen una relacién
positiva entre los resultados de la eleccién politica y los gastos dedicados a la publicidad
por parte de los diferentes candidatos politicos (Joslyn, 1981; Palda, 1973). Por ejemplo,
Wanat (1974) encontrd que entre los candidatos que obtenian el triunfo en las elecciones,
el gasto en difusién correlacionaba altamente (r = .56) con los resultados del voto.
Adicionalmente, McClure y Patterson (1974) reportaron que en la campafia presidencial
de Estados Unidos de Norteamérica en 1972, “la exposicién a publicidad politica esta

consistentemente relacionada con la creencia electoral” (p. 16).

Por ello, la investigacion empirica ha documentado el hecho de que la publicidad
en las campanas politicas pueden influir a los votantes y en la intencién de voto. Como
demostraron Christ, Thorson y Caywood, (1994) en su investigacidon experimental, donde

empleando como estimulo publicidad utilizada por los candidatos politicos concluyeron
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qgue la publicidad politica televisiva tiene una gran variedad y diversificacion de efectos.
Entre otros, el recuerdo de la informacién obtenida en los comerciales, las actitudes
mantenidas hacia los candidatos o la intencién de voto de los sujetos expuestos a estos
spots. Por lo tanto, los spots politicos televisivos, deben ser vistos como una importante
forma de mensajes por medio de los cuales se les puede hacer llegar a los espectadores
cierta informacién y poder influir en su intencién de voto. Sin embargo, ciertamente
existen otros factores que pudiesen generar efectos en la intencién de voto, tales como la
afiliacion a partidos politicos, el estado de la economia, eventos de politica exterior o

niveles de seguridad/inseguridad, entre otros (Christ, Thorson y Caywood, 1994).

1.3. Clasificacion de los spots politicos televisivos

Desde la Annenberg School de la Universidad de Pensilvania en los Estados Unidos,
diferentes investigadores propusieron una clasificacién de los spots politicos televisivos en
funcién de sus caracteristicas. Esta clasificacion, que ha tenido la mayor aceptacién dentro
de la comunidad académica y de investigacion, plantea la existencia de: anuncios
positivos, los cuales son los que se enfocan principalmente en las cualidades de los
candidatos; anuncios de contraste, que son los que realizan comparaciones explicitas con
respecto a su adversario y, por ultimo, los anuncios negativos, que resaltan las deficiencias
o debilidades del oponente (Garcia, D’Adamo y Slavinsky, 2007). Adentrandose en esta
clasificacién, Johnson-Cartee y Copeland (1997a) proponen que los anuncios positivos se
pueden categorizar en anuncios politicos televisivos de identificacion, que son aquellos
gue desarrollan el reconocimiento del candidato o, bien, presentan aspectos biograficos;
los anuncios politicos televisivos de cardcter mitico, que son los spots que muestran mitos
culturales y presentan al candidato como héroe; y, por ultimo, los spots politicos
televisivos de temas, son aquellos que pretenden asociar a los candidatos con cuestiones
particulares, que son vitales o de principal relevancia para los votantes (salud, vivienda,

inseguridad, desempleo).
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Por su parte, los autores establecen que en los comerciales politicos televisivos de
contraste es mas habitual el disefio de anuncios de comparacidon que la publicidad de
ataque. Se plantea por tanto una clasificacion de dos tipos de comerciales de contraste:
aquellos que son a) de contraste directo, en los cuales se puede observar la comparativa
de un candidato, su tema o su posicién con respecto a la de su adversario y b) los
comerciales politicos televisivos de contraste implicito, en los que se permite al elector
realizar sus propias deducciones e inferir sobre las criticas al candidato de oposicién
(Johnson-Cartee y Copeland, 1997a). Finalmente, los spots televisivos negativos se han
categorizado en a) spots de ataque directo, los cuales se enfocan en las debilidades del
oponente; b) los anuncios politicos televisivos de comparacion directa, donde de una
manera competitiva cotejan al autor con su oponente y c) los spots de comparacion
implicita, que son los que se fundamentan en la interpretacidon que el elector realiza de

ellos (Johnson-Cartee y Copeland, 1991, 1997a).

Tabla 1.1. Clasificacién de spots politicos televisivos por autores

Tipo de spot Sub-tipo de Spot Definicién Sintética Autor

Desarrollan el reconocimiento del candidato
De identificacion
o presentan aspectos biograficos.

Anuncios Muestran mitos culturales y presentan al Johnson-Cartee
De caracter mitico
televisivos candidato como héroe y Copeland
positivos Pretende asociar a los candidatos con (1997a)
De temas cuestiones particulares, que son relevantes

para los votantes.
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Tabla 1.1. Continuacion

Tipo de spot Sub-tipo de Spot Definicion Sintética Autor
Consiste en atacar las debilidades personales
De ataque directo
del adversario. Johnson-Cartee
Anuncios De comparacion Contraponen a su autor con el oponente de y Copeland
televisivos directa manera competitiva. (1991, 1997a)
negativos No son negativos en si mismos, se
De comparacion
fundamentan en la interpretacion que el
implicita
elector realiza.
Presentan imagenes que no tienen relacion
Avisos de nocion alguna con el fin de crear deducciones falsas
al espectador.
Kaid, Nimmo,
Anuncios Avisos de testigo- Exponen a ciudadanos comunes presentando
Sanders y
televisivos personal opiniones negativas del oponente.
Davidson (1986)
negativos Se efectuan declaraciones informativas para
Avisos de periodista
invitar al espectador a que genere sus
neutral
propias conclusiones.
Implicativos Operan sugiriendo y sin atacar directamente.
Anuncios Comparan la trayectoria y posiciones del
Comparativos Miller y
televisivos oponente contra las del candidato.
Gronbeck (1994)
negativos Ataca directa y puntualmente el cardcter y
De asalto
acciones del oponente.
Puede observarse la comparativa de un
De contraste directo  candidato, su tema o su posicidn con
Anuncios Johnson-Cartee

televisivos de

contraste

De contraste

implicito

respecto a la de su adversario.
Permiten al elector realizar sus propias
deducciones e inferir sobre las criticas al

candidato de oposicidn.

y Copeland
(1997a)
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Tabla 1.1. Continuacion

Tipo de spot Sub-tipo de Spot

Definicidn Sintética

Autor

La confesion

La admision

justificada

La negacion

El candidato ofrece disculpas a la audiencia
aceptando publicamente sus errores.

El candidato acepta las acusaciones
opositoras, justificando sus conductas y
afirmando que las volveria a realizar en caso
de ser necesario.

Negacidn de las imputaciones.

El candidato no puede refutar las denuncias
realizadas en su contra y adopta el papel
ofensivo para generar distractores en los
votantes.

El candidato recurre a la queja para rebatir el
ataque negativo.

Es cuando por medio de imagenes se
proyecta la posicion opuesta a la del spot

negativo inicial.

Johnson-Cartee
y Copeland
(1997a, 1997b)

Anuncios
televisivos

reactivos El contraataque

La ofuscacion
La contraimagen

Anuncios
televisivos Defensivos
proactivos

Su finalidad es contaminar a la audiencia,
adelantdndose a los posibles ataques de la
oposicion, reduciendo con esto el probable
impacto del spot politico negativo en su

contra.

Johnson-Cartee
y Copeland
(1997a, 1997b)

Significacion De toma de posicion
de Anuncios
politicos

De slogan
televisivos

Presentan el compromiso que adopta el
candidato con una posicién o tema.
Exponen la frase o lema ya sea del partido o

del candidato.

Kern (1989)

37



Tabla 1.1. Continuacion

Tipo de spot Sub-tipo de Spot

Definicidn Sintética

Autor

Una porcion de la

vida
Catalogo de
Anuncios Testimoniales
politicos
televisivos
Bio Spot
Anuncios
independientes

Presenta a actores contratados manteniendo
un didlogo “ordinario” de alguna escena
cotidiana del candidato, segun Johnson-
Cartee y Copeland (1997b) también se les
denomina <docudrama>.

hablan

Son aquellos en los cuales

positivamente del candidato, diversas y
prestigiosas personalidades publicas.
Anuncio biografico en el cual se transmite
una semblanza de logros, trayectoria y
hazafias del candidato a través del tiempo.
Son patrocinios de diferentes organizaciones,
gque no necesariamente pertenecen al

partido o candidato.

Devlin (1987)

Busto parlante

Negativos

Catalogo de Cinema Verité
Anuncios
politicos

televisivos Documentales

Hombre de la calle

Durante el spot se observa charlar solamente
a una cabeza.

Son los que desacreditan al candidato rival,
contrincante o antagonista.

Muestran un fragmento de la vida real del
candidato aparentemente espontdnea pero
planeada con antelacién.

candidato,

Muestran una imagen del

representdndola por un conjunto de
personas, lugares y eventos.

Presentan ciudadanos comunes que por lo
general son actores andénimos los cuales

opinan afirmativamente del candidato, o

bien, negativamente del oponente.

Devlin (1987)
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Por su parte, Kaid, Nimmo, Sanders y Davidson (1986) dividen los comerciales
politicos televisivos puramente negativos en: a) anuncios de nocidn, en los cuales se
presentan imagenes que no tienen relacién alguna con el fin de crear deducciones falsas o
erroneas al espectador; b) anuncios de testigo-personal, que son aquellos que exponen a
ciudadanos comunes ofreciendo y presentando opiniones negativas del oponente y c)
anuncios de periodista neutral, en los que se efectian declaraciones informativas para
posteriormente invitar al espectador a que genere su propia conclusion acerca del

oponente (Kaid, Nimmo, Sanders y Davidson, 1986).

En otro orden de ideas, Miller y Gronbeck (1994) realizan diferenciaciones entre
anuncios politicos televisivos negativos implicativos, comparativos y de asalto. En cuanto a
los implicativos, en éstos los datos se exponen sin atacar directamente; en los
comparativos se unen y comparan la trayectoria y posiciones del oponente contra las del
candidato vy, finalmente, en los de asalto se ataca directa y puntualmente el caracter y
acciones del oponente. En su trabajo, Johnson-Cartee y Copeland (1997a, 1997b) también
plantean cdmo en otros estudios se han establecido diferentes categorizaciones que,
aunque no son tan utilizadas por los estudiosos, no dejan de tener su interés (Ver al

respecto Tabla 1.1).

Asi, por ejemplo, se diferencia entre spots reactivos y proactivos. La primeros son
utilizados por el candidato o partido para defenderse de los ataques y contrarrestar el
argumento politico que se ve amenazado. Dentro de este tipo de anuncio se pueden
observar seis modalidades de expresion: 1) la confesion, donde el candidato ofrece
disculpas a la audiencia aceptando publicamente sus errores, 2) la admision justificada de
las acusaciones opositoras, explicando y justificando las conductas en las que incurrié el
candidato o partido y afirmando que las volveria a realizar en caso de ser necesario, 3) la
negacion de las incriminaciones, 4) el contraataque que implica impugnar o refutar las

denuncias realizadas en su contra y adoptar el papel ofensivo en respuesta a las
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acusaciones para generar distractores en los votantes en funcién del spot negativo inicial,
5) la ofuscacion donde el candidato recurre a la queja y a la protesta para rebatir el ataque
negativo y 6) la contra-imagen cuando a través y por medio de imagenes y no de palabras
se proyecta la posicion opuesta a la del spot negativo inicial. Por su parte, los comerciales
proactivos estan compuestos por anuncios defensivos en donde la intencién es
contaminar a la audiencia, posibilitando al candidato adelantarse a los posibles ataques de
los oponentes advirtiendo a los votantes y con esto reducir el probable impacto que
pudiera generar el spot politico televisivo negativo, permitiendo que el elector infiera
sobre lo observado en esos materiales (Johnson-Cartee y Copeland, 1997a, 1997b) (Ver

tabla 1.1).

Por su parte, Devlin (1987) realizd una clasificacion de hasta nueve tipos de spots
politicos televisivos utilizados y promocionados durante la campafia electoral presidencial
de los Estados Unidos de Norteamérica efectuadas entre el periodo de 1952 a 1984. Su
catdlogo incorporaba los anuncios documentales, donde se ofrece una determinada
imagen del candidato, representandola por un conjunto de personas, lugares y eventos;
los anuncios testimoniales, que son aquellos en los cuales distintas personalidades
publicas de prestigio se expresan positivamente del candidato y los anuncios
independientes, los que estdn patrocinados por diferentes organizaciones, que no
necesariamente pertenecen al partido o candidato. Ademas, también planteaba los
anuncios negativos que son los que desacreditan al candidato rival, contrincante o
antagonista, el anuncio de busto parlante, definido como aquel en el que durante el spot
se observa charlar solamente a una cabeza, y el bio spot que es el anuncio biografico en el
cual se transmite una semblanza de logros, trayectoria y hazanas del candidato a través
del tiempo. También definid los anuncios del hombre-de-la-calle como aquellos en los que
se presentan ciudadanos comunes que por lo general son actores anénimos contratados
los cuales opinan y comentan aclamada y afirmativamente del candidato, o bien,

negativamente del oponente, los de cinéma verité que son los anuncios que muestran un
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fragmento de la vida real del candidato aparentemente espontdnea pero planeada con
antelacion y actuada profesionalmente, permitiendo al espectador inmiscuirse o
introducirse en la actividad cotidiana del candidato vy, finalmente, los anuncios de una-
porcion-de-la-vida que presentan actores contratados manteniendo un didlogo
“ordinario” de alguna escena de la vida cotidiana del candidato, unos spots denominados

por Johnson-Cartee y Copeland (1997b) como docudrama (Ver tabla 1.1).

Finalmente, Kern (1989) en su clasificacion incluye dos distintas categorizaciones
de spots politicos a los ya revisados, que son a) los anuncios de toma de posicion a los
cuales también denomina anuncios de plataforma. Estos son aquellos en los que se
presenta el compromiso que adopta el candidato con una posicidn o tema y su postura a
favor o en contra de la adoptada con respecto a la de su oponente. Por otra parte,
también plantea la existencia de los anuncios de eslogan, que son aquellos spots que no
presentan temas, posturas ni posiciones politicas, ni preguntas ni respuestas, sino que

exclusivamente exponen la frase o lema ya sea del partido o del candidato (Ver tabla 1.1).

1.4. Principales efectos de los spots politicos televisivos

Como se ha indicado, el estudio de los efectos de los medios ha atravesado
diferentes etapas. En ese sentido, Berrocal (2003) plantea que hasta 1940 se consideraba
gue los medios tenian efectos muy poderosos sobre el electorado, esta idea fue
estimulada por los frutos alcanzados por la propaganda durante la Primera Guerra
Mundial. De 1940 a 1960 los estudios sobre los efectos en los spots politicos se observan
de manera bastante limitada obedeciendo a la escasa incidencia de las campaiias politicas
en el comportamiento electoral. Sin embargo desde 1960, se retoman y revaloran los
efectos en los anuncios politicos electorales, si bien de una forma moderada, dado que
considera a la audiencia con cierta predisposicion, es decir con ciertas ideas, actitudes y

creencias previas ante la pantalla con respecto a la recepcién de los mensajes, la audiencia
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presta atencién a lo que le interesa o a lo que concuerda con su forma de pensar, la
predisposicion del espectador es una variable que explica el comportamiento ante los

mensajes politicos televisivos (Berrocal 2003).

Diversas investigaciones realizadas hasta la fecha han demostrado que el uso de
los spots politicos televisivos politicos constituye una de las estrategias mas efectiva
dentro de la campanfa electoral, debido a que pueden proveer de informacién tematica y
estratégica a los votantes que utilizardan para tomar sus decisiones y decidir su
comportamiento electoral. Los telespectadores de los mismos pueden observar
informacién acerca de sus candidatos, incluyendo sus nombres, partidos de pertenencia o
apoyo, imdgenes, asi como su posicion adoptada acerca de algunos temas particulares y
de especial trascendencia. Por ejemplo, el estudio efectuado por Kaid, Chanslor y Hovind
(1992) sobre la efectividad que tienen los spots politicos televisivos pone de manifiesto
gue éstos juegan un importante papel en la valoracién del candidato, recuerdo del

mensaje e intencidn de voto.

Todo ello pone de manifiesto la principal ventaja que los spots politicos
constituyen durante la campafia electoral, pues son instrumentos de publicidad que estan
bajo el control directo de los candidatos y partidos, y que por tanto son creados para
transmitir las tematicas, enfoques y estrategias que éstos uUltimos quieran y que les
benefician (Kaid y Holtz-Bacha, 1995). En su trabajo, Dane Strother (1999) argumenta que
con mucha frecuencia se utilizan tres tipos de spots (positivos, de contraste y negativos)
dentro de la misma contienda electoral de un candidato para clarificar y ejercer ventajas
competitivas con respecto al oponente. Una idea propuesta desde la teoria del issue-
ownership o de los temas preferentes (Petrocik, 1996), que postula que los actores
politicos tienden a centrar el foco de su campaiia en los temas o atributos de temas en

gue ellos parte con ventaja.
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Por su parte, Trent y Friedenberg (2000) prescriben las funciones de los medios de
comunicacion en la arena politica, por medio de seis principios elementales: el primero
establece que el efecto mds trascendental de los medios es la persuasién directa, dotando
de esta manera al espectador de volumenes importantes de informacion que afecta a su
percepcion; el segundo principio indica que los candidatos requieren de los medios
masivos de comunicacién, dado que los votantes tienen expectativas respecto a la
informacién que los mismo medios les exponen acerca del candidato y de la propia
campafa; el tercero puntea el gran poder que tienen los medios de comunicacién
estipulando los espacios y tiempos que se le debe conceder a los candidatos asi como la
cobertura que deben recibir los temas y asuntos de campafia electoral; el cuarto subraya
que los candidatos utilizan los medios masivos de comunicacién para su propio beneficio y
con ello llegar al propdsito que tienen instaurado, aunque no siempre tengan la capacidad
para controlarlos; el quinto enfatiza que la gran influencia que tienen los medios es de
vital importancia para el aprecio del proceso electoral en el electorado, y finalmente, el
sexto principio hace que se tenga presente por conducto de los medios masivos,
fundamentalmente la televisiéon, como ha cambiado el rumbo de los candidatos en

campafia electoral (Trent y Friedenberg, 2000).

Sin embargo, hay varias condiciones que potencializan la influencia de los
comerciales politicos en el electorado. El estudio de Kaid, Chanslor y Hovind (1992) revela
gue algunos tipos de comerciales politicos son mds apropiados para generar influencia en
la decision de voto cuando se sitlan en un determinado horario y en un programa
especifico de la parrilla de la televisién. De esta forma, a la hora de buscar una mayor
efectividad de los spots politicos televisivos en la campafa electoral se deben tomar en
consideracion: las predisposiciones politicas, el tipo de elecciones como factores
explicativos de los efectos que pueden generar sobre los espectadores los spots politicos
televisivos y la frecuencia de exposicién (Berrocal 2003). Como lo establece Sanchez

Aranda, Canel y Llamas (1997), la percepcién encuentra una explicacién bien definida en
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las investigaciones que incluyen otra variable sumamente interesante en los efectos: la

frecuencia o tiempo de la exposicion (Sdnchez Aranda, Canel y Llamas, 1997).

En cualquier caso, las investigaciones demuestran ciertas reservas al hablar de los
efectos de los spots electorales, como indica Kaid (1999), los efectos de la publicidad
electoral se pueden expresar en tres categorias: cognitivos, afectivos y conativos. En la
categoria cognitiva, se analiza si los efectos de los spots incrementan el nivel de
conocimiento. Y que influyan de manera positiva en el grado receptivo de informacion que
tienen los ciudadanos sobre los politicos y sus propuestas. En el nivel afectivo, se examina
el grado de sentimiento positivo o de rechazo hacia un candidato, programa o partido, las
cualidades que se le atribuyen y su imagen, tiene vital relevancia la frecuencia y el tiempo

de exposicion.

Por ultimo, la categoria conativa o de comportamiento, este nivel es el mas
importante para la campafa electoral y su candidato, debido a que supone analizar si el
spot genera influencia en la direccion del voto, es decir, si logra su finalidad persuasiva en
los indecisos. Kaid (1999), en su investigacién se plantea la diferencia de los efectos de los
spots respecto a la publicidad en otros medios y es aqui en donde la televisién demuestra

su poderio persuasivo (Kaid, 1999).
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CAPITULO I
FUNCIONES DISCURSIVAS EN LOS CONTENIDOS MEDIATICOS

2.1. Origenes de la teoria funcional del discurso

El estudio del discurso ha sido abordado desde diferentes posicionamientos
tedrico. Uno de ellos es el planteado desde la Teoria de la Restauracién de Imagen o
Defensa Persuasiva (Theory of Image Restoration o Image Restoration Discourse),
planteada por Benoit (1995) y que emerge del proceso reflexivo de la comunicaciéon entre
los individuos asi como entre las organizaciones. Se origina de la exploracién de ciertos
objetivos que mantienen los actores a la hora de elaborar el discurso, siendo el primordial
la idea y busqueda por mantener una reputacion favorable, ademas de la prioridad que se
asume que tiene el individuo u organizacién en dificultades es restaurar y/o proteger su
imagen. Por ello, la teoria establece que se requiere de dos elementos fundamentales
para que un ataque a la imagen pueda mantenerse: la presencia de un hecho indeseable y

la asociacién de responsabilidad del objetivo de ataque (Benoit, 1995; 2008 y Liu, 2007).

La aplicacion de la Teoria de la Restauracion de Imagen o Defensa Persuasiva se
extendid ampliamente particularmente en los asuntos de organizaciones en condiciones
criticas. Sin embargo, también fue empleada en el estudio del argumento politico. Benoit
y Wells publicaron en 1996 el libro: “Candidates in conflict, Persuasive Attack and Defense
in the 1992 Presidential Debates”, en el cual se estudian los debates expuestos entre

George Bush y Bill Clinton como candidatos presidenciales en la eleccién general de 1992



en los Estados Unidos de Norteamerica. Este estudio, sin embargo, presenta una mayor
cercania a la mas novedosa Teoria Funcional del Discurso Politico. Con esta investigacion,
los autores superan las aportaciones de defensa establecidas por la Teoria de
Restauracion de Imagen e inicia el desarrollo del estudio del ataque persuasivo. Al
respecto, William Benoit junto con William Wells (1992) equiparan la representacion de
dos tipos de estrategia de ataque:

1.- Incremento de la percepcidn en la negacién de una accion y

2.- Concesion de la responsabilidad por la accién.

Adicionalmente, los autores establecen en su estudio que los ataques y las
defensas dentro de la Comunicacién Politica pueden ofrecerse en dos terrenos (Benoit y
Wells, 1996):

1.- En la politica, en la que se observan los temas politicos.

2.- En el caracter, en la que se puede relacionar de forma muy estrecha con la

imagen.

Para iniciar el planteamiento descriptivo de la Teoria Funcional del Discurso de una
Campafia Politica, es de suma importancia determinar que un discurso de campafia
electoral es considerado funcional porque esta encauzado hacia un fin especifico, que es
el triunfo del candidato politico en su campaiia electoral (Tellez, 2009). El discurso
empleado por los politicos en las campanas electorales a través de diferentes
herramientas mercadoldgicas, entre otros a través del uso del spot, es considerado
funcional debido a su orientacién dentro de una campaifa politica a un objetivo especifico
gue es ganar la contienda electoral (Tellez, 2009). Las ciencias de la Comunicacién dieron
los elementos y principios a la Teoria Funcional del Discurso, la cual estudia las estrategias
utilizadas por el candidato con especial atencidn a las funciones discursivas para trasladar
sus propuestas y con ello conseguir el apoyo del electorado por conducto del voto y llevar

al triunfo al candidato politico en la disputa electiva.
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Hay diferentes acercamientos para el estudio de los discursos, como técnicas de
estudio mediante andlisis de contenido, que no se apoyan en investigaciones de corte
persuasivo, aungque puedan apoyar a éstas mediante la aportacion de evidencia acerca de
la forma en que estd construido el mensaje. En este sentido, la teoria funcional del
discurso se sustenta esencialmente en estudios persuasivos los cuales estan relacionados
con la reparacién de la imagen publica y los discursos de éxito, mediante técnicas como la
encuesta y sobre todo el experimento. Entre estos estudio se puede observar aquellos que
analizan la relacién con elementos de resarcimiento de la imagen del politico o
contendiente asi como con los elementos parlantes, expresivos y elocuentes que pudieran

generar éxito en la campanfa politica.

La teoria fue y es impulsada principalmente por William Benoit por medio de su
labor de investigacién, que tiene sus origenes en el campo de la comunicacién y ha sido
nutrida principalmente con estudios persuasivos relacionados con la reparaciéon de
imagen publica y los discursos de éxito. Por ejemplo, Benoit, Pier y Blaney (1997)
plantearon una proximidad funcional del discurso en su investigacidon respecto a las
campanas politicas, en la que mostraban que los candidatos por medio de aclamaciones
pretendian presentarse positivamente ante los votantes. De igual forma detectaron que
esos candidatos aspiraban a través de ataques a exhibir negativamente o reducir a los
oponentes, asi como minimizar la desventaja o subsanar el dafio ocasionado por los
opositores mediante defensas. Reconocian que los candidatos buscaban mostrarse
positivamente ante las audiencias a través de aclamaciones, a la vez que exponian
negativamente a los oponentes por medio de ataques, y procuraban resarcir el dafio

causado por los antagonistas por medio de defensas (Benoit, Pier y Blaney, 1997).

En el terreno del estudio de los efectos de los spots politicos, Benoit (1997)

encontrd y aplico estas concepciones para analizar y estudiar los spots politicos televisivos

producidos para las elecciones presidenciales de 1980 a 1996 en los Estados Unidos de
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Norteamérica. Sus resultados permitieron descubrir que las aclamaciones eran los
propdsitos del discurso mas comunes y los mayormente utilizados, observando que los
ataques si bien eran bastante utilizados se realizaban con menor frecuencia, mientras que
las defensas fueron mucho mas mesuradas. Por su parte, Pamela Benoit (1997; citada por
Benoit, Pier y Blaney, 1997) abordd en su estudio la aclamacion, plantedndolo como una
historia de éxito que define como una “autopresentacién positiva”. En esta estrategia
discursiva los individuos cimentan y negocian sus identidades, ofreciéndole sentido y
direccion a su comportamiento. La autora, en funcién de los resultados de su
investigacion, concluye que se pueden localizar aclamaciones y exenciones en una historia
de éxito. Por su parte, las aclamaciones destacan los logros, mientras que por otro lado las
exenciones persiguen tener y mantener la sobriedad y modestia dentro del discurso

evadiendo a toda costa la presuncién y vanidad.

Asi pues, las aclamaciones como estrategias discursivas se pueden clasificar como:
aclamaciones de derecho y aclamaciones de mejora. Las primeras, le imputan crédito al
individuo, mientras que las aclamaciones de mejora, enaltecen aun mas el resultado
obtenido. Las exenciones por su parte, pueden mostrar estrategias de disociacién y
estrategias de detraccidn. Las primeras estan orientadas a minimizar la responsabilidad
del individuo por el éxito, mientras que las estrategias de detraccién reducen la relevancia
del resultado (Benoit, 1997; citada en Hart, 2007). Por su parte, las propuestas son
declaraciones afirmativas o manifestaciones de caracter positivo que destacan las
cualidades, fuerzas, aptitudes y logros del candidato, los ataques buscan evidenciar las
limitaciones, errores y debilidades del oponente, intentando intimidarlo, desafiandolo y
retandolo. Finalmente, las defensas son declaraciones que refutan los ataques del

oponente. (Benoit, Pier y Blaney, 1997).

De esta manera, hay que considerar un abanico de funciones discursivas

compuesto por las funciones discursivas de defensa y ataque, que nacieron por la teoria
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de persuasion defensiva y ofensiva, y una funcién discursiva de aclamacién, como
aportacién hecha a la luz de los estudios realizados de historias de éxito. Sobre la base de
esta propuesta de premisas es que se forman los cimientos para dar paso y sustento a lo
que hoy se conoce como la teoria funcional del discurso orientada a las campafias
politicas. Una teoria que, segin Benoit (1997) y Benoit y Hemmer (2007), parte de cinco

proposiciones trascendentales, que son las siguientes:

a) votar es un ejercicio comparativo,

b) los candidatos deben diferenciarse de sus oponentes,

c) los mensajes de campafia permiten que los candidatos se distingan,

d) los candidatos pueden establecer preferencia por conducto de las

aclamaciones, las defensas y los ataques; y finalmente,

e) el discurso puede considerar temas de campafia politica o del candidato.

En estudio posteriores a los seminales en la teoria, se ha seguido analizando la
presencia de las estrategias discursivas planteadas en las campafias electorales. Es el caso
del estudio de Haynes y Rhine (1998), quienes investigaron en Estados Unidos las
circunstancias bajo las cuales sucedian los ataques entre los candidatos a la presidencia de
1992 en ese pais. Para ello analizaron 19 diarios regionales, 3 periddicos nacionales y un
noticiero por television. Establecieron que los ataques obedecian principalmente a
situaciones estratégicas. Por ejemplo, los aspirantes intentaron alejar a sus oponentes que
se localizaban adyacentes ideoldgicamente. Asimismo, concluyen que el candidato que se
localiza liderando las preferencias electorales habitualmente ataca menos, aunque sin
embargo es el objetivo primordial para los demas. Por otro lado, revelaron que los
contendientes acostumbran a atacar en respuesta a agresiones anteriores, o bien cuando
tienen la oportunidad de ser escuchados por la ciudadania, por ejemplo en los debates.
Finalmente, hallaron que durante la campafia electoral los ataques se reducen en la

medida que la contienda se torna menos competida.
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Por su parte, Hinck y Hinck (2002) observaron que las estrategias de aclamacién,
ataque y defensa podrian no ser las Unicas en los debates politicos presidenciales en la
eleccidn estadounidense de 1992. Ello debido a que en su estudio detectaron que los
candidatos recurrian a menudo a estrategias de cortesia, con el objetivo de presentar una
imagen positiva a los votantes. Inclusive, en algunas ocasiones los candidatos apoyaban
aseveraciones realizadas por sus oponentes por medio de expresiones de aprobacion o de
optimismo. De esta forma, los autores contemplan la posibilidad de que los candidatos
explicitamente muestren agrado ante las acciones, caracteristicas, ideas o actitudes
personales de algun contrincante, que en términos generales expresan una declaracién

positiva de los oponentes.

También se han estudiado las estrategias de reparacion seguidas por los actores en
sus discursos, y cOmo estas estrategias se insertan dentro de las previstas por la teoria. Es
el caso del estudio de Benoit (2004), quien en su investigacién de defensa persuasiva
identificé cinco tipos de estrategias de reparacidon de imagen cada una de ellas con su
tactica respectiva: negacion, evasion de la responsabilidad, reduccion de ofensa, accién
correctiva, y mortificacion (Ver tabla 2.1). Por su parte, Brinson y Benoit (1999) realizaron
un estudio de caso de la empresa petrolera Texaco cuando en 1996 fue acusada de
racismo, dada la existencia de un video que evidenciaba una conversacion racista entre
cuatro de sus ejecutivos. Ante los ataques de racismo, la compaiiia siguid ciertas
estrategias. Se buscd reducir la ofensa, sefialando aspectos positivos de la empresa
(reforzamiento) tales como su compromiso con la sociedad. Texaco se mostré apenada
con la situacion, ofrecid disculpas (mortificacidon) y se comprometié a no tolerar este tipo
de conducta (accidn correctiva). No obstante se enfatizé que el comportamiento impropio
habia sido sélo de esos cuatro ejecutivos y que éste no reflejaba el caracter de la
compainiia (relocalizacién de culpa). Unas estrategias también aplicables al ambito politico

y electoral.
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Tabla 2.1. Estrategias de reparacion de imagen.

Estrategia

Tactica

Caracteristica

Negacion

Negacidn simple

Relocalizacién de culpa

Negar haber actuado o no fue
nocivo

Otro actud, no fui yo.

Evasion de Responsabilidad

Invalidad

Provocaciéon

Accidente

Buenas intenciones

Carencia de informacién o
habilidad

Acto como respuesta a otra
ofensa

Acto como percance

Acto bien intencionado

Reduccion de ofensa

Reforzar

Minimizar

Diferenciar

Trascender

Atacar al acusador

Compensar

Resaltar puntos positivos

No actuar seriamente

Actuar con menor seriedad
gue sus similares

Generar consideraciones
importantes

Reducir la credibilidad del

acusador

Reembolsar al herido

Accion correctiva

Plan para resolver o prevenir

Mortificacion

Disculpa

Nota: Tomado de Benoit (2004)
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Y es que los votantes tienen la oportunidad de elegir entre dos o mds candidatos,
por lo que las elecciones son consideradas como una accién comparativa, los electores
deben establecer juicios de valor para determinar la opcidon mds viable o mejor en funcién
de sus percepciones. Con esta decisiéon del ciudadano, favorecera al candidato con su
voto, y eso es lo que finalmente todo candidato busca, ganar la eleccion (Benoit y Brazeal,
2002; Benoit, 2007). Por ello, los candidatos deben de realizar lo conducente para
diferenciarse de sus oponentes, porque de no hacerlo, seria lo mismo para el elector,
votar por uno que por otro. Para ello deben estructurar sus mensajes de campafia,
utilizando las diferentes estrategias discursivas que desde la teoria funcional se plantean.
Los mensajes de campafia brindan una buena opcidn a los candidatos para distinguirse de
sus contrincantes. El candidato debe marcar claras y solidas diferencias, enfatizandolas y
comunicandolas a los electores por todos los recursos posibles para influir y persuadirlos
con el voto (Benoit, 2007). De nuevo emerge con fuerza la idea de la teoria del issue-
ownership o de los temas preferentes (Petrocik, 1996). Y es que el candidato a través de
sus mensajes debe potenciar los temas que le benefician por su dominio o experiencia,
acallando los que le perjudican personalmente o benefician al contrario. Para ello, un

buen y sabio uso de las diferentes estrategias discursivas sera primordial.

Los candidatos establecen preferencia por medio de las funciones discursivas de la
Teoria Funcional del Discurso, a través de aclamaciones, defensas y ataques, las cuales
permiten a los candidatos exponerse a su audiencia como la alternativa mas viable. Pero
también les permiten reducir o eliminar el nivel de aceptabilidad y credibilidad de sus
oponentes (Benoit, 2007, Benoit y Sheafer, 2006). En ese sentido, los candidatos y
partidos politicos encaran los problemas fundamentales de cdémo comunicar vy
simultdneamente persuadir a los votantes para que acepten su liderazgo. Las tres
funciones discursivas constituyen una forma de analisis del costo-beneficio de los

candidatos, dado que las aclamaciones distinguen los beneficios, mientras que los ataques
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y las defensas puntean los costos, destacandolos y aspirando reducirlos (Benoit y Benoit,

2008).

Por tanto, la utilizacion de una u otra funcién discursiva responde a un analisis
costo/beneficio para la imagen del candidato, si bien el resultado depende de la
percepcion que de su empleo tengan los electores. Asi, las propuestas intentan impulsar
los beneficios del candidato; los ataques, minimizar los beneficios que se puedan percibir
del oponente; y las defensas, suavizar y moderar el importe o valor que un ataque pueda

provocar sobre el candidato (Herrero y Benoit, 2009).

2.2.  Funciones discursivas empleadas en los contenidos politicos

En una gran cantidad de estudios de investigacion sobre los spots politicos
televisivos se observa enfaticamente la utilizacién de temas con marcada diferencia con
respecto a la utilizacién de imagen. Patterson y McClure (1976) encontraron en 1972 que
el 42% de los comerciales por televisién se enfocaban en temas y el 28 % se enfocaba en
informacidn temdtica. Por su parte, Benoit, Pier y Blaney (1997) encontraron que el 67%
de las expresiones establecidas en los spots televisivos de 1980 a 1996 se referian a
aspectos de politica, mientras que el 33% restante se dirigia a aspectos de caracter. Por
otro lado, West (1997) estudié y analizé 397 spots televisivos de 1952 a 1996 reportando
que el 61% de ellos mencionaba algun tema. También, Kaid y Johnston (1991) condujeron
y examinaron desde 1960 hasta 1988, una cantidad de 830 spots televisivos, el estudio
mas extenso en su tipo, reportando que el 67% de los anuncios positivos y el 79% de los
spots negativos incluian informacion tematica, adicionalmente reportaron que el 65% de

los spots positivos y 64% de los anuncios negativos incluian informacion de imagen.

No en vano, ya Benoit (1999) aseguraba que los spots politicos televisivos tienen

tres funciones elementales: 1) resaltar al candidato (anuncios positivos), 2) degradar al
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contrincante (spots negativos o ataques) y/o 3) responder a los ataques del oponente
(defensas). Advertia en ese estudio que los spots politicos televisivos de ataque se han
vuelto cada dia mas habituales, el candidato triunfador utiliza con mayor presencia los
spots politicos televisivos de aclamacién, siendo que el candidato derrotado aplica con
mayor énfasis los spots de ataque (Benoit, Pier y Blaney, 1997). Con esto se hace notar
que los spots politicos televisivos de defensa en la realidad de la arena politica no se
emplean con la frecuencia esperada, sin embargo estos existen tedrica y practicamente.
Asimismo, Benoit, Pier y Blaney, (1997) establecen que las manifestaciones positivas o
propuestas son mas comunes que los ataques, y éstos lo son mas que las defensas. Estas
tres funciones elementales de publicidad politica televisiva en una campafia electoral son
de gran utilidad para ser empleadas, operadas y manipuladas durante la contienda con
objeto de captar votos, intentando persuadir a los votantes de que un candidato es la

mejor alternativa.

El discurso de campafa puede acontecer en dos temas denominados: politica y
caracter. El tema de politica hace referencia a declaraciones que conciernen a acciones
gubernamentales, ya sean pasadas, actuales o futuras, asi como también a problemas
susceptibles a acciones de gobierno. Por su parte, las declaraciones de caracter describen
las caracteristicas, rasgos, habilidades y atributos propios de los candidatos (Benoit, 2007).
Una diferencia probada en diversos estudios, como el realizado por Joslyn (1986), quien
estudié 506 anuncios politicos de 1960 a 1984. En su trabajo reportd que el 37% de ellos
revelaron planes politicos futuros, el 60% evalud politicas gubernamentales pasadas,
mientras que el 57% mencionaba cualidades de los candidatos, como: empatia,

compasion, integridad, conocimiento, actividad.

En la campafia politica de Estados Unidos en 1992, Kaid (1994) encontré que el

54% de los anuncios televisivos se centraban en la imagen del candidato, el 24% en temas

y propuestas de campaiia, mientras que un 17% eran anuncios negativos contrarios a
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otros candidatos. Sin embargo, en la eleccion general George Bush (Candidato
Republicano) dividié uniformemente sus anuncios televisivos entre temas e imagen. Por
su parte, Bill Clinton (Candidato Demdcrata) utilizo y dividié sus anuncios televisivos en
67% en temas politicos y 33% en imagen, mientras que Ross Perot (Empresario Texano y
Candidato Independiente contendiendo a la Presidencia de Estados Unidos) utilizo

alrededor del 60% de sus anuncios televisivos en temas y el 40% en imagen.

También Johnson-Cartee y Copeland (1989) realizaron un estudio sobre anuncios
politicos, gracias al cual elaboraron una lista de tépicos encontrados en los spots politicos
negativos que se agrupaban en diez categorias. Los tépicos estaban agrupados en dos
categorias etiquetadas como “Temas Politicos” en donde se incluian categorias tales
como: Historial Politico, Posiciones sobre Temas, Antecedentes penales y Votacion; y
“Caracteristicas Personales” que contenia las siguientes clases: Vida Personal, Familiar,
Matrimonial, Religion, Historial Clinico-Médico y Vida Sexual. En su estudio solicitaron a
los encuestados que las valoraran como justas o injustas estas categorias. Como resultado
observaron que cerca del 83% de los encuestados evalud los Temas Politicos como tdpicos
justos para un ataque; mientras que no mas del 36% tasaron las Caracteristicas Personales
como tépicos aceptables para ataques politicos. Esto revela que hubo generalidades,
aungue no es aplicable universalmente, en funcién de los tépicos que son justos para un

ataque.

Pero, la Teoria Funcional del Discurso va mas alld de dividir los argumentos en
politica y caracter, proporcionando una subdivisidon a los mismos, como se muestra en la
tabla 2.2. La aclamacién en la publicidad politica televisiva podra abordar Ias
consideraciones politicas. Los enunciados politicos estan divididos en: hechos pasados,

planes futuros y metas generales.
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El discurso de campaiia politica generalmente esta orientado al pasado o al futuro.
Los candidatos hacen menciones al pasado con el objeto de presentar hechos o pruebas
categdricas que descansen en lo que exponen, asimismo las promesas de campaiia
puntean al futuro, algo que aldn permanece en absoluta incertidumbre. Esta diferencia
temporal de las consideraciones politicas se pudo observar, por ejemplo, en el caso de la
campafa presidencial de Estados Unidos de 1988, donde George Bush promociond sus
hechos pasados en un spot politico televisivo que declaraba: “En los seis afios anteriores,
fueron creados 18 millones de empleos, las tasas de interés fueron reducidas a la mitad, la
inflacion esta a la baja, los impuestos fueron disminuidos y nuestra economia fuerte”. Mas
empleo, tasas de interés, inflacién e impuestos bajos y una economia sdlida, son
importantes logros politicos dignos de auto-elogiarse. Este tipo de enunciados, son tipicos
de un mensaje de campaia politica, que dan a los electores informacidn y razones para

preferir al candidato que lo realiza.

Tabla 2.2. Divisién de argumentos en la Teoria Funcional del Discurso.

Temas Formas Descripcion

Hechos pasados  Resultados o efectos de acciones tomadas.

Consideraciones Politicas
Planes futuros Propuestas especificas de accién politica.

(Temas)
Metas generales  Se refiere a los fines, mas que los medios.
Cualidades
Rasgos personales del candidato.
personales
Habilidad para obtener logros o la
Caracter (Imagen) Liderazgo
experiencia en el cargo.
Valores o principios del candidato, mas
Ideologia

gue consecuencias politicas.

Nota: Tomado de Benoit, Pier y Blaney (1997)
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La distincion entre dos diferentes tipos de voto ha estado presente en diversas
investigaciones dedicadas al comportamiento del elector, como lo son el voto prospectivo
y el voto retrospectivo, sin embargo, no habian sido introducidos al campo de la
comunicacion. En este sentido, Benoit (2007, 2006) vincula estos dos tipos de sufragio con
aseveraciones propuestas en la teoria funcional, implicando que el discurso de campaiia
puede contener tanto declaraciones retrospectivas como prospectivas. Las primeras
(retrospectivas) corresponden a las acciones pasadas, mientras que las prospectivas
incluyen planes a futuro, metas generales e ideales. Las primeras serdn relevantes para los
votantes comprometidos con el voto retrospectivo, que refleja hechos, algo tangible y
comprobable, mientras que las segundas se relacionan con el voto ideal. (Benoit, 2007,
2006). En consecuencia Benoit (2006) encontrd una relacidén entre la utilizacién de las
declaraciones retrospectivas en mensajes de campaia y el resultado de la contienda. En
campanas generales estadounidenses el candidato que apeld mas al voto retrospectivo

finalizé siendo favorecido por los votantes.

Por su parte, Geer (2006) sefala que la negatividad o los ataques en los mensajes
de campaiia por lo general se concentran en el pasado, fundamentalmente porque con
frecuencia los ataques van dirigidos a los hechos pasados de los candidatos. Para efectuar
una ofensiva es necesario contar con evidencia, por lo que el historial de los candidatos
representa fuentes importantes y significativas de informacién, ademas los planes y/o
propuestas de los politicos acostumbran ser sumamente vagos, por lo que dificulta su
critica. Lo anterior no es exclusivo sélo a campafias norteamericanas. Por ejemplo, en
Argentina Garcia et al. (2007) al analizar los spots de televisién difundidos en la contienda
presidencial de 2003, revelaron que la mayoria de los ataques realizados hacian referencia

al desempeiio anterior del oponente.
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2.2.1. Aclamacion

La Teoria Funcional del Discurso de William Benoit establece que los postulantes
en una campafia electoral recurren a diversas estrategias discursivas al momento de
irrumpir en un enfrentamiento retdrico. Estas estrategias ofrecen la posibilidad a los
candidatos de presentarse como la alternativa mas viable para el elector, y al mismo
instante pretender y reducir el nivel de aceptabilidad del adversario u opositor (Benoit,
2007; Benoit y Sheafer, 2006). El postulante, en primer término tiene la opcién de recurrir
a las aclamaciones, las cuales tienen como objetivo fundamental elogiar las cualidades
positivas del propio aspirante o del partido al cual pertenece, evitando caer en
exageraciones o presunciones con las cuales podria ser desestimado por los electores

(Benoit y Benoit, 2008).

2.2.2. Ataque

Pero, junto a las aclamaciones, el candidato dispone de otras estrategias
discursivas para construir su mensaje politico. Asi, por ejemplo, los ataques instituyen otra
estrategia de la Teoria Funcional del Discurso la cual tiene como premisa exponer
negativamente al oponente o su partido, dando énfasis a sus debilidades personales o
errores cometidos en el pasado (Benoit, 2007). Un buen ataque permite incrementar el
grado de aceptabilidad del candidato emisor reduciendo el grado de preferencia del
oponente. Una de las estrategias discursivas mas utilizadas, como atestiguan los

diferentes estudios realizados (Tellez, 2009).

Un mecanismo muy importante para realizar esta estrategia de ataque a los
oponentes es el uso de los spots televisivos, ya sea mediante ataques de manera directa o
sutil (Miller y Gronbeck, 1994; citados en Garcia et al., 2007). Estos autores designaron

spots de asalto a aquellos en los cuales se atacaba directamente el caracter, los motivos o
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acciones de algun candidato. Por otro lado reconocieron dos tipos de spots de ofensiva
sutil, el implicativo que opera sugiriendo, sin atacar directamente y el comparativo, que

contrasta la trayectoria del candidato con sus oponentes.

Sin embargo, hay tres aspectos que los candidatos deben de considerar antes de
decidir utilizar la funcién discursiva de ataque a sus oponentes, con el fin de protegerse de
los efectos que impugnan sus intereses. En primer lugar, no deben pasar por alto el efecto
bumeran, que sucede cuando la publicidad negativa, concluye afectando a quien la emite,
en lugar de perturbar a su objetivo inicial. Por otro lado, hay que tener en cuenta el
posible sindrome de la victima, que provoca un efecto de empatia dirigido al candidato
dado que los receptores perciben que es atacado improcedente e injustamente. Lo
delicado de este sindrome es que puede desatar un efecto underdog, que se presenta
cuando la empatia se ve reflejada en el voto. Incluso se habla de una doble derivacién
cuando la publicidad negativa lesiona tanto al receptor como al emisor (Garcia et al.,

2007).

Impugnar un ataque recibido destruyéndolo por medio del juicio, la razén y la
I6gica es considerada como la mejor alternativa entre las respuestas reactivas, dado que
es la que ofrece mayor credibilidad entre los votantes (Garcia, D'Adamo y Slavinsky, 2007).
No obstante, en situaciones innegables o evidentes la eleccion optima es aceptar y
afrontar los errores cometidos, dado que esto es preferible a parecer un incompetente, un
cinico, sucio o un deshonesto (Homs, 2000). Una buena tactica para defenderse de un
ataque es el reframing (Garcia et al., 2007). Esto sucede cuando el afectado cambia la
duracion del discurso en respuesta a la iniciativa tematica del oponente, exhortando a los

votantes a reconsiderar el juicio que se han formulado.

Un caso exitoso de reframing en México, es el acontecido en el proceso

eleccionario presidencial del afio 2000. Al respecto, Ortiz (2002) narra cémo durante una
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reunién entre candidatos en la que se armonizaban los detalles y términos del segundo
debate televisado, se esperaba por la confirmacién de la Televisora Televisa. Fue entonces
cuando Cuauhtémoc Cdardenas, candidato por el PRD, puso un limite para que ésta
respondiera, o de no ser asi cancelaria el debate. Ante esto Vicente Fox, candidato del
PAN, repetia insistentemente: “hoy, hoy, hoy”, requiriendo que se efectuara ese mismo
dia el encuentro. Al dia siguiente aparecid un spot televisivo que magnificaba el incidente,
ridiculizando el comportamiento de Fox y presentandolo como un sujeto intransigente. El
equipo del panista, logrd darle un giro y un vuelco a estas acusaciones y logré posicionar a
Fox como el candidato del Hoy, frente a los cldsicos gobernantes que dejan todo para el

mafana.

2.2.3. Defensa

Por ultimo, las defensas son estrategias discursivas colocadas para impedir el dafio
agregado de ataques anteriores y restablecer el nivel de preferencia del candidato por
parte del elector (Benoit, 2007). Son, sin duda, la estrategia menos utilizada por los
candidatos en la campafia electoral (Tellez, 2009), si bien el uso de los spots puede ser una
buena plataforma para su empleo de cara a destruir ataques vertidos previamente por

otros candidatos.

2.3. Estudio sobre efectos del uso de las estrategias discursivas

Uno de los dmbitos geograficos donde la Teoria Funcional del Discurso ha sido
desarrollada de manera profusa es en Estados Unidos y en su entorno politico. Asi, se ha
aplicado tanto a spots politicos, noticias, debates politicos, paginas web, como a diversos
medios de difusidn de mensajes de campaia en distintos niveles de gobierno. Los estudios
realizados por Benoit (2007) en las elecciones estadounidenses sobre diferentes formas

de comunicacién politica, han permitido realizar una comparacion entre ellas. En la tabla
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2.3 se puede visualizar la comparativa en la utilizacidon de las funciones discursivas en las

diferentes formas de discurso politico.

Algunos ejemplos de estos estudios realizados en Estados Unidos sobre los efectos
de las funciones discursivas son los de Benoit y Brazeal (2002), quienes analizaron la
campafia presidencial de 1988 entre Bush y Dukakis, y el estudio de Airne y Benoit (2005),
quienes tenian como objeto de estudio por el Senado de lllinois en 2004 entre Alan Keyes
y Barack Obama. Los resultados en ambas investigaciones coinciden en que la aclamacién
es la funcidn discursiva que con mayor frecuencia recurren los candidatos para estructurar
el mensaje de su campafia electoral, siendo la defensa la menos utilizada. Asimismo, las

consideraciones de politica imperaron sobre las consideraciones de caracter.

Tabla 2.3. Comparativa de funciones discursivas.

Funcion del discurso
Forma de Discurso

Aclamacidn Ataque Defensa
Spots Televisivos, 1952-2004 65 34 1
Debates, 1948-2004 62 33 5
Discurso de aceptacidn, 1972-1992, 2000 77 23 1
Correo directo, 1948-2004 77 23 0.3
Spots de radio, 1972-1992, 2000 49 51 0

Nota. Los datos de los spots de television, de los debates, asi como los del correo consideran elecciones primarias como
generales. Los discursos de aceptacién y spots de radio fueron obtenidos a partir de elecciones generales solamente.

Benoit (2007).

También Benoit (2003) estudid la relacion entre los temas abordados y el resultado
de la contienda, para lo que analizo las diferentes formas de propaganda politica en las
elecciones presidenciales celebradas entre 1948 y 2000. En su trabajo el autor encontrd
gue usualmente los candidatos que discutian en mayor proporcién las consideraciones

politicas que las de caracter resultaban vencedores. Por su parte, Benoit (2007) concluyé
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tras su estudio que las aclamaciones representan la funcién discursiva a la que se le puede
sacar mas provecho y que representa menos riesgo, lo que puede explicar que sean las
gue mas abunden. En el caso de los ataques, éstos pueden perjudicar no sélo a quien se
dirige, sino también a quien lo emite, debido a que los votantes pueden llegar a sentirse
disconformes con las campanas negativas. Por otro lado, la funcién de defensa implica
ciertos riesgos: recordar las debilidades sefaladas por el contrincante, perder tiempo y

espacio valioso y mostrarse reactivo mas que propositivo.
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CAPITULO 1l
ENCUADRES POLITICOS DE LOS CONTENIDOS MEDIATICOS

3.1. Origenes y definicidon conceptual de la teoria del framing

La teoria del framing supone hoy por hoy una de las dreas de mayor desarrollo en
los estudios e investigaciones en comunicacién (Bryant y Miron, 2004). Sin embargo, no se
trata de una teoria con origen exclusivo de los estudios e investigaciones de la
comunicacion, sino que emana de varias disciplinas que aportaron en su conformacién: la
psicologia, la sociologia, los estudios sobre los movimientos sociales y la comunicacién,
por mencionar algunas de las areas mas sobresalientes (Sadaba, 2008). A finales del siglo
XX, una corriente de investigacion primordialmente tedrica encabezada por Entman
(1991, 1993) y Tankard (2001) propusieron a la teoria del framing como un modelo o
paradigma con forma, fondo, identidad y vida propia, liberandolo de su tradicional
asimilacién a la teoria de la Agenda-Setting, debido a que ambos enfoques tedricos estan

basados en principios diferentes.

La extensa utilizacién del concepto de encuadre en la investigacion comunicativa
aun constituye un término sin definicién clara (Entman, 1993; Reese, Gandy y Grant, 2001;
Scheufele, 1999, 2000). Una de las primeras definiciones de encuadre es la aportada por
Gitlin (1980), para quien son “principios de seleccidn, énfasis y presentacion compuesta
de pequefas teorias tacitas sobre que existe, pasa y tiene importancia” (p. 6). De esta

forma, sefiala que los encuadres actian como “patrones persistentes de cognicidn,



interpretacion y presentacion, de seleccion, énfasis y exclusién” a partir de los cuales los
periodistas organizan los discursos noticiosos y el publico los interpreta (Gitlin, 1980). Por
lo tanto, el tratamiento no sélo conlleva elegir ciertos enfoques, sino también involucra la
asignacién de una preponderancia (saliencia) a ciertos encuadres que se quiere destacar
como principales. En este mismo sentido, Nabi (2003) apunta que un encuadre es “una
perspectiva infundida dentro de un mensaje que promociona la saliencia de pedazos de la

informacidn seleccionados sobre otros” (p. 225), que permanecen ocultos.

Sin lugar a dudas uno de los autores iniciadores dentro de los estudios de la
comunicacion en afrontar el framing fue Robert Entman (1991), quien indicé que el
proceso de encuadrar conlleva la seleccion de algunos aspectos de la realidad percibida,
haciéndolos dominantes en el texto comunicativo, aspectos que pueden venir constituidos
por algunas palabras clave o imagenes. En este sentido, Entman (1991) sefala que los
medios de comunicacion distinguen diversas palabras claves e imagenes para construir sus
informaciones sobre asuntos y temas publicos. Adicionalmente, Entman (1993) sefiala que
el proceso de encuadrar o framing involucra seleccionar “algunos aspectos de la realidad
percibida, haciéndolos mas sobresalientes en el texto de la comunicaciéon” (p. 52), de tal
manera que ayuda a organizar esos eventos o asuntos para darles sentido o definirlos

(Reese, Gandy y Grant, 2001).

Por su parte, Tankard (2001) define el encuadre como la idea organizativa central
del contenido, que actua aislando cierto material y centrando la atencién sobre el objeto
representado, enfatizando algunos de sus rasgos y excluyendo otros. Por ello, y para
detectar los frames medidaticos, Tankard plantea que se debe realizar un examen de estos
elementos que, a través de una repeticidon y asociacidn entre si, construyen significados o
ideas mas visibles que otras, lo que constituye un enfoque particular del asunto. De esta
forma, Tankard (2001) afirma que encuadrar una informacién implica:

a) enfocar un tema de una cierta manera o perspectiva;

64



b) fijar una agenda de atributos;

c) elegir (seleccionar) ciertas palabras clave para confeccionar un discurso;

d) manipular la saliencia de ciertos elementos o rasgos (dotar de énfasis a algunos
de ellos); vy,

e) elaborar una “idea organizadora central” para construir la historia informativa.

Es decir, los encuadres serian ideas organizativas, que proporcionan contextos y

presentan los asuntos mediante la seleccidn, énfasis, exclusidén y elaboracidn.

Otras definiciones notables del framing y de los frames son las aportadas por
Reese (2001) y de Vreese (2003). Con respecto a Reese, el autor aporté una de las
definiciones mdas completas de frame, precisandolos como "principios organizadores
socialmente compartidos y persistentes en el tiempo, que trabajan simbdlicamente para
estructurar el mundo social de modo significativo” (Reese, 2001, p. 11). Por su parte, de
Vreese (2003) establece que el proceso de framing esta vinculado con dos operaciones
elementales: seleccionar y enfatizar (hacer saliente), palabras, expresiones e imagenes,
para conferir un punto de vista, una representacién o un angulo determinado a una
informacién. Los frames remiten a la presentacion de la informacién, mediante la
seleccion, énfasis y exclusidn de ciertos aspectos o elementos que estan interrelacionados
(Maher, 2001). Es a través de estos modelos que se organiza el discurso (Ryan, Carrage y
Meinhofer, 2001). Se trata, en definitiva, de “sutiles alteraciones en la formulacion o

presentacion de los problemas que se juzgan o seleccionan” (lyengar, 1991).

Posteriormente, Igartua, Muiiz y Cheng (2005) han propuesto que el encuadre

III

noticioso es el “angulo, enfoque, perspectiva o tratamiento de una informacidon que se
manifiesta en la eleccidn, énfasis o importancia atribuida a los elementos diversos ...y,
particularmente, a la forma como covarian dichos elementos mas o menos enfatizados en

un texto” (p. 158). Asi pues, Igartua et al. (2005) instituyen que los encuadres vienen
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expresados por eleccion, énfasis o importancia atribuida a los diferentes elementos, entre
ellos los lugares geograficos, espacios fisicos y temporales o los actores protagonistas
descritos, y la forma cémo colocarian dichos elementos enfatizados en un texto del
mensaje comunicativo. Mas recientemente, Muiiiz (2007) los define como “estructuras”
gue se utilizan al momento de crear el contenido noticioso para “aportar cierto dngulo,
enfoque, perspectiva o tratamiento al asunto o evento informado a fin de hacerlo mas

comprensible para el publico” (p. 156).

El proceso del framing se genera en dos fases. En la primera se estudia el
establecimiento de los encuadres en los medios, aquellos utilizados por los especialistas
para producir los mensajes mediaticos. En la segunda fase se observan los efectos
provocados por los encuadres en la opinién del publico consumidor de los mensajes
comunicativos (framing effect) (De Vreese, 2003). En otras palabras, se estudia la forma
en que los encuadres influyen en las percepciones del publico (Semetko y Valkenburg,
2000). En este orden de ideas, la forma en que un tema es tratado en los contenidos de
los medios de comunicacion puede concebir o generar marcadas diferencias en las
respuestas que da el publico ante ese asunto (Reese, Gandy y Grant, 2001). En este
sentido, los frames ejercen efectos socio-cognitivos directos e indirectos, es decir, generan
influencias en el procesamiento de la informacion, colaboran en la comprension de éstay

restringen la formacidn de opiniones (Price, Nir y Capella, 2005; De Vreese, 2003).

Por lo tanto, es viable estudiar el framing como un proceso, esto es, su
funcionamiento en la imposicion de la elaboracién y tratamiento del mensaje, en las
marcas que impone en los mensajes de los medios (frame building) y en el tipo de efectos
gue genera en la recepcion por parte de la audiencia (frame setting) y los resultados
generados sobre sus actitudes (framing effects) en la medida en que todos se encuentran

en el mismo contexto cultural (Aruguete, 2011).
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El uso de los encuadres conduce a una decisidon que en muchas ocasiones depende
de las propias rutinas que los profesionales de los medios siguen en la elaboracién de los
mensajes transmitidos en los medios de comunicacion (Reese, 2007; Scheufele, 2006).
Esta es la idea resguardada por Valkenburg, Semetko y de Vreese (1999) centrdndose en
los contenidos informativos de los medios, al decir que para los periodistas los encuadres
constituyen una herramienta para componer o construir los mensajes, en un intento por
optimizar el acceso a la informacion de la audiencia. Sin embargo, también pueden servir
a los periodistas para simplificar su trabajo, al permitir identificar y clasificar de una
manera agil la informacion, consiguiendo asi una recepcion rdpida y eficaz de la condicién
del asunto transmitido (Scheufele, 2000). Para Scheufele (1999, p. 112) los factores que
influyen en la manera en que se encuadran los temas son cinco:

1.- normas sociales y valores,

2.- presion de la organizacion,

3.- presiones de grupos de interés,

4.- rutinas periodisticas y,

5.- orientacidén ideoldgica de los periodistas.

Con ello se puede facilmente generar la elaboracién de otros mensajes también
transmitidos por los medios y donde se ofrezcan puntos de vista o tratamientos

particulares a la realidad social.

3.2 Propuestas para el estudio de los encuadres

La identificacion de los encuadres mediaticos ha sido un estimulante dominador en
los estudios sobre framing, a fin de poder establecer listados mas o menos amplios y
generalizables con los cuales poder analizar tanto los mensajes de los medios, como el
impacto o efecto que tiene la informacién transmitida sobre quienes la consumen.

Matthes y Kohring (2008) explican que existen cinco acercamientos metodoldgicos

67



diferentes para encarar la deteccidn y analisis de los encuadres en los contenidos
informativos, que en ningln caso son mutuamente excluyentes, pero se diferencian en su
enfoque. Asi, el acercamiento hermenéutico, el lingliistico y el holistico manual
normalmente conllevan una metodologia cualitativa para la deteccién de encuadres,
mientras que los autores definen en mayor medida como cuantitativos los acercamientos

computarizados y deductivos.

Otros investigadores han indicado la existencia de analisis de naturaleza deductiva
y/o inductiva para revelar los encuadres en las informaciones o acercamientos que por lo
general se han utilizado en las investigaciones realizadas desde la dimensidn cuantitativa
(de Vreese, 2003; Semetko y Valkenburg, 2000; Vliegenthart y Roggeband, 2007). El
acercamiento inductivo tiene mayor rigueza en cuanto a los resultados, dado que
involucra el andlisis a fondo de la narrativa en los mensajes, con el fin de revelar los
encuadres existentes. Este planteamiento se asienta en las definiciones clasicas del
proceso del encuadre, es decir, la existencia de relaciones entre los elementos del
mensaje —como palabras clave, expresiones, etc.— que permiten mostrar los encuadres
importantes del asunto informado, dejando a un lado lo irrelevante (de Vreese, 2003;
Entman, 1993; Tankard, 2001). En este sentido, con esta técnica los encuadres afloran del

analisis y no son marcados por el investigador desde un principio (Miller y Riechert, 2001).

Al respecto de este modelo es util recordar el planteamiento hecho por Tankard
(2001) acerca de los once puntos focales para medir los encuadres, que el autor ubica:
Titulares, subtitulos, fotos, epigrafe, encabezado, seleccidon y cita de fuentes, logos,
estadisticas, graficos, afirmaciones finales y parrafos. Mientras que Tuchman (1978)
encuentra que la organizacion de las secciones, el rol del que decide qué se publica y qué
no, las tipificaciones o clasificaciones, el lugar desde donde se cubre la informacidn vy el
momento en el que suceden los acontecimientos son elementos que influyen o afectan en

el enfoque de la informacion.

68



Por su parte, en el acercamiento deductivo se parte de la definicién previa de
determinados encuadres que actuardn como variables analiticas al momento de realizar el
anadlisis de contenido de los mensajes estudiados (de Vreese, 2003). El objetivo de este
tipo de investigaciones es, por lo tanto, verificar la existencia y presencia de ciertos
enfoques en la informacion transmitida (Igartua y Humanes, 2004). Semetko y Valkenburg
(2000) desarrollaron una relacién de cinco encuadres que podrian emerger en cualquier
mensaje informativo, independientemente del asunto informado. Asi, sefialaron los
encuadres de “conflicto”, de “interés humano”, con el que se suele presentar un
tratamiento emocional de un problema, de “consecuencias econdmicas” del hecho
narrado, de “moralidad” y de “atribucién de responsabilidad” del asunto o problema

objeto de informacién (Muifiiz, 2011).

En cualquier caso, y siguiendo a Cappella y Jamieson (1997), un encuadre debe
cumplir cuatro criterios para manifestarse como tal en un mensaje mediatico: 1) tener una
caracteristica linglistica y conceptual identificable, 2) ser cominmente observado en la
practica periodistica, 3) ser posible distinguir fielmente un frame de otro y 4) tener una
validez figurativa, es decir, reconocida por otros. Para identificar los frames es menos
importante su contenido informativo que los comentarios interpretativos que los
atienden. Estos mecanismos proveen un puente persuasivo mediante el cual se da una

relacion y un contexto entre piezas discretas de informacion (London, 1993).

En la busqueda de una metodologia para medir la presencia de frames en los
medios informativos, se crearon multiples tipologias de encuadres mediaticos. Una
primera diferenciacion se establece entre encuadres genéricos (generic) y encuadres
especificos (issue-specific frames). Los encuadres genéricos (generic) son aplicables a un
rango de diversos asuntos, a lo largo del tiempo vy, potencialmente, en diferentes tejidos

culturales. Mientras que los encuadres especificos (issue-specific frames) plasman
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aspectos caracteristicos de los eventos, y permiten que sean afrontados en detalle, con un
alto grado de especificidad (De Vreese, Peter y Semetko, 2001). Dentro de los encuadres
genéricos es posible encontrar una distincion entre episédicos (episodic frames) vy
temadticos (thematic frames). El primero hace referencia a los asuntos publicos en
términos de instancias concretas o eventos definidos: por ejemplo circunstancias
particulares, un desempleado, una victima de discriminacidon racial, un intento de
asesinato que aparecen descontextualizadas en los medios. El segundo se centra en temas
politicos y eventos enmarcados en un contexto mds abstracto: cambios en acciones
politicas, la acumulacion de un proceso de justicia criminal, la reduccién de gastos

gubernamentales (lyengar y Kinder, 1987).

Dentro de los estudios de comunicacién politica, Koeneke (1999) identificd tres
clases de frames: temadtico, grupo-céntrico y estratégico. El primero enfoca los
antecedentes del problema y sus posibles soluciones y presenta los distintos puntos de
vista que existen alrededor del asunto (D’Adamo et al., 2007). El impacto de este frame en
el receptor incurre mas sobre una dimensién cognitiva que afectiva. En el caso del
encuadre grupo-céntrico, la informacion se enfoca en los grupos involucrados en el asunto
y en los beneficios que éstos obtengan o los perjuicios de que sean objeto (Nelson vy
Kinder, 1996). El enfoque estratégico (strategy frame) se encuadra en la hipdtesis de la
“espiral del cinismo” (Cappella y Jamieson, 1996, 1997) y ha sido utilizado en
contraposicién al enfoque tematico (issue frame) en diferentes contextos politicos. La
cobertura estratégica, que segun los autores se ha convertido en la estrategia de la
estructura contemporanea del periodismo (Cappella y Jamieson, 1996), tiene poderosas
consecuencias en las audiencias: “reduce la confianza del publico en la politica y el
gobierno y alienta el supuesto de que lo que se ve no es lo que parece” (p. 72). Promueve
“respuestas cinicas en el publico, dado que el marco estratégico recuerda a los receptores
del mensaje la dimensién mas egoista de, por ejemplo, la conducta de los candidatos

politicos” (D’ Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg, 2000).

70



3.2.1. Propuestas de encuadres genéricos

Una gran cantidad de trabajos han aportado listados de encuadres medidticos a
partir de los cuales se pretendia analizar cualquier tipo de asunto. En este sentido,
Neuman, Just y Crigler (1992) plantean en su estudio un listado de cinco frames que, a su
entender, pueden estar presentes en cualquier tipo de informacién transmitida por los
medios de comunicacién. A partir de un analisis de contenido desarrollado sobre
diferentes entrevistas que realizaron en una muestra de personas, representante del
universo total. Los autores plantean que, tanto en los medios como en el publico estan
presentes multiples encuadres que son utilizados para transmitir y entender la

Ill

informacidén. En concreto, Neuman et al. (1992) diferencian entre el encuadre del “interés
humano”, que estad enfocado en descripciones de individuos y grupos afectados por el
asunto informado, del de la “impotencia”, que refleja el poder de los poderosos frente a
los débiles. De la misma manera, indican la existencia del encuadre “econdémico”,
centrado en aspectos econdmicos sobre ganancias y pérdidas, el de “valores morales”

centrado en la moralidad y en aspectos sociales y, finalmente, el de “conflicto”,

planteando la informacién en término de vencedores y vencidos (Neuman et al., 1992).

En la misma linea, Price et al. (1997) establecieron en su estudio la presencia de
tres encuadres que la mayoria de los autores que han investigado sobre el proceso de
encuadre de los mensajes utilizan como principales. En este sentido, el encuadre de
“conflicto” esta muy presente en los medios, sobre todo en la informacién ofrecida en
torno a la politica y las campafias electorales, aunque también en otro tipo de
informaciones mas cercanas a la vida cotidiana de las personas. Junto a este frame, los

I “"

autores también senalan el del “interés humano”, a través del cual se enfoca el lado
humano de los problemas, informando en muchas ocasiones sobre sucesos o eventos

negativos en los que estan involucradas las personas sobre las que se habla. Finalmente,
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también identifican el encuadre de “consecuencias” en el cual se presentan los resultados,

normalmente econémicos, que el asunto puede producir.

Partiendo de estos estudios, Semetko y Valkenburg (2000) desarrollaron un listado
de cinco encuadres en su trabajo, centrado en el andlisis de las representaciones
medidticas de los lideres politicos europeos y sus actuaciones en el marco de la reunién de
Jefes de Estado y de Gobierno de la Unién Europea, celebrada en junio de 1997 en la
ciudad holandesa de Amsterdam. Desde un acercamiento deductivo, las autoras plantean
la existencia del encuadre de “conflicto”, que se centra en el conflicto entre individuos,
grupos, o instituciones que a menudo es enfocado en los medios con el objetivo de
capturar el interés del publico, asi como el de “interés humano”, con el que se suele
plantear la cara humana o un tratamiento emocional a la hora de presentar un asunto o
problema. Se trata con él de “dramatizar” o “emocionar” la informacién para conseguir
capturar, retener y mantener el interés del publico. También senalan el encuadre de
“consecuencias econdémicas”, utilizado para presentar el asunto en términos de las
consecuencias econémicas a las que tendra que hacer frente, asi como el de “moralidad”,
gue se emplea en la informacién encuadrada en un contexto de principios religiosos o
prescripciones morales. Finalmente, Semetko y Valkenburg (2000) también mencionan en
su estudio el encuadre de “atribucion de responsabilidad”, que constituye el enfoque en el
cual la responsabilidad del asunto o problema, asi como su posible solucidn, es imputada a

un gobierno, individuo o institucion particular.

3.2.2. Propuestas de encuadres mediaticos politicos

Existen varias relaciones de frames que los estudiosos del tema han desarrollado
para analizar los contenidos medidticos desde acercamientos genéricos centrados en el
escenario politico (de Vreese, 2003). Dentro de esta dptica es clasica la distincidn realizada

por lyengar (1991) entre encuadres “tematicos” (thematic framig) y “episédicos” (episodic
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framing), planteada a partir de una investigacion sobre la cobertura realizada en EEUU
entre 1981 y 1986 de diferentes asuntos sociales. Para este autor, los encuadres
“" . 4 . ” . ’ . . .
episddicos” son aquellos cuya presencia puntua dentro de los contenidos informativos de
los medios, empleandose para dar informaciéon sobre un tema sin profundizar en las
causas y consecuencias de ese asunto. lyengar y Kinder (1987) sefialan que los formatos
episddicos, lo cuales los establecen los eventos especificos o casos particulares, con una

cobertura hacia los acontecimientos.

Por el contrario, los frames “tematicos” son utilizados en los mensajes para dar
una informacién con mayor contexto, lo que aporta muchos mas datos que pueden ser
utilizados por el publico para comprender el asunto que se presenta. Al respecto lyengary
Kinder (1987) definen los encuadres tematicos como una cobertura orientada hacia la
explicacion. Los formatos episddicos representan acontecimientos concretos que
muestran un tema, mientras que los formatos tematicos presentan hechos generales.
Visualmente, la cobertura episddica tiene “buenas imagenes”, mientras que la cobertura

tematica pone de relieve “cabezas que hablan”.

Del estudio realizado por lyengar (1991) se desprendié la conclusién de que este
tipo de frames, a pesar de ser mas positivos para el publico que consume los medios pues
les permiten obtener una informaciéon mas profunda sobre el asunto tratado, no son los
predominantes. Al contrario, los encuadres “episédicos” eran los mas frecuentes,
produciéndose con ello un efecto de simplificacién de los temas que “se llevan al nivel de
evidencias anecddticas dentro de la informacion” (lyengar, 1991, p. 136). Una tendencia
en la que pueden influir las rutinas de los medios de comunicacién, e incluso, de los
sistemas de fuentes utilizados por esas organizaciones para tener acceso a las

informaciones transmitidas (de Vreese, 2003).
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Esta clasificacién de frames ha sido utilizada por varios autores para la realizacion
de investigaciones similares. Un ejemplo es el estudio desarrollado por Kunkel, Smith,
Suding y Biely (2002) sobre la cobertura dada por la prensa y la television a 5 temas
referidos con los nifios. Los resultados mostraron que mas del 95% de las informaciones
(N =1137) estaban relacionadas con temas violentos y que en la mayoria de ellas (89%) se
empled el frame “episddico” para elaborar la informacién, sin incluir informacién
relacionada con el pasado y sin contextualizar, sino sélo la mas reciente surgida a partir
del acto violento (Kunkel et at., 2002). De la misma manera, Semetko y Valkenburg (2002)
analizaron la presencia de estos frames en varios medios de comunicacién holandeses. Los
resultados mostraron una clara diferencia entre medios, observandose que la prensa
utilizaba con mayor probabilidad noticias tematicas, mientras que en la television el 92%
de las informaciones eran episddicas. Esos resultados ponen de relieve que la prensa suele
ofrecer una informacion mads detallada y contextualizada, acudiendo a las causas del
problema, mientras que la television tiende a brindar una informacion puntual con tintes

de sensacionalismo.

También dentro del terreno de la politica se encuentra el estudio realizado por
Cappella y Jamieson (1997), en el que plantean la existencia del encuadre de “estrategia”
(strategy frame) dentro de la informacidon politica ofrecida por medios. Este seria el
encuadre utilizado para dar cobertura mediatica a las campanfas politicas, “centrandose en
la estrategia del candidato, en los aspectos en que se vence o se pierde dentro de la
campana y en los intereses de los propios politicos” (Rhee, 1997, p. 30). Una informacién
centrada, por tanto, en el propio politico y en el mundo que le rodea, como datos de

encuestas, su estilo, propuestas, valoracion politica, etc. (de Vreese, 2003).

Frente a este encuadre, se encuentra el denominado encuadre del

“acontecimiento” (issue frame), que en palabras de Rhee (1997) es utilizado en los

mensajes de los medios para “aportar propuestas a los problemas planteados,
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informacién sobre quién estd aportando estas alternativas y las consecuencias de los
problemas y las propuestas planteadas” (p. 30). Dos encuadres que, aunque son
considerados prototipos dentro de la informacién sobre campafias politicas (Rhee, 1997),
también son usados en la cobertura informativa de otro tipo de asuntos referidos a la

politica (Cappella y Jamieson, 1997; de Vreese, 2003).

3.3. Encuadres visuales en los mensajes comunicativos

El estudio del proceso del framing se ha relacionado al andlisis de los aspectos
textuales de los medios, bien sean escritos (caso de la prensa tradicional o los nuevos
medios on-line) o audiovisuales (en la television o la narracion trasmitida por la radio). Sin
embargo, el tratamiento textual se complementa con la informacién visual que acompafia
a los mensajes, y que aporta también ciertos encuadres visuales (visual frames),
pudiéndose asi hablar de una diferencia entre framing “textual” y “visual” (Messaris y
Abraham, 2001; Muiiz, Igartua y Otero, 2006; Scheufele, 2000). De esta manera, los
encuadres textuales (textual frames) serian aquellos que tradicionalmente se han
analizado y que estan presentes en el cuerpo de los mensajes o contenidos mediaticos,
mientras que los visuales (visual frames) son los que se transmiten a través de las
imagenes que acompaiian la informacion (Gamson y de Modigliani, 1989; Messaris y
Abraham, 2001; Mudiz, Igartua y Otero, 2005; Nelson, Clawson y Oxley, 1997; Nelson y
Kinder, 1996; Scheufele, 2004).

Y es que el framing no se limita a las palabras, puesto que en el proceso del
encuadre también influyen las imagenes (Druckman, 2001; Gamson y de Modigliani, 1989;
Poindexter, Smith, Heider, 2003; Rhee, 1997), que constituyen un punto a través del cual
se pueden identificar los diferentes encuadres mediaticos (Tankard, 2001). Por su parte,
Entman (1991, 1993), al referirse a los elementos que conforman los mensajes y que

definen los frames, cita como parte de los mismos a las imagenes. Mediante la repeticion,
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emplazamiento y refuerzo de las asociaciones existentes entre las diferentes palabras
clave e imagenes, se construyen significados o ideas que son mads visibles que otras,
constituyéndose asi en un enfoque particular del asunto o un determinado media frame

(Entman, 1991).

En las imagenes que acompafian a la informacién textual estan presentes ciertos
elementos que, por medio de su relacion, hacen brotar diversos encuadres o tratamientos
de la informacién. Y es que, al igual que en los textos hay una labor de clasificacién de
inclusién de ciertos elementos y por tanto de exclusién de otros tantos (Entman, 1993;
Tankard, 2001), también se distinguen ciertos elementos, y no otros, en las imagenes que
estan disponibles en los medios de comunicacién (Messaris y Abraham, 2001). Estas
imagenes y los encuadres visuales que contienen, desarrollan un papel vital sumamente
importante dentro de los mensajes comunicativos, pues acompafian a los textos narrados
aportando informacién adicional que robustecen el relato e informacién transmitida.
Incluso, pueden generar efectos en las creencias y actitudes de la opiniéon publica

(Messaris y Abraham, 2001).

Dentro de los textos, los encuadres se hacen presentes en la seleccidn y saliencia
dada a ciertos aspectos del tema informado, a través de su repeticion y relacién entre si
de conceptos, expresiones o palabras clave (Entman, 1991, 1993; Igartua y Humanes,
2004). De la misma forma, en las imagenes que acompafian a la informacién textual estan
presentes ciertos elementos que, a través de su relacidn, hacen evidente el diferente
enfoque o tratamiento dado a la informacién narrada, a la que las imagenes hacen
referencia. Y es que, al igual que en los textos hay un trabajo de seleccién de ciertos
elementos y por tanto de exclusiéon de otros (Entman, 1991, 1993; Tankard, 2001),
también se seleccionan ciertas imagenes o fotografias y no otras que, sin embargo, estan

disponibles para los medios de comunicacién (Messaris y Abraham, 2001).
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Adicionalmente, dentro de la imagen no se seleccionan los mismos elementos para
informar sobre un mismo tema, tales como los actores, lugares o momentos del dia. Un
proceso de seleccidn importante, puesto que las imagenes constituyen un gran sistema de
comunicacion a través del cual se establecen relaciones entre las imagenes y ciertos
significados, al igual que ocurre con los aspectos textuales. Sin embargo, mientras que en
los textos la relacion con su significado es una cuestidon de convenciones sociales, en las
imagenes la relacion se basa en la similitud y la analogia. Es decir, la percepcidn de la idea
transmitida se hace por analogia, sin necesidad de que las imagenes sean manifestaciones

exactas de la realidad (Messaris y Abraham, 2001).

Esto lleva a pensar que las imdgenes juegan un papel importante dentro de los
contenidos medidticos, pues acompafian a los textos y relatos aportando datos
adicionales que refuerzan el punto de vista referido al tema sobre el que se ha dado
cobertura en los medios. Al mismo tiempo, hacen que el soporte sea visualmente mas
atractivo (Gibson, Zillman y Sargent, 1998) y posibilitan que los mensajes que incorporan
ambos tipos de informacidn (textual y visual) sean mds accesibles para el publico (Gibson y
Zillman, 2000; Knobloch, Hastall, Zillmann y Callison, 2003). Llevan a las personas a dedicar
mas tiempo para procesar esa informacién, lo que posibilita que se comprenda mejor la
informacién y se genere un mayor y mejor recuerdo del asunto o tema informado

(Coleman, 2002).

Por lo tanto, se puede concluir que es mas sencillo transmitir mensajes a través de
las imagenes que mediante textos (Messaris y Abraham, 2001), puesto que es mas sencillo
pensar en imagenes que en textos al tratar de recordar la informacidon que ha sido
transmitida por los medios de comunicacién (Coleman, 2002). Por ello, la informacién
enfocada a través de textos e imagenes es menos cuestionada, debido a que la percepcién
del publico se puede ver incrementada por la confianza que éste tiene en que las

imagenes representan fielmente la realidad (Messaris y Abraham, 2001), llegando a ser
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mas efectivas que los propios textos al establecer una visién concreta del mundo social en
la mente del publico (Gillian e Iyengar, 2003). A pesar de la importancia que tiene el
estudio de la presencia de las imagenes dentro de los mensajes para poder comprender el
proceso framing (Messaris y Abraham, 2001), no son muchas las investigaciones cuyo

objetivo fuera el analisis de los encuadres visuales (Scheufele, 2004).

3.4. Analisis de los efectos del framing

La teoria del framing propone que los contenidos informativos no sélo fijan la
agenda publica, sino que de igual manera dictan implicitamente al publico una forma de
pensar sobre algunos temas a través de los encuadres mediaticos (lgartua y Humanes,
2004). Gitlin (1980) por su parte, sostenia que los encuadres de los medios son patrones
persistentes de cognicidn, interpretacion y presentacion a través de los cuales quienes
manejan los simbolos organizan de manera rutinaria el discurso. Sin embargo, Gamson
(1989), desmitifica ese poder total y absoluto otorgado a los medios en relacién con la
accién colectiva, al afirmar que no son la Unica y exclusiva fuente de conocimiento y que

su influencia no equivale en todos los casos al control social.

Gamson (1989) compara el conocimiento de un tema con un bosque y los frames
de los medios como uno de los caminos posibles que se pueden tomar para avanzar en él,
pero no el unico (Ver Figura 3.1). Los frames en los discursos de los medios proveen
mapas que indican puntos de entrada que son utiles. Ademds Gamson (1989) se detiene
en dos fuentes adicionales de conocimiento para el publico: el conocimiento por la
experiencia propia y la sabiduria popular. La integracién de estas tres fuentes en la mente
de cada persona hace que ninguna de ellas pueda ajustarse como puramente personal o
cultural. Sin embargo, Gamson (1989) admite que, aunque no son la Unica fuente de

conocimiento publico, los medios se han convertido en la mas importante.
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Medios
Experiencia personal FRAMES

Sabiduria popular

Figura 3.1. Fuentes de conocimiento segun Gamson (1989).

Para Sherif (1967), los juicios y percepciones de las personas no sélo estan
influidos por factores cognitivos y psicoldgicos, sino, ademas, por los marcos de referencia
en los que ocurren. Los hombres son un producto social: aprenden lo que se considera
realidad en los procesos de socializacion (Sddaba, 2008). También para la
etnometodologia, la realidad esta socialmente construida y el lenguaje es el instrumento
que describe las circunstancias. Como sefala Sadaba, “Las explicaciones sobre las cosas,
las expresiones linglisticas, estan ligadas a las ocasiones de uso y en si mismas también

son acciones” (Sadaba, 2008, p. 29).

En un intento por superar el analisis textual en la descripcidn de los frames,
Entman (1993) indica que los frames no sélo aparecen en los mensajes transmitidos, sino
gue de alguna manera se encuentran también en el emisor, el receptor y la propia cultura
donde aparece el mensaje. Los mensajes establecen significados que las audiencias
comprenden en el mismo contexto cultural (Ver Figura 3.2). La ubicacién de los frames en
estos cuatro lugares del proceso de comunicacion refuerza la funcién de los enfoques al
seleccionar y subrayar aspectos de la realidad (Sddaba, 2008). Diversos investigadores
adoptaron el término framing para capturar la nocion de que reaccionar a (y comprender
un conjunto de) proposiciones depende del contexto en el que éstas se insertan. Como
mencionan Cappella y Jamieson (1997), este “contexto provee el marco en el cual ocurren

la comprensidn y consecuente respuesta” del proceso de framing (p. 40).
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Cultura

Emisor Audiencia

Texto

Figura 3.2. Lugares donde se encuentran los frames

Por tanto, junto al proceso por el que se hacen presentes los encuadres en los
mensajes de los medios, se encuentra el resultado o los efectos en las personas que los
consumen. Este proceso ensamblaria, tanto dentro de la fase del establecimiento de los
encuadres (frame setting) como de las consecuencias cognitivas (Scheufele, 1999, 2000;
Scheufele, 2004) y ha sido denominado “efecto framing” (framing effect). Y es que el
estudio del proceso de tratamiento de los contenidos mediaticos conlleva el andlisis de
dos aspectos: a) como se hacen manifiestos los encuadres noticiosos en los textos

informativos y b) cdmo provocan efectos socio-cognitivos (Entman, 1993).

Sin embargo, la posibilidad de una influencia de los contenidos mediaticos y sus
encuadres en el publico no es una idea nueva. Ya en el inicio de los postulados de la teoria
del encuadre, Goffman (1974) planted que los encuadres tienen la funcién de ayudar al
publico a localizar, percibir, identificar, y etiquetar el flujo de informacién existente
alrededor de ellos. Por tanto, se parte de la idea de que los encuadres no sélo sirven para
elaborar informacién, sino también para interpretarla y comprenderla. Sin olvidar los
estudios de la cobertura mediatica y el tratamiento mediatico de los asuntos a través de
los encuadres mediante los analisis de contenido, la teoria del encuadre ha fluido

rapidamente hacia el estudio de los efectos mediaticos.
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Son numerosos los autores se ha intentado aislar los encuadres que estdn
presentes dentro de los contenidos de los medios para poder asi estudiar la influencia que
tienen sobre el publico (Carragee y Roefs, 2004). De hecho, algunos investigadores
entienden el proceso del framing dentro del paradigma de los efectos medidticos (media
effects) (McLeod y Detenber, 1999; Scheufele, 1999, 2000, 2004; Shen, 2004). Un modelo
que es relativamente nuevo si se compara con otros posibles efectos mediaticos (McLeod
y Detenber, 1999), aunque en los ultimos afios se ha situado como uno de los
acercamiento mas significativos dentro del estudio de los efectos medidticos (Pan vy
Kosicki, 2001; Shen, 2004), incluso llegdndose a hablar de una “teoria del efecto framing”
(framing effects theory) (McLeod y Detenber, 1999). Asi, el framing representa un modelo
donde se parte de la idea de que el publico construye sus ideas con respecto a los asuntos
publicos a partir de la influencia de un importante y variado ambiente mediatico (Neuman
et al., 1992). Por todo ello, se acepta que los medios de comunicacién son una fuente mas,
no la Unica, que influye en la opinién publica, y lo hace a través del establecimiento de los
encuadres que actuan como sendas que el publico utilizard para elaborar sus respuestas

cognitivas sobre los temas o asuntos informados (MclLeod y Detenber, 1999).

Como ya se ha sefalado, el proceso framing se produce en dos etapas. En la
primera los mensajes son elaborados por los productores de los mismos, utilizando ciertos
encuadres, mientras que en la segunda, los mensajes llegan al publico que los consume
(Valkenburg et al., 1999). El estudio del efecto de los encuadres se produce en esta
segunda etapa, en la que se analiza como es comprendida la informacién por parte del
publico que recibe los mensajes elaborados con distintos frames. La relacidon entre los
encuadres mediaticos y el publico se hace presente a través del establecimiento de un
conjunto de interpretaciones que permiten a los individuos percibir, organizar y dar
sentido a la informacién que reciben. Es decir, se estudia el modo en que los encuadres

influencian las percepciones del publico (Valkenburg et al., 1999).
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Esta influencia también ha sido aludida por Rhee (1997), para quien el proceso del
encuadre comprende la interaccién entre los componentes o rasgos de los mensajes vy el
conocimiento social del publico, asi como por Druckman (2001) quien habla de una
relacion entre los encuadres en la comunicacién y en el pensamiento. Los primeros,
presentes en los medios, influyen sobre el conocimiento individual (proceso cognitivo) y la
percepcion de una situacién dada. Por tanto actuarian haciendo ver al individuo qué es
relevante a la hora de comprender una situacién y hacer, a partir de estos conocimientos,
sus juicios. Para Druckman (2001), el efecto vendria constituido por el proceso por el que
los medios ayudan al establecimiento de los encuadres en los pensamientos de los
individuos. Sin duda, un trabajo precursor que marco las lineas de la futura investigaciéon
sobre el framing fue el realizado por Entman (1993). Para este autor, la principal
aportaciéon del concepto del framing es que abre una via para describir el poder de los
textos comunicativos, marcado en la influencia que éstos pueden ejercer sobre la mente

humana.

Por lo que, el efecto framing (efecto de los encuadres) es el cambio que se produce
en las opiniones y actitudes debido a sutiles alteraciones en la definicién de un problema
en un mensaje (Scheufele, 2000). Reese (2001) presenta el proceso de framing como
resultado de intereses sociales e institucionales, “un ejercicio en el poder, particularmente
en la medida en que afecta nuestra comprensién del mundo politico” (p. 9). Por su parte,
McLeod y Detenber (1999) senalan que el framing va mas alld de la simple construccién
de los mensajes, ya que se intenta saber qué pasa cuando los miembros del publico se
encuentran ante los mensajes mediaticos y los consumen. Los autores consideran que el
punto medular se encuentra en el estudio de la manera en que las personas construyen
sus ideas o pensamientos, lo que realizan a partir de las experiencias de la vida diaria,
incluida la exposiciéon a los medios de comunicacién (McLeod y Detenber, 1999). Esta

influencia se desarrolla a través de un proceso, que Entman (1993) divide en tres partes:
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a) el asunto es entendido como relevante por el publico; b) se intentan conocer todas sus

implicaciones y; finalmente, c) se valora y se toma una decisién.

Un modelo semejante al propuesto por Scheufele (2000), quien establece tres
posibles encuadres que actian a modo de etapas: a) encuadre de diagndstico, donde se
identifica el problema y se hace una atribucién de culpabilidad; b) encuadre de prondstico,
se especifica qué debe hacerse al respecto y, ¢) encuadre motivador, donde se llama a la
accion para realizar una accién correctiva. Por su parte, Rhee (1997) entiende el efecto
framing como un proceso cognitivo en el que: a) se reciben los textos noticiosos; b) éstos
son integrados en el conocimiento y, finalmente, c) a través de ellos se construye el
modelo discursivo. Finalmente, otros autores han sefialado que este efecto se produce a
través de un proceso en el que se recibe la informacién, se almacena, se recuerda vy,
finalmente, se evalla haciendo atribuciones particulares o juicios (Nabi, 2003; Price et al.,

1997).

Un efecto mediatico que viene auxiliado por otros factores, contextuales o
individuales (como la credibilidad, predisposiciones, socializacidn, conocimiento previo,
experiencias propias, discusidn interpersonal o factores sociodemograficos), que utilizan
los individuos para aceptar, reinterpretar o ignorar los encuadres ofrecidos por los medios
(de Vreese, 2003; Gamson, 1989; Graber, 1988; Neuman et al., 1992; Shen, 2004). Junto a
este efecto, diferentes autores apuntan que estos factores pueden también llevar a limitar
la influencia de los encuadres sobre los individuos (Druckman, 2001; Druckman y Nelson

2003, Nelson, Oxley y Clawson, 1997).

El cada vez mas extenso numero de estudios que tienen como objetivo determinar
qué efectos provocan los encuadres noticiosos sobre el publico que consume los medios
(estudio del framing effects), hace necesario organizar y sistematizar la tipologia de estos

efectos (de Vreese, 2003). Sin embargo, al igual que ocurre con la definicion de los
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conceptos de frame y framing, nuevamente nos encontramos con diversas propuestas
que pretenden explicar el modo en que los encuadres operan y los resultados que su

presencia en los contendidos mediaticos tiene sobre el publico.

Las distinciones entre los posibles efectos de los encuadres noticiosos se han
apoyado regularmente en diferentes aspectos que estan presentes en este proceso
medidtico. Asi, Druckman (2001) se centra en los propios frames para plantear su
distincién de efectos, sefialando que existen dos posibles actuaciones de los encuadres
sobre el publico. En primer lugar, existiria un efecto que es producido por un a) encuadre
equivalente (equivalency framing effects), es decir, cuando se utilizan conceptos o
palabras que, aun siendo diferentes, estan relacionadas o pueden ser equivalentes. Una
investigacidon que se suele centrar en presentar un asunto de forma positiva o negativa,
como es el caso del estudio elaborado por Tversky y Kahneman (1981). En segundo lugar
se encuentra el efecto del b) énfasis en el encuadre (emphasis framing effect), que se
produce cuando en el mensaje enfatiza una cierta consideracion para centrar la atencién
del publico en ese asunto. Dentro de este tipo de efectos se podrian situar cualquiera de
los provocados por los encuadres que tratan un mismo asunto, aunque utilizando
diferentes enfoques. Con todo, el propio Druckman (2001) sefiala la dificultad en muchas

ocasiones de diferenciar entre los dos tipos de efectos.

Parece por tanto necesario sefialar expresamente cudles son los efectos que el
framing puede producir en el publico, atendiendo al tipo de respuestas que los encuadres
utilizados para elaborar la informacién pueden llegar a generar. De manera general, los
estudios experimentales sobre el efecto framing han destacado que la forma en que se
enfoca un tema (variable independiente) influye en la percepcidn que el publico desarrolla
sobre ese asunto (variable dependiente) (lgartua y Humanes, 2004). En este sentido,
Scheufele (2004) plantea que existen cuatro tipos de efectos de los encuadres noticiosos,

explicados a través del “modelo de los dos escalones” (two-step-model). En el primer
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escalon se encuentra un efecto cognitivo, que se produce de tres maneras diferentes,
dependiendo de la convergencia existente entre los encuadres medidticos y los esquemas
presentes en la mente de las personas. Asi, Scheufele habla de una posible: 1) activacion
de los esquemas ya existentes, de una, 2) transformacién de estos esquemas o la, 3)
formacién de nuevos esquemas, donde se establece totalmente un nuevo esquema o se
entrelazan los esquemas existentes previamente. Junto a este efecto, en el segundo
escalon, se puede dar un efecto actitudinal, es decir, cémo a través de la activacion o la
alteracion de los esquemas se produce cambios en los juicios, actitudes, opiniones,

emociones y/o decisiones de los individuos.

Un listado similar es el propuesto por de Vreese (2003), quien sefiala la existencia
de tres tipos de efectos del framing: a) efectos de tipo cognitivo y sobre el procesamiento
de la informacion, b) efectos de tipo afectivo, sobre las opiniones y las actitudes, asi como,
c) efectos sobre el comportamiento. Y es que la manera en que se enfrenta un tema
influye en la percepciéon que el publico desarrolla sobre ese asunto (De Vreese, 2003). Esto
es, el tipo de encuadre manejado para producir una informacién genera un impacto
significativo, y congruente, en las respuestas cognitivas de los sujetos (de Vreese, 2003,
2004; de Vreese y Boomgaarden, 2003) o en las actitudes, creencias y en el nivel de
complejidad cognitiva con que las personas reflexionan sobre los asuntos sociales

(lyengar, 1991).

Al respecto de los contenidos sobre politica, Cappella y Jamieson realizaron
diversos estudios en los que demostraron que los cambios leves en la forma en que la
informacién es encuadrada en los mensajes puede afectar la reaccién de las audiencias.
Comprobaron que cuando el frame predominante en la cobertura mediatica es el
estratégico —que enfatiza el protagonismo de los actores, sus motivaciones individuales,
los juegos, las operaciones y estrategias politicas que despliegan y sus ganancias y

pérdidas personales— vy el orientado al conflicto, se activa una respuesta cinica en los
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consumidores de tales medios y se constituyen en un “factor de declinacion de la

confianza en ciertas instituciones” (p. 75).
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PARTE Il

INVESTIGACIONES EMPIRICAS



CAPITULO IV
ESTUDIO PRIMERO: ANALISIS DE CONTENIDO DE SPOTS POLITICOS

4.1. Antecedentes e hipotesis de investigacion

Este estudio de analisis de contenido de los spots politico, pretende dar respuesta
a dos objetivos primordiales. En primer lugar, determinar los spots mas representativos
de acuerdo a las variables de estudio que son parte de la funcién discursiva (aclamacién,
ataque y defensa) sabiendo que el discurso de campana politica es considerado funcional
debido a que estd orientado a un fin especifico: ganar una contienda electoral, como
premisa principal de la Teoria Funcional del Discurso de Camparia Politica, que tiene sus
origenes en el campo de la comunicacién, y ha sido nutrida principalmente con estudios

persuasivos relacionados con la reparacién de imagen publica y los discursos de éxito.

Por otra parte, el segundo objetivo es seleccionar los spots que cumplan con las
caracteristicas interpretativas del encuadre politico (tematico y estratégico). Los
encuadres son piezas claves en el proceso del framing que para Entman (1993) es aquel
en el que se seleccionan “algunos aspectos de la realidad percibida, haciéndolos mas
sobresalientes en el texto comunicativo, de tal manera que consigan promover una
definicién del problema particular, una interpretacién causal, una evaluaciéon moral y/o
una recomendacién de tratamiento para el asunto descrito” (p. 52). Por lo tanto, Entman
(1993) se centra en la idea de que el encuadre ofrece una serie de perspectivas del asunto

tratado, a través de las cuales se interpreta la informacion. En este sentido, plantea que



los encuadres definen problemas, diagnostican causas para estos problemas, hacen juicios
morales y sugieren remedios o soluciones. Por ello, este estudio planted las siguientes

hipdtesis de investigacion:

H1: En general, en los spots politicos televisivos la estrategia predominante es la
funcién discursiva de aclamacién frente a la de ataque.
H2:  En general, en los spots politicos televisivos se detectara una mayor presencia del

encuadre tematico frente al estratégico.

4.2. Metodologia.

Una de las técnicas mas utilizadas de cardcter cuantitativo en estudios de
comunicacion social es el andlisis de contenido (Wimmer y Dominik, 1996). Esta técnica
permite descubrir el ADN de los mensajes mediaticos, dado que dicho analisis accede en la
reconstruccidon de su arquitectura, conocer su estructura, sus elementos y elementos
basicos asi como el funcionamiento y operacién de sus componentes (lgartua, 2006). De
tal forma que, el analisis de contenido se puede utilizar para revisar, observar vy
diseccionar cualquier elemento o producto de la comunicacién de masas, para conocerlo
por dentro, para saber de qué estd hecho y cédmo estd hecho, para inferir su

funcionamiento y predecir su mecanismo de influencia (lgartua y Humanes, 2004).

Con el desarrollo de los medios de difusidn, la profundizacién de los problemas
sociales, politicos y la aparicion y desarrollo de métodos empiricos de investigacidon en
Ciencias Sociales, condujo a que se incluyeran conceptos claves, entre otros, el de actitud,
otorgando una dimensién evaluativa al andlisis de contenido. El caracter cientifico del
analisis de contenido puede ser reconocido en la capacidad de control que proporcionan
los instrumentos metodoldgicos, aplicados al andlisis, sobre la libre interpretacion de la

hermenéutica. La conviccidon de la necesidad de control sobre los procedimientos de
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analisis instrumentados, lleva a los primeros investigadores en este campo a proponer
técnicas de analisis cuantitativas y a una delimitacién precisa del objeto de estudio. Asi,
Berelson, considerado el padre del andlisis de contenido, lo define en su obra Content
Analysis in Comunications Research como “una técnica de investigacion para la
descripcién objetiva, sistemdtica y cuantitativa del contenido manifiesto de Ia
comunicacion” (Berelson, 1952, citado por Gaitan Moya y Pifiuel Raigada, 1995, p. 516).
En referencia a lo anterior, (la expresién comunicativa como una forma de conducta),
Krippendorff (1990) propone que el “El andlisis de contenido es una técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y
validas que puedan aplicarse a su contexto” (p.28). Por su parte, Pifiuel (2002) lo define

como un:

Conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a
veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces
cualitativas (légicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto
elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han
producido aquellos textos, o sobre la condiciones que puedan darse para su

empleo posterior. (p. 2).

Para que este conjunto de procedimientos interpretativos sefialado por Pifiuel
(2002) pueda mantenerse como estrategias y técnicas de investigacion cientifica en
comunicacidn, frecuentemente se requiere la elaboracién previa de una coleccidon
estructurada de categorias emanadas de un marco metodolégico que se fija como objeto
de estudio la comunicacién. De este marco metodolégico resultan las hipétesis y objetivos
gue soportan el procedimiento de normalizacién de la diversidad superficial del cuerpo

textual o material de analisis, con vistas al reconocimiento de los datos, a su proceso

90



estadistico y/o légico y a su ulterior interpretaciéon. El anadlisis de contenido ha de
concebirse por tanto como un metatexto resultado de la evolucién de un texto inicial (o
de un grupo de ellos) sobre el que se ha aplicado aquella inversion para transformarlo de
forma controlada mediante ciertas reglas y procedimientos de analisis y un procedimiento

establecido, y que se hayan justificado metodolégicamente (Pifiuel, 2002).

El objetivo fundamental a seguir por parte del analisis de contenido es el de lograr
la emergencia que proviene de las practicas sociales y cognitivas que instrumentalmente
apelan a la comunicacion para facilitar la interaccién que profundiza en los actos
comunicativos concretos del contenido. Al respecto, Bardin (1986, citado en Pifuel y
Gaitdn, 1995) sefiala que el andlisis de contenido se convierte en una empresa de des-
ocultacién o re-velacion de la expresién, a través de la cual se puede indagar lo que esta
escondido, el contenido latente del mensaje, lo no aparente, lo potencial, lo inédito (lo no
dicho) de todo mensaje comunicativo. Pero esta nueva perspectiva no sélo amplia el
campo de estudio del analisis de contenido hacia la dimensidon no manifiesta del texto
cuanto que, dada su complejidad, exige introducir nuevas variables en el andlisis a fin de

que el texto cobre el sentido requerido para el analista (Pifiuel, 2002, p. 4).

Por su parte, Pifiuel (2002) sefiala que esto sdlo es posible si tal texto se abre —
tedricamente hablando—a los entornos comunicacionales, al proceso en el que se inscribe
la comunicacién, y por tanto a las circunstancias psicolégicas, sociales, culturales e
histéricas de produccion y de recepcidon de las expresiones comunicativas con que
aparece. Los actores de una interaccién comunicativa dificilmente se enfrentan por
primera vez a la tarea de comunicarse con otro sujeto. Poseen, en este sentido, un
determinado conocimiento acerca de las posibilidades expresivas del cuerpo humano (por
ejemplo, si se trata de comunicacién interpersonal cara a cara), acerca del significado de
ciertas expresiones y acerca de las pautas de accidon y coordinacién de acciones y

operaciones que regulan las interacciones comunicativas.
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El “saber hacer” acerca de la comunicacidén es un patrimonio cognitivo, es decir, es
producto de la practica comunicativa, que se almacena en la memoria de los sujetos y que
se activa cuando estos entran a tomar parte de una interaccién comunicacional en forma
de “esquemas previos” (“auto-referencia”), que guian la construccion de nuestras
“representaciones e inferencias” (Pifiuel y Garcia-Lomas, 2001). Los esquemas que
poseemos acerca de los demas (esquemas sociales), retienen informacién que no sélo
describen las propiedades de identificacion del sujeto (su edad, su sexo, su aspecto fisico,
su personalidad, su familiaridad —si es conocido o desconocido— su nivel de
conocimientos, etc.), sino ademds la posicién que ocupan (status) y la funcién que
desempeiian (rol) dentro de los grupos u organizaciones sociales, dicho de otro modo, en
su calidad de agentes inmersos en el tejido social. Esos datos pueden hacer que nos

comportemos de una u otra forma (Pifiuel, 2002, p. 4).

Teniendo en cuenta los objetivos de esta investigacidn, en este primer estudio se
desarrolld un analisis de contenido de caracter exploratorio, que tenia por objeto
elaborar, registrar y tratar los datos presentes en los spots de campafia seleccionados para
el estudio. Estos andlisis se desarrollaron para otorgar un material de estudio sobre los
spots, de modo tal que pudiera seleccionarse del cuerpo de documentos de que se
dispone los spots que se utilizarian en los estudios cuasi-experimentales posteriores para
determinar los efectos producidos por esos spots en la audiencia, a través del uso de
diferentes funciones y encuadres. Para ello, se procedid al analisis de los comerciales, la
sefializacion de categorias relevantes para el estudio de procesos comunicativos y la
prueba de los indicadores de medida y de criterios mdas adecuados, a fin de conseguir la
restriccion muestral en los spots clave para el siguiente estudio. En particular, con este
estudio de analisis de contenido se pretendié analizar la presencia de encuadres y

funciones discursivas en los spots politicos televisivos de las campafas electorales para
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Gobernador de Nuevo Ledn 2009, asi como de las campaiias electorales para Alcalde de

Monterrey, N.L. 2009.

Tabla 4.1. Listado de spots analizados.

Numero Nombre del Tipo de Cantidad
Partido Candidato
de Spot spot Comicio de spots
Los jévenes ya
1 decidimos
2 Si soy regio Fernando
Partido Accién
3 Si soy. .. Alcaldia Larrazabal 5
Nacional
Soy joveny Bretdn
4 estoy con...
5 Mama soltera
Esperanza en
6 Nuevo Ledn
7 Tengo FE Fernando
Partido Accién
8 Seguridad FE Gubernatura  Elizondo 6
Nacional
9 Confianza FE Barragdan
10 Jévenes
11 Yo estoy con...
12 Dos sopas Partido de la Martha
13 Papa Revolucién Gubernatura Zamarripa 3
14 Mochila Democratica Rivas
Educaciény Guillermo
Partido Nueva
Cultura para Gubernatura Beltran 1
Alianza
15 NL Pérez
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Tabla 4.1. Continuacion

Numero Nombre del Tipo de Cantidad
Partido Candidato
de Spot spot Comicio de spots
16 Candidatos Coalicién Juntos por
Nuevo Ledén Abel Guerra
Alcaldia 2
Tengo miedo (PRI, PVEM, PD, Garza
17 Cruzada Ciudadana)

Valor y coraje,
18 no miedo
Fundidora -

19 grandeza

Faro del Coalicién Juntos por
Rodrigo
Comercio - Nuevo Leén
Gubernatura Medina de 5
20 Altura (PRI, PVEM, PD,
la Cruz
Nuevo Ledn Cruzada Ciudadana)

21 tiene PRI
Miedo a
Partidos

22 corruptos

4.2.1. Unidad de analisis.

Se considerd como unidad de andlisis los 22 spots politicos televisivos, que
constituyen la totalidad de spots expuestos y presentados durante los comicios
electorales para Gobernador de Nuevo Leén en el 2009 y Alcalde de Monterrey Nuevo
Ledn, en el afio 2009. Se puede observar en la Tabla 4.1 la distribucion de los spots
analizados. Para ello se tomaron cinco spots para el comicio de Alcaldia de Monterrey en

donde contendia Fernando Larrazdbal Bretdn, asi como seis spots para la Gubernatura de
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Nuevo Ledn por parte del contendiente Fernando Elizondo Barragan, ambos
pertenecientes al Partido Accion Nacional. Por otra parte, los spots identificados con los
numeros 12,13 y 14 correspondieron al Partido de la Revolucion Democratica para los
comicios electorales de Gobernador del Estado de Nuevo Ledn encabezandolo Martha
Zamarripa Rivas. Adicionalmente se analizdé el spot 15 perteneciente al Partido Nueva
Alianza, donde el contiende para la Gubernatura fue Guillermo Beltran Pérez. Finalmente,
de la Coalicion Juntos por Nuevo Ledén (PRI, PVEM, PD, Cruzada Ciudadana) se
seleccionaron los spots de en la contienda por la Alcaldia de Monterrey encabezada por
Abel Guerra Garza, y correspondiente con los spots 16 y 17, y los spots de Rodrigo Medina

de la Cruz pugnando por la Gubernatura, con los spots del 18 al 22.

Los partidos politicos son entidades de interés publico, que cuentan con
personalidad juridica y patrimonio propio. Tienen como finalidad promover la
organizacién y participacion de los ciudadanos en la vida democratica, contribuir a la
integracion de los drganos de representacion estatal y municipal y hacer posible mediante
el sufragio, el acceso de los ciudadanos a los cargos de eleccién popular, de acuerdo con
los programas, principios e ideologia que postulan. Los partidos politicos pueden designar
ante la Comision Estatal Electoral y ante las Comisiones Municipales Electorales, un
representante que tendrd derecho a voz, pero no a voto. De esta forma, los partidos
politicos concurren a las sesiones de los organismos electorales, expresando su opinién
respecto a las diferentes etapas de organizacién del proceso electoral (Comisién Estatal
Electoral Nuevo Ledn, 2012). A continuacion se relata brevemente la historia de los

principales partidos cuyos spots fueron analizados en este analisis de contenido.

Partido Accion Nacional: Manuel Gomez Morin escribid el libro 1915 con el que
convocd a mexicanos de su generacién a unirse al proyecto de reconstruir la nacién en los
ambitos: econdmico, politico y social. Fue en 1926, después de algunos afios de arduo

trabajo, que logrd reunir a un grupo de jovenes con quienes compartia ideales para
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después formar un nuevo partido politico. Ante los hechos politicos que acontecieron en
el pais entre 1933 y 1935, afios de agitacion social y de crisis econdmica; Gémez Morin
escribié: “...una pesada tolvanera de apetitos desencadenados, de propaganda siniestra,
de ideologias contradictorias, de mentira sistematicas, impide la visién limpia de la vida
nacional”. Motivado por los acontecimientos politicos de los afios treinta y, aunado al
establecimiento del Partido Nacional Revolucionario (ahora PRI) como Unico partido en el

pais, Manuel Gémez Morin, funda en enero de 1939 el Partido Accién Nacional (PAN)*.

Partido Revolucionario Institucional: Nace como Partido Nacional Revolucionario
(PNR) surge en 1929 como un partido de corrientes, de fuerzas politicas distintas pero
afines, provenientes del movimiento de 1910. EI PNR seria, en consecuencia, la institucion
mas poderosa para la competencia politica, y el lugar adecuado para disefiar los primeros
acuerdos y practicas en la lucha por el poder publico; asi pudo auspiciar relevos de
gobierno por medio de elecciones y en condiciones de estabilidad social.
Concebido como un partido de masas y tutelar de los derechos de los trabajadores, ante
el creciente ascenso de las movilizaciones populares que reclamaban una mayor
participacidon en los asuntos del Estado y una mas equitativa distribucidon de la riqueza, se
crea en 1936 la Confederacién de Trabajadores de México (CTM) y dos afos después, la
Confederacién Nacional Campesina (CNC). Mas adelante, en 1943, se constituiria la
Confederacién Nacional de Organizaciones Populares (CNOP), con lo que el partido
configuraria una estructura representativa de los sectores obrero, campesino y popular.
De manera incipiente surgid el sistema de partidos. Junto al Partido de la Revolucién
Mexicana —en que se transformo el PNR en 1938- vy la presencia absoluta que mantenia

en el escenario politico nacional, a partir de 1939 comenzaron a surgir una serie de

! Informacién obtenida de: http://www.pan.org.mx/cen/contenido-historiadelcen-21369.html
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partidos con ideologias y principios opuestos a los postulados de la Revolucién. Dando pie

de inicio al Partido Revolucionario Institucional PRI en el afio de 1946°.

Partido de la Revolucion Democrdtica: El PRD es producto del inacabado proceso
de unificacién de las izquierdas, registrado en el ultimo cuarto del siglo pasado. Surge de
la integracidon de tres grandes vertientes del movimiento politico social mexicano, como
son, la vertiente de la izquierda partidaria con un proceso de unificacion desde finales de
la década de los afos setentas y que a partir del Partido Comunista Mexicano se
constituyeron nuevos agrupaciones como el Partido Socialista Unificado de México y el
Partido Mexicano Socialista, con la incorporacién del Partido Mexicano de los
Trabajadores y otras organizaciones politicas revolucionarias; de la vertiente de la
izquierda social integrada por organizaciones y movimientos que luchaban contra el
autoritarismo, la antidemocracia y la represién, y por la conquista de los derechos
democraticos y sociales de los ciudadanos en la vida politica del pais; y de la vertiente del
nacionalismo revolucionario conformada por la Corriente Democratica, que fue resultado
de la fractura del Partido Revolucionario Institucional, al imponerse el proyecto neoliberal

en la direccién de esa organizacién3.

Partido Nueva Alianza: A partir de los resultados del 2 de Julio de 2006, Nueva
Alianza se constituyé como la cuarta fuerza politica de México, al conseguir el 4.68 por
ciento de la votacién total emitida, lo que se traduce en 1'883,494 sufragios, y la
conservacion del registro ante el Instituto Federal Electoral. Nueva Alianza tiene como
objeto promover la participacion del pueblo en la vida democrética, contribuir a la
integracion de la representacién nacional y como organizacién de ciudadanos hacer
posible el acceso de éstos al ejercicio del poder publico mediante el sufragio universal,

libre, secreto y directo. Nueva Alianza se define como una organizacion politica liberal al

2 .2 .
Informacion obtenida de:
http://www.prinl.org/index.php?option=com _content&view=article&id=61&Itemid=69
* Informacién obtenida de: http://www.prd.org.mx/portal/documentos/declaracion_principios2011.pdf
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servicio de las causas sociales de México; que tiene a la persona y su vida digna como eje
de accidn politica, a la educacién como motor de transformacion social y al progreso como
sus principales ideales; que fundamenta su actuar en los valores de libertad, justicia,

democracia, legalidad y tolerancia®.

4.3. Libro de codigos.

El libro de cdodigos elaborado para el estudio se compuso de cinco apartados
(véase Anexo 1). El primer apartado correspondié a variables que tenian como objetivo
analizar los datos de identificacidon basicos de los componentes del spot, tales como el
Partido Politico o el comicio al que pertenecia el spot, entre otros. El segundo apartado se
destind a medir aspectos relativos a la imagen del spot, es decir, a los aspectos formales
seguidos para su elaboracion. El tercer apartado correspondio a las variables que trataban
de analizar los postulados de la Teoria Funcional del Discurso de Campafia Politica. De la
misma forma, la cuarta seccion midié la Agenda de Temas Politicos presente en los spots
y, por ultimo, la quinta seccién se refirio a las variables derivadas de la Teoria del
Encuadre. A continuacion se explicaran a grandes rasgos las variables principales del

instrumento.

4.3.1. Datos de identificacion basicos.

Duracion del spot. Se midié de forma abierta la duracién del spot en segundos. La
media en la duracion de los spots de la muestra total fue de 42.55 segundos (DE = 18.55),
siendo el maximo de duracién de los spots de 96 segundos y 30 segundos la duracidn

minima.

* Informacién obtenida de: http://www.nuevaalianza.org.mx/media/15452/handlerctl 26 1 4 1 1 .pdf
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Partido politico y comicio. Se evalué en primer lugar a qué partido politico
pertenecia el spot estudiado. En este sentido podia ser del 1 = Partido de la Revolucién
Democratica, 2 = Partido Accidon Nacional, 3 = Coalicién Juntos por Nuevo Ledn (PRI,
PVEM, PSD, Cruzada Ciudadana), 4 = Partido Nueva Alianza o 5 = Partido Social
Demdcrata. En cuanto a los comicios, se evalué si el spot pertenecia a las elecciones de 1 =

Gobernatura o bien a las de 2 = Alcaldia.

4.3.2. Andlisis de la composicion de imagen en el spot.

Componentes verbales del spot. Se evalud si se mencionaba (1) o no (0) en el spot
aspectos de Partidismo, Temas que preocupan al candidato, Propdsitos especificos,
Caracteristicas personales del candidato o si se Hace un llamado a grupos. También si en
el spot habia o no uso de voz en vivo. En cuanto al locutor en el spot, se pidié que se
evaluara si se trataba (1) o no (0) del propio candidato, un locutor anénimo, algun
sustituto para hablar del candidato o si nadie habla durante el spot. Junto a ello, también
se pidié que se indicara cual era el locutor dominante del spot, si era el 1 = Candidato, 2 =
Oficial de Gobierno, 3 = Anunciador anénimo, 4 = Celebridad no gubernamental, 5 =
Esposo(a) o miembro de la familia o bien 6 = Combinacién u otro. Se pidié a los
codificadores que evaluaran si el spot presentaba (1) o no (0) el enfoque del Candidato o

Partido positivo o mas bien del Oponente o Partido negativo.

Apelaciones del spot. Los codificadores debian indicar si se hacia uso (1) o no (0) a
la apelacion légica, que es aquella que presenta los hechos con el fin de persuadir a los
espectadores de que las pruebas (estadisticas, argumentos ldgicos, ejemplos, etc.) estdn a
favor de una posicién particular. También se evalud si en el spot se hacia uso (1) o no (0)
de la apelacidn emocional, que es aquella que esta disefiada para evocar sentimientos
particulares o emociones en los espectadores, como felicidad, buena voluntad, orgullo,

patriotismo, coraje y esperanza. De la misma manera se evalud el uso (1) o no (0) de la
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apelacion ética que utiliza la credibilidad de la fuente para mejorar el atractivo del
candidato que sugiere su propia calificacién. Finalmente se midié si se hacia uso (1) o no
(0) de la apelacion al miedo como recurso, a fin de generar miedo en los votantes porque
alguna consecuencia negativa podria ocurrir si el candidato no fuera elegido o por el

contrario, si su oponente fuera elegido.

Componentes no verbales en el spot. Se evalud en primer lugar la locaciéon del spot,
que podia ser en 1 = Interiores formales, 2 = Interiores informales, 3 = Exteriores formales,
4 = Exteriores informales, 5 = Combinacién de exteriores e interiores o bien 6 = No aplicar.
En cuanto a la vestimenta del candidato, se midi6 si era 1 = Formal, 2 = Casual, 3 = Variado

o bien 4 = No aplicaba.

Formato del spot. Por otra parte se evalud si el spot presentaba un estilo
documental, donde se hace una representacidn no ficticia que utiliza material actual y del
presente, tales como grabaciones de algun evento en vivo, estadisticas, entrevistas, etc.
para abordar un tema social particular de interés y que potencialmente afecte a la
audiencia (Wells, 1998). También si el estilo utilizado era el de video musical, donde se
hace una recreacién visual, con musica de fondo (Levin, 2002). Por otra parte si el spot era
de tipo testimonial, que son aquellos en los cuales se habla positivamente del candidato,
diversas y prestigiosas personalidades publicas. Asimismo se evalud si era de declaracion
tematica, donde se hace una manifestacidon y/o declaracién de un tema de campania, o
bien si estaba enfocado a la oposicién y, por tanto, orientado al adversario. También podia
ser de tipo dramatizacién tematica, que se centra en la actuacién de un tema de campaiia,

bien de pregunta/respuesta/confrontacion o bien de otro tipo.
Estilo de produccion del spot. En este apartado se evalud si el spot era de Cinema

Verité, que muestra un fragmento de la vida real del candidato aparentemente

espontanea pero planeada con antelacién, era de Cabeza del candidato donde durante el
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spot se observa charlar solamente el busto del candidato. También si era de Cabeza de
otra persona, donde durante el spot se observa charlar el busto de otra persona que no es
el candidato, o si era de Animacidon y/o efectos especiales. Finalmente, si era de

combinacidn de algunos de estos estilos.

Componentes productivos del spot. Se evalué si habia presencia de musica o no, y
si con respecto al color el spot era de 1 = Escala de grises, 2 = A todo color o bien una 3 =
Combinacién. Ademas, los codificadores indicaron si el spot contenia (1) o no (0) efectos
especiales de tipo Graficas computacionales, CAmara lenta, Cdmara rdpida, Movimiento
en revesa, Congelamiento de imdgenes o Montajes. Se midieron igualmente las
estrategias utilizadas en la imagen y temas, donde podian ocurrir (1) o no (0) lo siguiente:
se Consulta con lideres mundiales, Enfatiza sus logros, Llama al cambio, Habla de valores

tradicionales, Toma una posicidn ofensiva, Enfatiza en el optimismo o Ataca al oponente.

4.3.3. Funciones discursivas.

Funciones del discurso. Este apartado de variables se fundamentd en las categorias
propuestas por William Benoit (2007), como se puede observar en la Figura 4.1, para el
analisis funcional del discurso de campana politica. Los criterios para identificar estas
funciones del discurso fueron los siguientes: Aclamacion. Por aclamacién politica se
entendié a la declaracion que haga referencia a acciones y decisiones politicas y las
consecuencias de las mismas. Ataque. Por ataque se entendié a todo comentario o
aseveracion que tenga como fin el presentar de una manera desfavorable al contrincante
0 a su partido. Defensa. Por defensa se entendié explicitamente a respuestas a ataques
previos al candidato o a su partido. A la vez que se clasificaban las intenciones del discurso
conforme a los lineamientos anteriores, se indicaban si estos ocurrian en consideraciones
de politica o de cardcter. Por temas de politica se consideraron a aquellos referentes a

acciones y problemas susceptibles a acciones gubernamentales; mientras que los de
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cardcter fueron identificados por abordar caracteristicas, rasgos, habilidades y atributos

de los candidatos o partidos.

Teoria Funcional
del Discurso

[ Aclamacién Ataque Defensa ]

— =T =

TEMAS

Caracter

Sub-temas

e

Acciones Planes Metas Cualidades
pasadas futuros generales personales

Liderazgo Ideales

Figura 4.1. Categorias propuestas por Benoit (2007) para el andlisis del discurso de

campana politica.

4.3.4. Agenda de temas.

Agenda temdtica. Con el fin de medir la presencia de los temas en los spots
politicos, se codificéd de forma dicotdmica si en las intervenciones se mencionaban (1) o no
(0) los siguientes temas: economia, medio ambiente, corrupcion, insequridad/delincuencia,
desempleo, narcotrdfico, educacion, vivienda, salud, pobreza, minorias, infraestructura y

gobierno.
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4.3.5. Encuadres Politicos.

Encuadres politico temdtico. Con el objeto de evaluar la presencia de encuadres en
los spots politicos, se codificd de manera dicotédmica si en los spots se sefialaban (1) o no
(0) los reactivos constitutivos de los encuadres politicos tematico. En concreto, éste
estaba compuesto por cinco variables que median si en el texto "Se abordan problemas y
soluciones sobre temas politicos y de gobierno", "Se explican las propuestas de los
politicos sobre un tema", "Explica cdmo un tema o politica se relacionan con los
funcionarios publicos", "Explica el impacto que una propuesta tiene para las personas" o

bien "Se enfatiza el debate entre actores politicos acerca de un tema concreto".

Encuadres politico estratégico. Con el objeto de evaluar la presencia del encuadre
politico estratégico, se codificd de manera dicotdmica si en los spots se sefialaban (1) o no
(0) cinco reactivos constitutivos de este encuadre. En concreto, se midid si en el texto
aparecia o se mencionaba o siguiente: "Estd centrado en la campaia y presentacién de
politicos", "Se analizan las acciones para consolidar sus posiciones y apoyo", "Se utiliza un
lenguaje con metaforas deportivas, juego, guerra", "Enfasis en los datos de opinidn,
encuestas, opinidn publica" o bien "En el spot se etiqueta a los Politicos como ganadores

y/o perdedores".

Encuadre de Atribucion Politica. Al respecto de este encuadre se evalud si en el
spot se sefalaban (1) o no (0) estos aspectos: "En el spot se presentan decisiones politicas
como logros para el conjunto de la sociedad o se refiere al papel de las acciones
colectivas" o bien si "En el spot se presenta la toma de decisiones politicas como un

acuerdo entre actores, como escucharse mutuamente, como comprension mutua, etc.".

Encuadres genéricos. De la misma manera se adaptd el listado de encuadres

planteado por Semetko y Valkenburg (2000) al caso de los spots, compuesto por cinco
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encuadres medidticos. Si bien para el estudio se tuvieron en cuenta solo tres de ellos:
interés humano, conflicto y consecuencias econdmicas. Se midieron a partir de varios
reactivos donde se pidié al codificador que indicara si en el spot se sefialaban (1) o no (0)

ciertos aspectos.

En cuanto al encuadre de interés humano, si en el spot "se muestra la cara humana
de un tema o problema; con un ejemplo concreto del problema se presenta su lado mas
emocional", "se utilizan adjetivos o descripciones personales que generan sentimientos de
agravio, empatia, simpatia o compasién”, "se enfatiza como los individuos o los grupos
estan afectados por el tema o el problema abordado"”, "se irrumpe en las vidas privadas o

personales de los actores o protagonistas" o bien si "el spot contiene informacion visual

gue podria generar sentimientos de agravio, empatia, simpatia o compasién".

En relacién al encuadre de conflicto, se midié si en el spot "se alude a cierto
desacuerdo entre partidos politicos, individuos, grupos, instituciones o paises"”, "se
informa de que un partido politico, individuo, grupo, institucion o pais realiza algun tipo
de reproche a otro partido politico, individuo, grupo, instituciéon o pais", "se sugieren dos
0 mas posturas diferentes en torno al tema o problema abordado" o bien "se construye
haciendo alusién a ganadores y vencidos". Finalmente, en el de consecuencias econémicas
se evalud si en el spot "se mencionan ganancias o pérdidas financieras que pueden
producirse en el presente o en el futuro (mencidn a temas financieros)", "se indican los

costos asociados al tema o problema abordado" o bien "se hace referencia a las

consecuencias econdmicas por seguir o no una determinada accién".

4.4. Procedimiento y fiabilidad.

El estudio en su fase de prueba piloto se realizd con 8 estudiantes de la

Universidad Auténoma de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura, con un rango de edad desde
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18 a 25 afios con diferentes niveles académicos, género y nivel socioeconémico. Se
seleccionaron a estudiantes de forma aleatoria que cumplieran con las siguientes
caracteristicas de inclusidn, rango de edad entre 18 y 25 afos, inscritos en la Universidad
Autonoma de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura en cualquiera de sus especialidades y que

aceptaran participar libremente en el pilotaje de prueba.

Los 22 spots politicos televisivos presentados durante los comicios electorales para
Gobernador de Nuevo Ledn en el 2009, asi como en la campafia electoral para Alcalde de
Monterrey Nuevo Ledén en el afo 2009, fueron codificados por ocho estudiantes
seleccionados aleatoriamente en la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, respondiendo
una hoja de codificacién, con lo cual se recopilé la informacion y fue capturada en el
paquete SPSS v.19. (Ver anexos 1y 2). Se observaron inconsistencias en las codificaciones
de las variables de estudio, por lo que se tomé la decisidn de volver a realizar el estudio

con otros estudiantes diferentes a los primeros.

En ese sentido, se repitié el procedimiento de aplicacidon del estudio, con otros
ocho estudiantes completamente diferentes a los de la primera aplicacién, los cuales de la
misma manera y bajo el mismo procedimiento, fueron expuestos a visionar, analizar y
llenar la hoja de codificacion (Ver anexos 1y 2). Posterior a ello, se recopilaron las hojas
de cddigos debidamente llenas y completadas por los estudiantes seleccionados al azar, se
procedid a su captura en la Bases de Datos con el paquete estadistico SPSS v.19, se
observaron e identificaron inconsistencias e incongruencias en las diferentes variables de
estudio, por lo que de nueva cuenta se resolvié realizar el pilotaje debido a la observacién
de sesgos en los resultados preliminares del segundo estudio. Ahora, con cuatro
estudiantes diferentes a esta segunda prueba siguiendo la misma metodologia de
seleccion se procedid a comparar las mediciones previamente realizadas con las nuevas

elaboradas por estos cuatro estudiantes, a fin de medir la fiabilidad del estudio.
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Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se utilizé6 la féormula de Holsti.
Tradicionalmente, el método mas empleado para medir la concordancia entre
codificadores es el estadistico de acuerdo porcentual. Dicho estadistico refleja el nimero
de acuerdo en funciéon del numero total de codificaciones realizadas. El coeficiente de
fiabilidad de Holsti (1969, citado en Rourke et al., 2001a) proporciona una féormula para

calcular el acuerdo porcentual:

CF.=2M/nl1+n2

donde:
M = nimero de codificaciones donde los dos codificadores estan de acuerdo
nl = numero de codificaciones realizadas por el codificador 1

n2 = numero de codificaciones realizadas por el codificador 2

El test de fiabilidad en los estudios de andlisis de contenido trata de medir la
concordancia entre codificadores, entendida como el momento en el que diferentes
codificadores, agrupando cada uno el mismo contenido, llegan a las mismas decisiones de
categorizacion (lgartua, 2006). Para Holsti la principal finalidad que tiene el estudio de
analisis de contenido es que describe las caracteristicas de la comunicacién, inquiriendo,
“lo que dice”, “como se dice” y “a quien se dice”. Asimismo construye inferencias en
cuanto a las circunstancias de la comunicacidn, es decir por qué se dice algo, y por ultimo,
establece conclusiones en cuanto a los efectos de la comunicacién, es decir con qué
efecto o intencion se dice algo (Krippendorff, 1990). Unos resultados que se pueden
ofrecer en la medida que haya fiabilidad o acuerdo entre los jueces que han evaluado el

corpus de mensajes, o de spots como en este caso.

En la Tabla 4.2 se presentan las 97 variables analizadas en el estudio, de las que las

primeras cuarenta y dos variables corresponden a caracteristicas generales en el spot.
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Ademas, las cincuenta y cinco variables restantes se encuentran distribuidas en diez
apartados que son: aclamacion, ataque y defensa con seis variables cada uno, que se
pueden ubicar desde la variable 43 a la variable 60, de la variable 61 a la 73 se encuentra
el apartado de temas reflejados en el spot, conteniendo trece variables. Posteriormente
se encuentra ubicado en la posicién 74 a la 83 el apartado de encuadre estratégico y
encuadre tematico con cinco variables cada uno. Finalmente a partir de la variable 84 a la
variable 97 se observan los encuadres: noticioso, de interés humano, de conflicto y el de
consecuencias econdémicas, que cuentan con dos, cinco, cuatro y tres variables

respectivamente.

Tabla 4.2. Datos de fiabilidad de las variables del estudio.

Formula Holsti

# Variable
Analisis 1  Analisis 2

1 Comicios 100% 100%
2 Partido Politico 100% 100%
3 Se menciona como contenido el Partidismo dentro del SPOT 82% 82%
4  Temas que preocupan al candidato 73% 73%
5 Propdsitos especificos 59% 82%
6 Caracteristicas personales del candidato 73% 73%
7 Hace unllamado a grupos 59% 100%
8 Hay uso de voz en vivo 91% 91%
9 Nadie habla durante el spot 100% 100%
10 Ellocutor en el spot es el candidato 86% 86%
11 Ellocutor en el spot es anénimo 59% 91%
12 El spot aplica algun sustituto para hablar del candidato 50% 95%
13 Nadie habla durante el spot 86% 86%
14 Locutor dominante 64% 95%
15 Enfoque del spot con candidato o partido positivo 95% 95%
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Tabla 4.2. Continuacion.

Formula Holsti

# Variable

Analisis1  Analisis 2
16 Enfoque del spot con candidato o partido negativo 82% 82%
17 Recurso de apelacién légica 73% 73%
18 Recurso de apelacidn emocional 68% 91%
19 Recurso de apelacion ética 36% -
20 Recurso de apelacién al miedo 73% 73%
21 Locacién del spot 68% 95%
22 Vestimenta del candidato 77% 100%
23 Longitud del spot 59% 100%
24 Formato del spot 45% 82%
25 Estilo de produccion del spot 45% 95%
26  Sin musica en el spot 95% 95%
27 Con musica en el spot 100% 100%
28 Combinacion de con y sin musica 82% 82%
29 Presencia de color 100% 100%
30 Elspot contiene graficas computacionales 9% -
31 Esta encamaralenta 100% 100%
32 Estd en cdmara rapida 77% 100%
33 El spot tiene movimientos en reversa 95% 95%
34 El spot contiene congelamiento de imagenes 95% 95%
35 El spot tiene montajes 86% 86%
36 En el spot se consulta con lideres mundiales 95% 95%
37 En el spot se enfatizan los logros del candidato 59% 91%
38 El candidato llama al cambio 55% 100%
39 Enelspot se habla de valores tradicionales 73% 95%
40 Durante el spot se toma una posicion ofensiva 86% 86%
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Tabla 4.2. Continuacion.

Formula Holsti

# Variable

Anadlisis 1  Analisis 2
41 Se enfatiza en el optimismo 59% 100%
42 En el spot se ataca al oponente 86% 86%

Funcién Discursiva Aclamacion (Politica)

43 Aclamacion politica de acciones pasadas 95% 95%
44  Aclamacion politica de planes futuros 68% 100%
45  Aclamacién politica de metas generales 55% 86%

Funcion Discursiva Aclamacién (Caracter)

46 Aclamacién de caracter con cualidades personales 77% 95%
47  Aclamacién de cardcter con liderazgo 86% 86%
48 Aclamacion de cardacter con ideales 64% 100%

Funcién Discursiva Ataque (Politica)

49 Ataque politica de acciones pasadas 100% 100%
50 Ataque politica de planes futuros 95% 95%
51 Ataque politica de metas generales 95% 100%

Funcidn Discursiva Ataque (Caracter)

52 Ataque de caracter con cualidades personales 95% 95%
53 Ataque de caracter con liderazgo 100% 100%
54  Ataque de caracter con ideales 100% 100%

Funcion Discursiva Defensa (Politica)

55 Defensa politica de acciones pasadas 100% 100%
56 Defensa politica de planes futuros 100% 100%
57 Defensa politica de metas generales 100% 100%

Funcidn Discursiva Defensa (Caracter)

58 Defensa de caracter con cualidades personales 100% 95%
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Tabla 4.2. Continuacion.

Formula Holsti

# Variable

Analisis 1  Analisis 2
59 Defensa de caracter con liderazgo 95% 95%
60 Defensa de caracter con ideales 95% 95%

Temas presentes en el spot

61 Tema de Economia 86% 86%
62 Tema de Inseguridad 86% 86%
63 Tema de Corrupcion 91% 91%
64 Tema de medio ambiente 86% 86%
65 Tema de desempleo 86% 86%
66 Tema de narcotrafico 100% 100%
67 Tema de salud 91% 91%
68 Tema de Educacion 91% 91%
69 Tema de vivienda 100% 100%
70 Tema de pobreza 95% 95%
71 Tema de minorias 77% 77%
72 Tema de infraestructura 82% 82%
73 Tema de gobierno 77% 77%

Encuadre Estratégico

74  El spot se centra en la campafia y presentacion de politicos 64% 91%

El spot analiza las acciones del candidato para consolidar sus
75 73% 73%
posiciones y apoyo

Encuadre estratégico con lenguaje de metaforas deportivas,
76 68% 86%
juego, guerra

77 Encuadre estratégico con énfasis en los datos de opinién 86% 86%
Encuadre estratégico donde se etiqueta a los politicos como

78 95% 95%
ganadores o perdedores
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Tabla 4.2. Continuacion.

Formula Holsti
# Variable

Analisis 1  Analisis 2

Encuadre Tematico

79 Encuadre tematico donde se abordan problemas y soluciones 64% 82%
80 Encuadre tematico donde se explican las propuestas politicas 91% 91%

Encuadre tematico donde un tema o politico se relaciona con los
81 73% 100%
funcionarios publicos

Encuadre tematico donde se explica el impacto que una
82 91% 91%
propuesta tiene para las personas

Encuadre tematico donde se enfatiza el debate entre actores
83 95% 95%
politicos acerca de un tema

Encuadre Noticioso

84 Encuadre noticioso donde se presentan decisiones politicas 73% 73%
Encuadre noticioso donde se presentan toma de decisiones

85 95% 95%
politicas

Encuadre Interés Humano

Encuadre de interés humano donde se presenta la cara humana
86 73% 100%
de un tema o problema

Encuadre de interés humano donde se utilizan adjetivos o

87 descripciones personales que generen sentimientos de agravio, 68% 100%
empatia, etc.
Encuadre de interés humano donde se enfatiza como los

88 82% 82%
individuos o grupos estan afectados por el tema abordado
Encuadre de interés humano donde se irrumpe en las vidas

89 73% 95%
privadas de los protagonistas
Encuadre de interés humano donde contiene informacién visual

90 55% 100%
gue podria generar sentimientos de agravio, empatia, etc.
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Tabla 4.2. Continuacion.

Formula Holsti
# Variable

Analisis 1  Analisis 2

Encuadre Conflicto

Encuadre de conflicto donde se alude a cierto desacuerdo entre
91 91% 91%
partidos politicos o individuos

Encuadre de conflicto donde se informa de que un partido
92 86% 86%
politico o individuo realiza algln tipo de reproche

Encuadre de conflicto donde se sugieren dos o mas posturas
93 86% 86%
diferentes en torno al tema abordado

Encuadre de conflicto donde se construye haciendo alusién a
94 82% 82%
ganadores y vencidos

Encuadre Consecuencias Econdmicas

Encuadre de consecuencias econdmicas donde se mencionan

95 86% 86%
ganancias o pérdidas financieras
Encuadre de consecuencias econdmicas donde se indica los

96 95% 95%
costos asociados al tema abordado
Encuadre de consecuencias econdmicas donde se hace

97 referencia a las consecuencias econdmicas por seguir o no una 91% 91%

determinada accion.

PORCENTAIJE TOTAL DE ACUERDO 81% 92%

En el primer andlisis con las 97 variables del instrumento, se identificaron dos
reactivos con un porcentaje de acuerdo inferior al 40 por ciento, por lo que se decidid
eliminarlas obedeciendo al bajo resultado de acuerdo que conllevaban. Estas fueron la
variable 19 denominada “Recurso de apelacion ética” con un resultado del 36% de

acuerdo y la variable 30 denominada “El spot contiene graficas computacionales” con un
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porcentaje de acuerdo en el primer andlisis de 9%. Este primer analisis de fiabilidad

concluyd con un total de acuerdo del instrumento del 81%

Se realizd un segundo andlisis sin tomar en consideracion las variables 19 y 30, es
decir, se trabajaron 95 variables, a fin de revisar los principales desacuerdos y codificar
nuevamente las variables con bajo acuerdo. El segundo analisis de fiabilidad realizado
reflejo mejoras sustantivas en el porcentaje de acuerdo. Sin embargo, se identificaron
ocho variables con resultados inferiores al 80%, que son las variables 4, 6, 17, 20, 71, 73,
75 y 84, denominadas ” Temas que preocupan al candidato”, “Caracteristicas personales
del candidato”, “Recurso de apelacion légica”, “Recurso de apelacién al miedo”, “Tema de
minorias”, “Tema de gobierno”, “El spot analiza las acciones del candidato para consolidar
sus posiciones y apoyo” y “Encuadre noticioso donde se presentan decisiones politicas”
con porcentaje de acuerdo de 73% en las variables 4, 6, 17 y 20, asi como 77%, 77%, 73% y
73% respectivamente en las variables 71, 73, 75y 84 . A pesar de ello, el total de acuerdo
final del estudio fue del 92%, lo que sefiala una fiabilidad aceptable del analisis de

contenido realizado.

4.5. Andlisis de resultados.

4.5.1. Radiografia de los spots utilizados en campaiia.

De los 22 contemplados en la muestra, el 50% pertenece al Partido Accién
Nacional, seguido de la Coalicidon “Juntos por Nuevo Ledn” con un 32% que representa
siete spots. Posteriormente se encuentra el Partido de la Revolucién Democratica con un
14% vy finalmente el Partido Nueva Alianza con un 4% representando un Unico spot. Se
observa que el 68% pertenece a Gubernatura y el 32% al comicio de Alcaldia. Se observa,
por tanto, que cerca del 82% de ellos pertenecia a sdlo dos partidos o plataformas: PAN y

Coalicién “Juntos por Nuevo Ledn". En cuanto a los comicios electorales analizados se
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presenta que el 68% de la muestra se ve reflejada representado a los comicios por la
Gubernatura del Estado de Nuevo Ledn, adicionalmente se observa que el 32% de los

spots analizados le corresponden a la contienda electoral por la Alcaldia (Ver Tabla 4.3).

Conjuntamente, se puede distinguir que el “Estilo de produccién” de los spots de la
muestra, lo precede la “Cabeza de otra persona” con un 45%, que equivale a 10 spots del
total de la muestra, seguido por una “Combinacidn” que representa el 36%, para
finalmente observar que “Cinema Verite” asi como “Cabeza del candidato” representan
solo el 18%. Por otra parte, dentro del anadlisis descriptivo se percibié que en “Locacién”
domina el concepto “Combinacion de exteriores e interiores” con un 36%, el cual se ve
representado por 8 spots de la muestra, seguido por “Exteriores informales” con una
utilizacidn del 23%, asimismo resulto que, los “Interiores” tanto formales como informales
se dividieron el resultado que equivale al 36%, para finalmente concluir que los

“Exteriores formales practicamente se utilizaron en un 5% (Ver Tabla 4.3).

Por dultimo, el “Locutor dominante” en los spots lo encabeza “Anunciador
anénimo” con un 46%, seguido de “Combinacién” que se ve reflejado con un 27%, para
posteriormente ubicar como locutor dominante en el spot a “Candidato” el cual resulta
con un 23%, para finalmente encontrar a “Oficial de gobierno” con un 5% de la muestra

(Ver Tabla 4.3).
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Tabla 4.3. Andlisis descriptivo de la muestra de spots.

Variables
n %

Partido Politico

PRD 3 13.6

PAN 11 50.0

Coalicion "Juntos por Nuevo Leon" 7 31.8

PANAL 1 4.5
Comicio

Gubernatura 15 68.2

Alcaldia 7 31.8
Estilo de produccién

Cinema Verite 1 4.5

Cabeza del Candidato 3 13.6

Cabeza de otra persona 10 45,5

Combinacién 8 36.4
Locacion

Interiores formales 4 18.2

Interiores informales 4 18.2

Exteriores formales 1 4.5

Exteriores informales 5 22.7

Combinacién de exteriores e interiores 8 36.4
Locutor Dominante

Candidato 5 22.7

Oficial de Gobierno 1 4.5

Anunciador Anénimo 10 45.5

Combinacién 6 27.3
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Tabla 4.4. Reactivos de las funciones discursivas de “Aclamaciéon” y "Ataque".

Funcién Discursiva “aclamacion” M DE
Aclamacién politica de acciones pasadas .05 21
Aclamacién politica de planes futuros .55 .51
Aclamacién politica de metas generales .68 .48
Aclamacién de caracter con cualidades personales .27 46
Aclamacién de caracter con liderazgo .27 46
Aclamacion de caracter con ideales .18 40

Funcién Discursiva “ataque” M DE
Ataque politica de acciones pasadas 14 .35
Ataque politica de planes futuros .00 .00
Ataque politica de metas generales .05 21
Ataque de caracter con cualidades personales .05 21
Ataque de caracter con liderazgo .00 .00
Ataque de caracter con ideales .00 .00

4.5.2. Funciones discursivas presentes en los comerciales.

Con el objetivo de detectar las posibles funciones discursivas en los spots politicos
de la muestra durante la campafia electoral analizada, se trabajé un conjunto de items
(Ver reactivos en la Tabla 4.4). Con respecto a la fiabilidad ambas funciones discursivas,
tanto “aclamaciéon” como “ataque” la prueba de fiabilidad realizada arrojé una baja
fiabilidad, en el caso de “aclamacién” (a = .421), eliminando el reactivo de “Aclamacién de

caracter con cualidades personales”. Y el mismo caso sucede con la funcién discursiva
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“ataque”, la prueba de fiabilidad arroja un resultado de fiabilidad bajo (o = .409),
eliminando el item “Ataque de caracter con cualidades personales”. La funcién discursiva
“aclamacién” tenia una presencia promedio de .33 (DE = .20) mientras que la funcién

discursiva “ataque” aparecié con un promedio de .04 (DE = .09).

Una vez realizado el trabajo anterior, se procedioé a realizar un trabajo inferencial
con las variables, a fin de observar con mayor facilidad el comportamiento de las mismas
en través de los spots analizados. En primer lugar se procedid a realizar un analisis de la
correlacién entre las funciones discursivas presentes en los spots. Al respecto de esta
prueba cabe mencionar que el investigador britdnico Charles Spearman introdujo en el
estudio de la estadistica una medida de correlacién para datos de nivel ordinal. Esta
medida permite describir la relacidn entre un conjunto de datos clasificados. El coeficiente
de correlacién de rangos ordenados de Spearman proporciona una medida de asociacién
denotado por rho (p) que es una medida de correlacidn (asociacién o interdependencia)
entre dos variables aleatorias continuas, que se utiliza cuando una o ambas variables
corresponden sélo a una escala ordinal. La rho (p) de Spearman es en realidad el
coeficiente de correlacidn lineal r de Pearson aplicado a datos que satisfacen los requisitos
de una escala ordinal. El coeficiente de correlacién de Spearman rho (p), se calcula

mediante la siguiente formula:

B 6y D
Pl -Fve o
donde:
D = diferencia entre el i-ésimo para de rangos = R(x;) - R(y;)
R(x) = rango del i-ésimo dato “x”
R(y) = rango del i-ésimo dato “y”
N = numero de observaciones por pares
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El coeficiente de correlacién de rangos ordenados de Spearman adopta cualquier
valor en el intervalo de -1.00 a 1.00, en la que un valor de -1.00 indica una correlacidon
negativa perfecta y un valor de 1.00 revela una correlacidn positiva perfecta, asimismo
una correlacién de 0 (cero) demuestra que no existe asociacién alguna entre los rangos.

(Lind, Marchal y Wathen, 2008).

~— aclamacion
~— ataque

.60

.40

Media

.207
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Figura 4.2. Presencia de las funciones discursivas en la muestra de spots analizada.

El analisis de la asociacidn entre variables arrojé un valor de correlacién de
Spearman de rho(20)=-.404, p = .100, por lo que se descarta la asociacién de la presencia

de las funciones discursivas de ataque y aclamacidn conjuntamente en los spots.

Con el objetivo de tener una representaciéon grafica del comportamiento de las
funciones discursivas a través de los spots analizados, se representaron mediante un
diagrama de lineas ambas funciones, como se puede observar en la Figura 4.2. Como se
observa, cuando la funcién discursiva de ataque aumentaba su presencia, la de
aclamacion tendia a disminuir, como es el caso del spot 6, 12, 17 6 22. Con todo, la

presencia mayoritaria en todos los spots fue la funcién discursiva de aclamacién, salvo en
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el 12 y el 22 donde domind el ataque. Este resultado confirma la falta de asociacidon que

arrojé la prueba de correlacion de Spearman antes realizada.

Por otra parte, se hizo un comparativo del uso de las funciones discursivas en los
spots de los diferentes partidos politicos. Para ello se utilizé la prueba no paramétrica H
de Kruskal-Wallis debido al bajo tamafio de la muestra. Este contraste permite decidir si
puede aceptarse la hipdtesis de que k muestras independientes proceden de la misma
poblacion o de poblaciones idénticas con la misma mediana. El Unico supuesto necesario
es que las distribuciones subyacentes de las variables sean continuas y que éstas hayan
sido medidas por lo menos en una escala ordinal. Para el calculo del estadistico de prueba
H se ordenan las n observaciones de menor a mayor y se les asighan rangos desde 1 hasta
n. A continuacion se obtiene la suma de los rangos correspondientes a los elementos de

cada muestra, Rj y se halla el rango promedio. El estadistico de prueba es:

M

12 . R
JII-Jr == e —— _"’:' .? — [ _I
I:Il:]'J < l] l".1'=-'I| n; 'j[” i 1:|

La aproximacién es tanto mejor cuanto mayor es el numero de muestras y el
tamafio de las mismas. Cuando se producen empates, es decir, cuando varias
observaciones de la misma o de distintas muestras son iguales y a todas se les asigna el

mismo rango, es necesario dividir el valor de H por el siguiente factor de correccién:

XL - t)

it —n
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En esta expresidon g es el niumero de rangos que se repiten y ti es el nimero de

veces que se repite el rango i-ésimo. El efecto del factor de correccion es elevar

ligeramente el valor de H (Lind, Marchal y Wathen, 2008).

En relacidn a la comparacién de las funciones discursivas entre los spots de los

diferentes partidos politicos, se observa en la tabla 4.5 cdmo no hubo diferencias ni para

la funcidn discursiva de “aclamacién”, H = 6.024, p = .110, ni para la funcién discursiva de

“ataque”, H = 1.808, p = .613. Asi pues, se debe concluir que en términos generales en

todos los spots, independientemente del partido al que pertenecieran, domind la

presencia de la funcion discursiva de "aclamacion" frente a la de "ataque".

Tabla 4.5. Presencia de cada funcion discursiva en funcidon del Partido Politico.

Rango
Funcién Discursiva “aclamaciéon” N
promedio
PRD 3 4.50
PAN 11 11.09
COALICION "JUNTOS POR NUEVO LEON" 7 14.36
PANAL 1 17.00
Rango
Funcién Discursiva “ataque” N
promedio
PRD 3 13.00
PAN 11 10.45
COALICION "JUNTOS POR NUEVO LEON" 7 12.79
PANAL 1 9.50
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Tabla 4.6. Reactivos presentes en los encuadres “Estratégico “ y “Tematico”.

Encuadre estratégico M DE

Esta centrado en la campaiia realizada por los actores politicos o en el

estilo y presentacidon de los politicos, no en sus propuestas .18 40
programaticas.

En el spot se analizan las acciones de los politicos o las campafias que

fueron desarrolladas para mejorar o consolidar sus posiciones o .23 43
mejorar su apoyo publico.

En el spot se utiliza un lenguaje de metaforas generalmente asociadas

con el deporte, la competicidn, la competencia, los juegos o la guerra. 2 4
En el spot se enfatizan los datos de opinidn, las encuestas y/o la
.00 .00

posicidn de la opinidon publica.

En el spot se etiqueta a los politicos como ganadores y/o perdedores. .00 .00
Encuadre tematico M DE

En el spot se abordan problemas y soluciones sobre ciertas politicas

publicas, la legislacion existente, de las propuestas legislativas o de las

propuestas programaticas de los gobiernos y gobernantes (sin 3 *

necesidad de indicar las posiciones de los actores politicos).

En el spot se explican las propuestas de los politicos acerca de un

asunto particular, enfatizando su posicidn ante las mismas. 0 2

En el spot se explica cdmo un tema o una politica especificos se

relacionan con los funcionarios publicos. o0 9

En el spot se explican las implicaciones o impactos que una legislacion,

propuesta legislativa, propuesta de gobierno o politica publica tiene 14 .35

para las personas.

En el spot, se enfatiza el debate entre actores politicos acerca de un 00 00

tema o asunto concreto.
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4.5.3. Encuadres Politicos utilizados para enfocar los spots.

Con el objetivo de detectar los posibles encuadres presentes en los spots, se
analizaron los 22 spots del total de la muestra para detectar la presencia de los encuadres
temadtico y estratégico (Ver Tabla 4.6). Con respecto al encuadre estratégico, la prueba de
fiabilidad realizada arrojo una consistencia interna alta (a = .77). Por su parte, el encuadre
temadtico de la informacién politica aporté una fiabilidad moderada (a = .67). El encuadre
estratégico tenia una presencia promedio de .17 (DE = .30), mientras que el encuadre

temadtico aparecié con un promedio de .18 (DE = .29).

Entrando al detalle de cada uno de los items constitutivos de los encuadres, el
relativo a si el spot “Esta centrado en la campana realizada por los actores politicos o en el
estilo y presentacion de los politicos, no en sus propuestas programaticas” tenia una
presencia en el 18% de los spots. En el siguiente item “En el spot se analizan las acciones
de los politicos o las campafias que fueron desarrolladas para mejorar o consolidar sus
posiciones o mejorar su apoyo publico” resulta un 77% de los spots que no presentan este
encuadre. En cuanto al item, “En el spot se utiliza un lenguaje de metaforas generalmente
asociadas con el deporte, la competicion, la competencia, los juegos o incluso la guerra”
trasciende que el 73% de los spots no presentan el planteamiento estratégico. Los dos
items siguientes no estan presentes en la escala de medicion tanto “En el spot se
enfatizan los datos de opinidn, las encuestas y/o la posicién de la opinidn publica” como

“En el spot se etiqueta a los politicos como ganadores y/o perdedores”.

Adicionalmente, en el item del encuadre temadtico “En el spot se abordan
problemas y soluciones sobre ciertas politicas publicas, la legislacidon existente, de las
propuestas legislativas o de las propuestas programaticas de los gobiernos y gobernantes
(sin necesidad de indicar las posiciones de los actores politicos)” resultd que el 64% de los

spots analizados no presentaban este encuadre En el item de “En el spot se explican las
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propuestas de los politicos acerca de un asunto particular, enfatizando su posicion ante las
mismas” se observa que en el 95% de los spots no se presenta en este encuadre. Ademas
el item relativo a “En el spot se explica cdmo un tema o una politica especificos se
relacionan con los funcionarios publicos” resulté no estar presente en la escala y de igual
forma y comportamiento arrojo el item “En el spot, se enfatiza el debate entre actores
politicos acerca de un tema o asunto concreto” con ausencia de resultado. Finalmente,
“En el spot se explican las implicaciones o impactos que una legislacion, propuesta

legislativa, propuesta de gobierno o politica publica tiene para las personas”, midié que un

86% de los 22 spots no presenta este encuadre.
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Figura 4.3. Presencia de los encuadres noticiosos en la muestra de spots analizada.

Posteriormente, se determinaron los estadisticos descriptivos analizando la
presencia de cada encuadre en el total de la muestra de spots analizados (Ver Figura 4.3).
Como se puede observar, hay un comportamiento dispar entre ambos encuadres, no

pudiéndose determinar un patrén de presencia similar, ni contraria en los spots. Si bien es
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cierto que salvo en algunos spots concretos, como el 17 y 18, no suele presentarse
conjuntamente ambos encuadres en sus contenidos. De hecho, el andlisis de correlacién
de Spearman realizado entre ambos encuadres arrojé un valor no significativo, rho(20)= -
.220, p =.100, y negativo, lo que indica que en todo caso tenderia a presentarse de forma

diferenciada los encuadres en los spots.

En relaciéon a la comparacion de los encuadres politicos entre los spots de los
diferentes partidos politicos, se observa en la tabla 4.7 cdmo no hubo diferencias ni para
el encuadre politico "estratégico”, H = 1.912, p = .591, ni para el encuadre politico
"tematico”, H = .591, p = .135. Asi pues, se debe concluir que en términos generales en
todos los spots, independientemente del partido al que pertenecieran, se presentaron casi
de forma igual ambos encuadres atendiendo a su presencia similar en el corpus de spots

analizado y sefialado a través de sus promedios anteriormente.

Tabla 4.7. Presencia de cada encuadre politico en funcidn del Partido Politico.

Rango
Encuadre “estratégico” N
promedio
PRD
PAN 11 10.36
COALICION "JUNTOS POR NUEVO LEON" 7 13.36
PANAL 1 8.50
Rango
Encuadre “tematico” N
promedio
PRD 3 15.00
PAN 11 10.41
COALICION "JUNTOS POR NUEVO LEON" 7 10.21
PANAL 1 22.00
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4.5.4. Agenda de Temas transmitida por los spots.

Como se puede observar en la tabla 4.8, resultan los estadisticos descriptivos de la
Agenda de Temas de los 22 spots, encabezando la relacién con la puntuacién mas elevada
el tema de Inseguridad (M = .45, DE = .51), posteriormente tres temas le persiguen de
cerca como son Infrestructura, Minorias y Desempleo con el mismo punteo estadistico (M
=.23, DE = .429), seguido del tema Economia (M = .18, DE = .395), para después ubicar dos
temas con los mismo valores resultantes como son Medio ambiente y Educacién (M = .14,
DE = .351), antes de finalizar se sitlan tres temas que de igual forma arrojan resultados
equipares en el andlisis descriptivo y son Salud, el tema de Narcotrafico y Corrupcion (M =

.09, DE = .294), y para concluir tenemos el tema de Pobreza (M = .05, DE = .213).

Tabla 4.8. Comportamiento descriptivo de Temas Politicos.

Agenda de Temas M DE
Tema de Inseguridad .45 .51
Tema de infraestructura .23 429
Tema de minorias 23 429
Tema de desempleo 23 429
Tema de Economia 18  .395
Tema de medio ambiente 14 351
Tema de Educacion 14 351
Tema de salud .09 294
Tema de narcotrafico .09 294
Tema de Corrupcion .09 .294
Tema de pobreza .05 .213
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Adicionalmente, se realizé el andlisis de los diferentes Temas con respecto a las
funciones discursivas por medio de la correlacion de Spearman, en donde se observa que
ningun tema covarid con la estrategia discursiva de aclamacion. Sin embargo, en el caso
de la presencia de la funcién discursiva de ataque, ésta covaridé con la presencia en los
mismos spots de la pobreza, rho = .538, p < .05, y sobre todo con el tema de corrupcion,

rho =.705, p <.001, pero no con el resto de temas presentes en la agenda analizada.

Tabla 4.9. Correlaciones entre la presencia de la agenda de temas y las funciones

discursivas de Aclamacién y Ataque.

Funciones discursivas
Agenda de Temas

Aclamacién Ataque
Economia -.212 125
Inseguridad 231 .064
Corrupcion -.142 705%%*
Medio ambiente 119 -.187
Desempleo -.293 .064
Narcotrafico 142 241
Salud -.142 316
Educacion .000 -.187
Pobreza -.196 .538*
Minorias -.275 .064
Infraestructura 177 .064

Nota: ***p < .001; ** p<.01; * p< .05

Ademas, se realizo el analisis de los diferentes Temas con respecto a los encuadres
por medio de la correlaciéon de Spearman, en donde se observa que el Unico tema que

covarié de manera significativa con el encuadre estratégico es “Corrupcién”, rho = .605, p
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< .01. Y, en el caso del encuadre tematico, éste solamente covaridé con el tema de

“Desempleo”, rho = .500, p < .05, pero no con el resto de temas de la agenda analizada.

Tabla 4.10. Correlaciones entre la presencia de la agenda de temas y los encuadres

Tematico y Estratégico.

Encuadres
Agenda de Temas
Tematico Estratégico
Economia .065 -.012
Inseguridad -.034 .239
Corrupcion .044 .605%*
Medio ambiente .256 -.240
Desempleo .500* -.076
Narcotrafico .044 .239
Salud -.233 .175
Educacion 293 -.240
Pobreza -.161 373
Minorias -.400 -.076
Infraestructura .340 -.076

Nota: ***p <.001; **p<.01; *p<.05

4.5.5. Correlaciones entre elementos y spots clave.

En una ultima fase del estudio, se realizdé una correlacion no paramétrica entre las
dos funciones discursivas (aclamacion, ataque) con los dos encuadres (estratégico,
tematico) detectados en los spots (Ver Tabla 4.11). Resulté Unicamente una asociacién
estadisticamente significativa entre el uso del enfoque politico estratégico y el uso de la

funcién discursiva de ataque en los mismos spots.
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Tabla 4.11. Correlacién entre las funciones discursivas (aclamacién, ataque) y los

encuadres politicos (estratégico, tematico).

Funcidn discursiva

Enfoque politico

Estratégico

Tematico

Aclamacion -.153

Ataque .849%**

-.150

Nota: N =22, ***p < .001; ** p<.01; * p< .05

Asimismo, se hicieron cruces entre las cuatro variables de estudio, a fin de detectar

los spots clave de cada una de las funciones y encuadres que serian utilizados en los cuasi-

experimentos disefiados. Resultados los spots 18 en el Encuadre Tematico, el 19 para la

Funcidn discursiva de Aclamacién, el spot 21 para el Encuadre Estratégico y el spot 22 para

la Funcién discursiva Ataque (Ver tabla 4.12).

Tabla 4.12. Spots clave para cada funcién discursiva y para cada encuadre politico.

Funcién o
Spot Nombre del spot Partido Candidato
Encuadre
Valor y coraje, Coalicién Juntos por Rodrigo Medina
18 Tematico
no miedo Nuevo Ledn de la Cruz
Fundidora - Coalicién Juntos por Rodrigo Medina
19 Aclamacién
Grandeza Nuevo Ledn de la Cruz
Nuevo Ledn Coalicién Juntos por Rodrigo Medina
21 Estratégico
tiene PRI Nuevo Ledn de la Cruz
Miedo a partidos Coalicién Juntos por Rodrigo Medina
22 Ataque

corruptos Nuevo Leén

de la Cruz
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CAPITULO V

ESTUDIO SEGUNDO: ESTUDIO CUASI-EXPERIMENTAL SOBRE
EFECTO DE LAS FUNCIONES DISCURSIVAS DE LOS SPOTS EN
DIMENSIONES DE LA INTENCION DE VOTO

5.1. Antecedentes e hipétesis de investigacion

Es escasa aun la investigacién empirica realizada sobre los efectos socio-cognitivos
y politicos de las funciones discursivas de los spots. Por ello, el disefio y paradigma
experimental del estudio realizado en esta tesis doctoral se implementd a partir de la
investigacion realizada previamente acerca de los efectos de las funciones presentes en
otros contenidos de los medios. El presente estudio pretende en particular dar respuesta
a la presencia de funciones discursivas en los spots politicos televisivos y los efectos que
éstos generan en las cogniciones, emociones y las medidas indirectas de comportamiento
electoral, como es la intencién de voto, la eficacia politica o el cinismo politico, tomando
para ello ejemplos de comerciales de la campafia electoral para Gobernador de Nuevo

Ledn en el ano de 2009.

Como se ha indicado, la Teoria Funcional del Discurso de Campana Politica tiene
sus origenes en el campo de la comunicacién y ha sido nutrida principalmente con
estudios persuasivos relacionados con la reparacién de imagen publica y los discursos de

éxito. Benoit, Pier y Blaney (1997) propusieron un acercamiento funcional en el estudio



del discurso de las campanas politicas. Dicha aproximacién reconocia que los candidatos
buscaban presentarse positivamente ante las audiencias a través de aclamaciones, a la vez
gue mostraban negativamente a los oponentes, por medio de ataques y buscaban reparar
el dafio ocasionado por los contrincantes mediante defensas. Los autores aplicaron estos
conceptos para analizar los spots televisivos producidos para elecciones presidenciales de
1980 a 1996 en los Estados Unidos. Encontraron que las aclamaciones eran las intenciones
del discurso mdas comunes, poco mas que los ataques, mientras que las defensas fueron
considerablemente menos frecuentes. La anterior investigacion sirvié como base para el
desarrollo de la Teoria Funcional del Discurso de Campafia Politica, que fue impulsada
principalmente por William Benoit. (Benoit, 2007; Benoit y Hemmer, 2007; Benoit y
Sheafer, 2006, Garcia et al., 2007).

Los candidatos establecen preferencia a través de aclamaciones, ataques y
defensas. Estas estrategias discursivas permiten a cada uno de los candidatos presentarse
como la opcién mds aceptable y reducir el grado de aceptabilidad del oponente (Benoit,
2007, Benoit y Sheafer, 2006). Las aclamaciones hacen hincapié en las cualidades positivas
del candidato o del partido al que pertenece, teniendo la precauciéon de no caer en la
presuncion (Benoit y Benoit, 2008). Por su parte, los ataques tienen como fin presentar
negativamente al oponente o su partido, enfatizando sus debilidades. Un ataque exitoso
permite aumentar el grado de preferencia del candidato emisor reduciendo el del
opositor. Finalmente, las defensas estan orientadas a evitar el dafio adicional de previos
ataques y restaurar la “preferenciabilidad” del candidato (Benoit, 2007). Estas tres
funciones del discurso representan una especie de analisis de costo-beneficio de los
candidatos, ya que las aclamaciones resaltan beneficios, mientras que los ataques y las
defensas apuntan a los costos, resaltdndolos e intentando reducirlos, respectivamente

(Benoit y Benoit, 2008).
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A partir de los resultados obtenidos en el andlisis de contenido previamente
realizado y tomando como referencia estudios previos expuestos asi como los sefalados
en el marco tedrico de esta tesis, se realizd un estudio cuasi-experimental a fin de
determinar los efectos de tipo cognitivo y actitudinal generados por los spots politicos
televisivos de las campafias electorales para Gobernador de Nuevo Leén 2009. Con el
cuasi-experimento se pretendia medir el grado en que los spots politicos televisivos a
través del uso de las diferentes funciones discursivas (aclamacién — ataque) influyen en las
respuestas cognitivas generadas tras la observacion del spot, en la percepcién del
televidente y en la actitud hacia la participacion electoral particularmente en la intencion

de voto en el publico que observo el spot en el estudio.

Los efectos mediaticos de tipo cognitivo son aquellos que estan relacionados con el
aprendizaje de nueva informacién o la adquisicion de ideas que tiene el publico al
consumir los contenidos de los medios de comunicacion. Una adquisicion que puede ser
intencionada cuando una persona busca expresamente informacion en los medios sobre
algo que desea conocer. Este tipo de aprendizaje es formal y es el que, por ejemplo, se
realiza cuando se lee un periédico para informarse sobre determinado asunto. Pero
también se puede aprender de forma incidental informacién aparecida en los medios. Este
tipo de efecto se produce cuando, por ejemplo, al ver una pelicula histérica o ambientada
en una ciudad desconocida para el espectador se aprenden datos nuevos sobre el pasado
o sobre ese contexto lejano (Igartua y Humanes, 2004). En funcién de ello, se plantearon

tres hipotesis acerca del efecto cognitivo:

H1: Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacion generardn
mds respuestas cognitivas positivas que los sujetos expuestos al spot con la funcion
discursiva de ataque.

H2:  Los sujetos expuestos al spot con funcion discursiva de aclamacion elaborardn mds

respuestas cognitivas utilizando la aclamacion, mientras que en los expuestos al
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spot con funcion discursiva de ataque se generardn mds respuestas cognitivas
usando el ataque.

H3:  Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de ataque presentan mayor
numero de respuestas cognitivas con valencia negativa, mientras que los sujetos
expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacidon presentan mayor numero

de respuestas cognitivas con valencia positiva.

Junto a los efectos cognitivos, también existe investigacion que confirma que se
pueden generar efectos emocionales y actitudinales en el publico que consume algun
medio de comunicacidn ya sea visual o escrita (Benoit, 2007, Benoit y Sheafer, 2006,
Benoit y Benoit, 2008). Los efectos actitudinales se producen cuando se crean o modelan
las opiniones, las creencias, las actitudes o las creencias que el publico tiene acerca de
ciertos objetos o aspectos sociales, como pueden ser instituciones, representantes
publicos o grupos étnicos. Estas actitudes pueden ser aprendidas a partir de la exposicién
del publico a los contenidos de los medios de comunicacidn, lo que ha llevado a clasificar
este tipo de efectos como directos (Igartua y Humanes, 2004). Como se ha sefialado, las
actitudes pueden ser creadas en una persona cuando se expone a un contenido sobre un
objeto acerca del que no sabia nada previamente. Pero también puede ocurrir que la
actitud previa que ese sujeto tenga frente a un objeto pueda ser modelada a partir de la
exposicidn a una informacién que le hace descubrir aspectos que antes desconocia. Estos
dos efectos pueden ser producidos por las funciones discursivas empleadas para elaborar
los contenidos politicos, como por ejemplo los spots de campaia. Por ello se plantean las

siguientes hipodtesis de investigacion acerca de los efectos emocionales y actitudinales:

H4:  Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacion presentardn

mds emociones positivas, mientras que los sujetos expuestos al spot con la funcion

discursiva de ataque presentardn mds emociones negativas.
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H5:  Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacion generardn
mds intencidn de voto que los sujetos expuestos al spot con la funcidn discursiva de
ataque.

H6:  Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de ataque presentan mds
cinismo que los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacion.

H7:  Los sujetos expuestos al spot con la funcion discursiva de aclamacion desarrollardn
mds sentimiento de eficacia politica que los sujetos expuestos al spot con la funcion

discursiva de ataque.

5.2. Metodologia

5.2.1. Disefio y procedimiento

A fin de comprobar las hipdtesis de investigacidon planteados en el estudio, se
realizé una investigacién cuasi-experimental con un disefio de dos grupos aleatorios entre
sujetos, el cual constituye el disefio de dos versiones de una variable independiente.
Aplicando este disefio, se seleccionaron dos versiones de spots para el estudio
dependiendo de las variables independientes manipuladas, con las siguientes
caracteristicas: a) Spot con funcién discursiva de aclamaciéon y b) Spot con funcion

discursiva de ataque.

Tabla 5.1. Representacidn del disefio aplicado a la funcién discursiva.

Formacion de Medida Tratamiento Medida
Grupos
grupos pretratamiento experimental postratamiento
Aclamacion A O1a X1 0sa
Ataque B O3 X, Oz
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Una vez formados los grupos, se realizd una medicion de ciertas variables
relacionadas con las variables dependientes a fin de poder crear una mejor administracion
de las condiciones experimentales o tratamientos. A esta medida se le llamé medida
pretratamiento. La finalidad de ésta medida pretratamiento fue comprobar que los grupos
son equivalentes en la variable objeto de estudio y, de esta forma, poder atribuir las
diferencias o la igualdad hallada entre los grupos en las medidas postratamiento al efecto
de la variable independiente. En la Tabla 5.1 se puede observar la representacion

simbdlica de este disefio cuasi-experimental.

El procedimiento que se siguid fue seleccionar inicialmente dentro de la poblacidn
estudiantil de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracién Publica de la Universidad
Auténoma de Nuevo Ledn una muestra de sujetos de primero a sexto semestre de
licenciatura. Se asignd aleatoriamente a cada grupo los spots seleccionados como
estimulo y se aplico el cuestionario experimental disefiado. Se midié en los dos grupos la
conducta del sujeto bajo el efecto del estimulo. Se realizaron los andlisis de datos
correspondientes realizando la comparacidon de medias estadisticas entre los grupos. Para
observar la influencia de las funciones discursivas dentro de cada grupo experimental se
compararon los grupos de Aclamacidn vs. Ataque utilizando el estadistico de contraste de

diferencia de medias t de Student (Oa vs. Ozp).

Para la realizacion de la investigacion se contd con la colaboracion de dos
profesores® de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administracién Publica, que cedieron tiempo de sus respectivas clases a fin de
poder administrar y aplicar el cuestionario split-ballot disefiado a los alumnos presentes
en el aula. Este es un tipo de cuestionario experimental, que se basan en la manipulacién

de ciertos elementos dentro del mismo (lgartua, 2006). En concreto, el trabajo de campo

5
Dr. Oswaldo Leyva Cordero y Mtro. Juan de Dios Martinez Villarreal.
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se realizé entre los dias 14 y 22 de febrero del 2013. Se pidi6 a los colaboradores® que
repartieran los cuestionarios tal y como se les entregd, pues ya se habia realizado una
aleatorizacion previa al intercalar los cuestionarios de cada condicidn experimental entre

Si.

El trabajo de los colaboradores consistié en dar una explicacion previa a los
participantes en cada aula, donde les expusieron que se trataba de un estudio sobre los
spots politicos televisivos y comentaron la manera de actuar ante la exposicién del spot. El
tiempo total dedicado a la vision del spot y a contestar el cuestionario fue de entre 20 y 25
minutos aproximadamente. Una vez recogido el material al finalizar el estudio, los
colaboradores explicaron a los participantes de cada aula el objetivo real del mismo,
ofreciéndoles la posibilidad de darles a conocer los resultados obtenidos en fechas

posteriores.

Los datos obtenidos en los cuestionarios fueron capturados7, grabados y
analizados utilizando el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 19. Para el andlisis de los resultados se emplearon diferentes técnicas
estadisticas, dependiendo de las variables utilizadas. Para la comprobacién de la
homogeneidad de los grupos experimentales se empled la tabla de contingencia y el
estadistico de contraste Chi-cuadrado ()(2) en la variable sexo del participante. Para el
resto de variables moderadoras o extrafias se utilizé la t de Student. En el caso de la
comprobacién de la manipulacién experimental, ésta se comprobé mediante el uso de
tablas de contingencia con las variables sobre recuerdo de la informacién. Finalmente, la
técnica de analisis de los resultados para medir los efectos (cognitivos y actitudinales) de
las variables independientes sobre las dependientes fue la t de Student. Esta técnica fue

elegida debido a que era la mds apropiada a la vista de los objetivos e hipdtesis

® Mtra. Alma Rosa Saldierna Salas y Mtro. Felipe de Jestis Marafion Lazcano.
7 Lic. Mario Jaén Ramirez Castillo, Lic. Alan Romero Valdez y Alondra Salazar Lopez.
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planteados en el estudio, ya que se pretendia medir el efecto principal de la variable

independiente sobre las dependientes.

5.2.2. Participantes

En el estudio se contd con un total de 170 estudiantes de la Universidad Auténoma
de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura, con un rango de edades entre 18 a 25 afios con una
edad promedio de 19.06 afios (M = 19.06, DE = 1.41), el 34.7% era hombre y el 65.3%
mujer, y la distribucién por semestre se presentd de la siguiente manera, el 24.7%
constituyd el primer semestre, el 28.8% el segundo semestre y finalmente el 46.5% el

sexto semestre.

En un cuestionario aplicado a priori, se le solicité al encuestado que indicara su
lugar de procedencia o de nacimiento, con objeto de poder sustraer de la muestra
definitiva los elementos sujetos de investigacidon que no fueran del Estado de Nuevo Ledén.
Se selecciond a estudiantes que cumplieran con las siguientes caracteristicas de inclusion:
gue estuvieran inscritos en la Facultad de Ciencias Politicas y Administracidn Publica de la
Universidad Auténoma de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura en cualquiera de sus

especialidades y que aceptaran participar liboremente en el estudio.

La aplicacion de la encuesta fue de forma aleatoria, es decir, se seleccioné al azar
cada uno de los dias de aplicacion asi como los estudiantes que la responderian.
Posteriormente se evaluaron los cuestionarios, analizando y seleccionando la muestra de
170 estudiantes, construyendo de esta manera dos grupos experimentales, uno de la
funcién discursiva de aclamacién con 79 estudiantes representando el 46.5% de la
muestra y el de la funcién discursiva de ataque con un total de 91 estudiantes que en su
caso representaban el 53.5% del tamafio de la muestra, a fin de dar respuesta a los

objetivos e hipdtesis de investigacidén planteados en el estudio.
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5.2.3. Estimulo experimental

Se dispuso de dos versiones de spots televisivos de acuerdo a los dos grupos
experimentales como estimulo del estudio, quedando establecido de la siguiente forma:
aclamacion vs. ataque. Los dos spots politicos televisivos fueron elegidos a partir de los
resultados del andlisis de contenido realizado previamente, buscando aquellos que mas
se adecuaran al estudio en funcién del disefio. Finalmente se obtuvieron dos spots para el

estudio dependiendo de las variables independientes manipuladas.

Es importante aclarar que el discurso de campanfa politica es considerado funcional
debido a que esta orientado a un fin especifico: ganar una contienda electoral. Bajo el
anterior objetivo los candidatos tienen como prioridad aumentar el grado de preferencia
que tienen entre el electorado, valiéndose principalmente del discurso. Garcia et al.

(2007) definen al discurso politico de campafia como:

cualquier manifestacion, mensaje o expresién codificada en imdagenes, gestos
y/o palabras, dirigida de modo intencional a una audiencia —los votantes- , con
la finalidad de persuadirla mediante la recomendacion explicita o implicita de
votar por una opcion politica y/o de no votar por otra, para favorecer un

candidato y/o partido en el proceso electoral (p. 32).

Las aclamaciones hacen hincapié en las cualidades positivas del candidato o del
partido al que pertenece, teniendo la precaucién de no caer en la presuncion (Benoit y
Benoit, 2008). Los ciudadanos deben de establecer juicios para determinar qué candidato
es preferible o el mejor de acuerdo a sus percepciones. De este juicio dependerd su
emisién de voto, por lo tanto todo candidato busca a aparecer como el mejor o el

preferido (Benoit y Brazeal, 2002; Benoit, 2007). A continuacién, se presenta la
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transcripcion del spot de aclamacion que se utilizé para esta investigacion, en cuya

elaboracion se puede observar dicha funcién:

“éSabes porque mira hacia arriba la gente de Nuevo Ledn?, porque siempre
queremos llegar mds alto, porque todo el empuje, todas las ganas y todo el
esfuerzo con el que trabajamos todos los dias para sacar adelante a nuestras

familias, nos lleva a un mejor futuro, por eso quiero ser tu candidato, Nuevo Ledn

es un gran Estado, y juntos podemos hacerlo aun mds grande. RODRIGO MEDINA,
VAMOS PARA ARRIBA.”

Figura 5.1. Instantanea del spot (19) de aclamacion titulado “Fundidora — grandeza”.

Por su parte, los ataques tienen como fin presentar negativamente al oponente o
su partido, enfatizando sus debilidades. Un ataque exitoso permite aumentar el grado de
preferencia del candidato emisor reduciendo el del opositor. A continuacidn, se presenta

la transcripcion del spot de ataque utilizado para el presente estudio:
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“Hay quienes hablan de miedo en sus campaiias, yo ya lo pensé, y si, tengo miedo,
pero a que regresen quienes nos han subido los impuestos, la gasolina, las tarifas
del metro, la luz y el gas, miedo de que regresen los que construyeron puentes
atirantados, en lugar de santa lucias, hospitales publicos o el metro, miedo a que
regresen los que no apoyaron a los adultos mayores, por eso, ya decidi, yo estoy

con los candidatos del PRI.”

Figura 5.2. Instantanea del spot (22) de ataque titulado “Miedo a Partidos corruptos”.

5.2.4. Instrumento

El cuestionario split-ballot elaborado para el estudio cuasi-experimental presentd
en su portada la informaciéon basica sobre los objetivos del estudio. En la portada se les
indicaba a los participantes como se debia proceder: primero, leyendo con detenimiento
el instrumento vy, luego, contestando a las preguntas que figuraban en el cuestionario.

Tras visionar el spot correspondiente, se solicité a los sujetos que contestaran a todas las
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preguntas del cuestionario sin dejar de responder ninguna de ellas y se les indicd que no
existian respuestas incorrectas a ninguna cuestion, sino que todas eran perfectamente
validas. Igualmente se indicd que la informacion obtenida seria utilizada unicamente con
fines cientificos y que se procesarian los datos de manera colectiva y agregada, por lo que
guedaban totalmente garantizados el anonimato y el caracter confidencial de las
respuestas al cuestionario. Se ofrecié la posibilidad a los interesados de conocer los
resultados del estudio, para lo que Unicamente debian ponerse en contacto con los

investigadores que habian realizado la investigacion.

En las paginas siguientes del cuestionario se incluyeron las diferentes variables del
estudio, ocupando el mismo orden independientemente de la condicién experimental. En
primer lugar, se situaron las variables dependientes, seguidas de otras variables de interés
para el estudio (variables de chequeo de la manipulacion experimental y de control): una
tarea del listado de pensamientos para poder recoger las diferentes respuestas cognitivas
gue el spot ocasionara en los participantes, una prueba de recuerdo libre sobre diferentes
aspectos del spot, un diferencial semantico para poder analizar diferentes caracteristicas
del spot y un bloque de datos socio-demograficos. En este ultimo bloque, se recopilaban
variables sobre el sexo, edad, autoposicionamiento politico, consumo de los diferentes
medios de comunicacion y seguimiento de las noticias a través de distintos medios de

comunicacion.

a) Variables dependientes

Intencion de voto: Con ella se pretendia medir la intencién expresada por los
participantes de votar en unas hipotéticas elecciones a partir de lo visto en el spot politico.
Para ello se construyé una escala de tres items tipo Likert de cinco puntos que oscilaba de
1 = nada hasta 5 = bastante. En concreto, se preguntd si ¢Consideras que provoca una

actitud favorable hacia el voto?, éConsideras que un spot como éste te podria haber
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motivado para ir a votar a esas elecciones? y {Consideras podria haber motivado a otras
personas para ir a votar a esas elecciones?. La consistencia interna de la escala fue

aceptable (M =2.71, DE=1.08, a =.78).

Cinismo Politico: Se refiere a la percepcion que tienen los ciudadanos acerca de los
verdaderos motivos (privados) que inspiran la conducta de los actores politicos (Citrin y
Muste, 1993). En el extremo positivo se asume que los motivos privados coinciden con la
motivacion que publicamente expresan los politicos (trabajar por el bienestar colectivo).
El lado negativo refleja la percepcién de que los verdaderos motivos privados de los
politicos divergen de su motivacidon publica: su interés seria beneficiarse en términos
materiales (dinero, bienes) o simbdlicos (poder). Por ello, se considera que su medicién
puede expresar un indicar indirecto de participacion electoral, en tanto que los
ciudadanos mas cinicos o desafectos normalmente deberian participar menos en procesos
politicos. Para su medicidn se construyd una escala de seis reactivos medidos con una
escala tipo Likert de cinco puntos que variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante. Se pregunté
por el grado de acuerdo con las siguientes expresiones: "Las propuestas de los candidatos
en elecciones sélo dependen de como les vaya en los sondeos", "Los politicos estan
Unicamente preocupados en ganar las elecciones y conseguir votos", "Los politicos en
elecciones nunca cuentan la verdad acerca de sus metas y objetivos", "Los politicos
manipulan cuando presentan sus propuestas y promesas electorales”, "Los politicos
suelen olvidar muy rapido lo que han prometido durante la campaiia electoral" y "La
mayoria de los politicos después de ganar las elecciones se aleja de la gente de la calle". La

consistencia interna fue aceptable (M =3.74, DE = 1.76, a = .84).

Sentimiento de Eficacia Politica: La eficacia politica se subdivide en eficacia politica
interna, que es creer que uno puede ser efectivo en el terreno politico y eficacia politica
externa que es pensar que el sistema politico responde a las acciones de los ciudadanos

(Rojas, 2006). Para evaluar su presencia se construyé un indicador de cinco items medido
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con una escala tipo Likert de cinco puntos que variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante. Se
cuestiono el grado de acuerdo con lo siguiente: "La politica y los asuntos del gobierno son
cuestiones tan complicadas que una persona como yo realmente no puede entenderlas",
"El voto en las elecciones es el Unico medio por el cual puedo influir en lo que hace el
gobierno", "Las elecciones hacen que el gobierno responda a las opiniones del pueblo”,
"Las personas como yo no tienen ninguna participacién o influencia en las campafias
electorales" y "Los partidos politicos sélo estdn interesados en mi voto, no en mi opinién".
La consistencia interna fue baja, lo que implica considerar con cautela los resultados

donde esta variable sea utilizada como dependiente (M = 2.99, DE = .820, a=.47).

Respuestas Cognitivas: Mediante una técnica de listado de pensamientos (lgartua,
2006) se pidid a los sujetos que escribieran “todos los pensamientos, ideas o reflexiones
gue te haya suscitado el spot, es decir, aquellas impresiones que te surgieron durante el
visionado del mismo (sobre los acontecimientos relatados, los protagonistas o cualquier
otro elemento en el incluido). Intentando escribir frases completas y con sentido y no
Unicamente palabras sueltas o frases hechas que puedan resultar equivocas” (lgartua et
al., 2006, 2007). Inmediatamente después de esta introduccién, se facilité a los sujetos un
espacio en blanco para poder escribir sus respuestas cognitivas. En él, aparecian en lineas
consecutivas siete guiones a fin de facilitarles la escritura de cada idea o respuesta

cognitiva.

A fin de poder trabajar con los datos obtenidos mediante la tarea de listado de
pensamientos se codificaron las respuestas cognitivas, un proceso en que participaron dos
analistas entrenados previamente para ello. En primer lugar, ambos analistas identificaran
y contabilizaron de comun acuerdo el nimero total de respuestas cognitivas escritas por
los sujetos en cada uno de los cuestionarios, asignandoles un nimero a cada una de ellas.
El resultado arrojo un total de 1.508 respuestas cognitivas entre todos los cuestionarios (N

= 457), lo que supuso una media de 3.29 ideas por sujeto, conteniendo como media 47.36
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palabras cada respuesta cognitiva. En un momento posterior y tomando como unidad de

anadlisis cada una de las respuestas cognitivas escritas por los participantes en el cuasi-

experimento, los analistas codificaron diferentes aspectos relacionados con los juicios

emitidos. En primer lugar, se pidid que se indicara el total de respuestas cognitivas

contestado en cada caso y el nimero total de palabras escritas por el sujeto. Por otro

lado, se evaluaron los siguientes criterios de cada respuesta cognitiva concreta, siguiendo

el esquema utilizado por Igartua et al. (2006, 2007):

En la respuesta cognitiva se utiliza la funcién discursiva de aclamacion. Para ello, el
codificador debia indicar si se realizaba o no (1 = si; 0 = no) en la respuesta
cognitiva comentarios o aseveraciones que resaltara favorablemente al candidato
o al partido presentes en el spot, bien por sus cualidades personales, bien por las

propuestas que realiza.

En la respuesta cognitiva se utiliza la funcidén discursiva de ataque. Para ello, el
analista debia sefialar si en la respuesta se realizaba o no (1 = si; 0 = no) en la
respuesta cognitiva comentarios o aseveraciones donde se realice un critica o
agresion verbal al contrincante o al partido contra el que el spot esta

arremetiendo.

Polaridad de la respuesta cognitiva. Los analistas debian valorar cada respuesta
cognitiva como negativa (-1) cuando se efectuara un comentario critico, negativo o
desfavorable con respecto al candidato o partido politico del spot, se criticara el
planteamiento o punto de vista, e incluso se llegara a manifestar que se estaba en
desacuerdo o en contra del mismo (contraargumento), neutral (0) cuando el
comentario era ambivalente, ambiguo o no evaluativo (por ejemplo, de tipo
descriptivo) con respecto al candidato o partido politico del spot, y positivo (1) si el

juicio contenia un comentario positivo o favorable con respecto al candidato o
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partido politico del spot, si se apoyaba el planteamiento, se justificaba o se

manifiesta que se esta de acuerdo con su punto de vista (proargumento).

Tabla 5.2. Ejemplos de respuestas cognitivas escritas por los sujetos.

Tipos de respuestas

cognitivas

Ejemplos de respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas que
utilizan la funcion discursiva de

Aclamacion.

Habla bien de los nuevoleoneses

Implanta simpatia

La visidn de un spot diferente a lo usual, con una imagen mas
joven y mas cercana a la audiencia

“mirar hacia arriba”, “trabajo constante”, lucha etc., conceptos
con los que se relaciona el nuevoleonés y su cultura, asi lograr
identificar mejor al objetivo y crear la relacidn del candidato

con el spot; y cumplir, es decir, obtener el voto

El spot refleja un sentimiento de confianza hacia el candidato

Respuestas cognitivas que
utilizan la funcion discursiva de

Ataque.

Comentarios en contra del partido adversario

Gente ignorante, pobre y estupida hablando de cosas que ni
siquiera conocen

Que es mera guerra, limpia

Crea una atmosfera de incertidumbre en los habitantes de
Nuevo Ledn, porque les hace ver las decisiones tomadas por el
PAN

En lo personal soy priista, la actuacién hecha por el partido
(PAN) Partido Accidn Nacional no es mas que el apoyo a

empresarios, la corrupcidn subié. El PRI es el cambio

Respuestas cognitivas con
polaridad positiva con respecto
al candidato o partido politico

del spot.

El spot refleja un sentimiento de confianza hacia el candidato
Te hace sentir que puede haber un cambio o mas seguridad
Me siento bastante orgulloso, porque a pesar de nuestros
candidatos que hemos tenido, Nuevo Ledn siempre busca ir
para arriba es en lo Unico en lo que estoy de acuerdo en el spot
Grandeza del candidato, confiabilidad

Vamos para arriba habla de “lo que quiere hacer”
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Tabla 5.2. Continuacion.

Tipos de respuestas
Ejemplos de respuestas cognitivas

cognitivas
e El candidato alenta a que voten por el con motivacidn
e Me gusta este tipo de spot porque me motiva a votar por
alguien que sacara adelante a mi estado
Respuestas cognitivas con e La gente de Nuevo Ledn mira hacia arriba porque al mirar mas
polaridad neutra con respecto al alto, te planteas metas y estas te ayudan a lograr tus objetivos
candidato o partido politico del e Lagente de Nuevo Ledn se caracteriza por ser una sociedad
spot. trabajadora nunca dandose por vencida
e Lasociedad nuevoleonesa siempre ha tenido presente el valor
de la unién familiar, que son la base y el sustento de todos
nosotros.
e Prometio un mejor futuro y no eh visto mucho cambio
Respuestas cognitivas con e No vive en Nuevo Ledn, asi con exactitud no creo que sepa
polaridad negativa con respecto mucho lo que pasa dia a dia
al candidato o partido politico e Puesnolecreo
del spot. e Que intentan hacer que todo se vea bien cuando en realidad no

e La gente esta arta de los politicos corruptos

Emociones sentidas durante el visionado del spot: Se preguntd a los participantes
en qué medida habian sentido las siguientes 14 emociones durante el visionado del spot:

"Interés", "Alegria", "Sorpresa", "Tristeza", "Cdlera o Ira", "Repugnancia o Asco",
"Desprecio”, "Orgullo", "Enojo", "Miedo o temor", "Verglienza", "Simpatia", "Atraccidon" y
"Ansiedad". Se midid la presencia de cada una de ellas por medio de una escala de Likert
de 5 puntos, que oscilé entre 1 (nada) y 5 (bastante). Se agruparon las seis emociones con
valencia positiva: “Interés”, “Alegria”, "Sorpresa”, “Orgullo”, “Simpatia”, “Atraccién” ( M =
1.96, DE = 0.84, o = .84) y las ocho emociones con valencia negativa: “Tristeza”, “Célera”,

“Repugnancia”, “Desprecio”, “Enojo”, “Temor”, “Verglienza”, “Ansiedad” ( M = 1.95, DE =

0.98, o = .88).
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b) Variables de control y de chequeo experimental

Con este bloque de preguntas se pretendié medir el grado de homogeneidad de
los grupos experimentales participantes en el estudio, para asi poder descartar, en la
medida de lo posible, la influencia de estas variables en el efecto de la manipulacién sobre

las variables dependientes.

Datos sociodemogrdficos: Se observaron y midieron las diferencias entre los
grupos experimentales en funcion del género, edad y grado académico, lo que condujo a
validar el estado de aleatorizacién de la investigacion. Se evaluaron por medio de una

serie de cuestionamientos en una encuesta aplicada a los elementos de investigacion.

Interés hacia la politica: Se midié por medio de una escala de Likert de cinco
puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante. La escala se construyd mediante la
adicién de cuatro items en los que se cuestiond lo siguiente: "Qué tan interesado estas en
la politica local o municipal”, "Qué tan interesado estds en la politica a nivel Estatal", "Qué
tan interesado estds en la politica Nacional o Federal" y "Qué tan interesado estds en la

politica Internacional". La consistencia interna fue aceptable (M = 3.6, DE =0.70, o = .77).

Identificacion partidista: Es la percepcidn por parte de un individuo de un
sentimiento de unién personal hacia el partido de su preferencia. Se midié por medio de
una escala de Likert de 5 puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante, con el fin de
detectar la identificacion partidista de los participantes a diferentes partidos politicos. En
concreto, se evalud el grado de cercania al PRI (M = 2.15, DE = 1.15), al PAN (M = 2.63, DE
=1.18) y al PRD (M = 1.82, DE = 0.99).
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Autoposicionamiento politico: Se evalud la ideologia de los sujetos experimentales
mediante una escala de intensidad de once puntos, desde 1 (extrema izquierda) hasta 11
(extrema derecha), con el fin de detectar diferencias estadisticas entre los grupos

experimentales (M = 6.81, DE = 2.62).

Consumo de medios: Se solicitdé a los participantes que indicaran qué tanto
consumian diferentes medios de comunicacion, por medio de una escala de Likert de 5
puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante. En concreto se cuestiond "Qué tanto
tiempo consumes television" (M = 3.34, DE = 1.03), "Qué tanto tiempo consumes radio"
(M =2.17, DE = 0.98), "Qué tanto tiempo consumes prensa" (M = 2.96, DE = 1.11) y "Qué

tanto tiempo consumes internet" (M = 3.89, DE = 1.04).

Informacion sobre politica: Se elabord una escala que constaba de ocho items
acerca del nivel de realizacién de diferentes actividades para informarse sobre politica,
medidos mediante una escala de Likert de cinco puntos, que oscilé de 1 (nada) hasta 5
(bastante). En concreto, se cuestiond "Qué tanto lees noticias en periddicos nacionales o
locales", "Qué tanto lees noticias en periddicos extranjeros", "Qué tanto escuchas la radio
para informarte de politica", "Qué tanto ves programas de politica", "Qué tanto ves
noticias de televisoras nacionales o locales", "Qué tanto ves noticias de televisoras
extranjeras", "Qué tanto navegas por webs de politica, blogs, etc." y "Qué tanto conversas
con otras personas sobre politica”. La consistencia interna fue (M = 2.69, DE = 0.59, a =

.69).

Participacion en elecciones previas: Se solicitd a los participantes que revelaran su
participacidén en cuatro procesos electorales previos, respondiendo de manera dicotdmica
1 = si; 0 = no) a las siguientes preguntas: "éVotaste en las elecciones presidenciales de

2012?", "éVotaste en las elecciones municipales en Nuevo Leén de 2012?", "¢Votaste en
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las elecciones a gobernador de Nuevo Ledn de 2009?", "iVotaste en las elecciones

municipales en Nuevo Ledn de 2009?".

c) Variables de Chequeo Experimental

Asimismo, se incorporan las variables de chequeo experimental que permiten

medir la efectividad del estimulo generado.

Recuerdo de la informacion contenida en el spot: Se les preguntd a los sujetos por
varios aspectos aparecidos en el spot que habian visto, a fin de comprobar el recuerdo de
la informacidn contenido en el mismo. En una fase posterior al trabajo de campo, dos
analistas codificaron la respuestas a la primera y ultima preguntas de cada uno de los
cuestionarios, a fin de determinar su acierto o fallo. En concreto, las seis preguntas
realizadas fueron las siguientes: "En caso de aparecer, éa qué candidato o partido
pertenece el spot visto?" (1 = acierto y 0 = fallo), "En el spot, ése hace referencia a
caracteristicas personales del candidato?" (1 = Si y 0 = No), "Durante el spot, ise
mencionan temas que preocupan al candidato?" (1 = Si y 0 = No), "éHay presencia de
musica durante el spot?" (1 =Siy 0 = No), "éLa produccién del spot es a todo color?" (1 =
Siy 0= No)y "éEn qué locacidon se desarrolla el spot (calle, un edificio concreto, etc.)?" (1

= acierto y 0 = fallo).

Evaluacion del spot: Se les preguntd a los sujetos por cuatro aspectos evaluativos
desde su percepcion del spot que habian visto, todos ellos formulados en escala de Likert
de cinco puntos, que oscilé de 1=nada hasta 5=bastante. Particularmente se les cuestiond

lo siguiente: En términos generales, "éiqué tanto te ha gustado el spot que acabas de
ver?", "éLo calificarias como un spot novedoso?", "équé tanto lo calificarias como un spot

convincente?" y "équé tanto lo calificarias como un spot consistente en sus argumentos?".
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Valoraciones del spot: Se utilizé un diferencial semantico similar al ya utilizado por
Igartua et al. (2006, 2007), aunque en este caso compuesto tan sélo por 14 escalas
bipolares de 7 puntos cada una. Se pidié a los sujetos que evaluaran el spot utilizando
estas escalas, en cuyos extremos figuraban los siguientes adjetivos anténimos referidos a
la informacién visualizada: “Desagradable-Agradable”, “Malo-Bueno”, “Largo-Corto”,
Claro-Confuso”, Desordenado-Ordenado”, “Ficticio-Realista”, “Feo-Bonito”, “Simple-
Complejo”, “Incomprensible-Comprensible”, “Aburrido-Divertido”, “Lento-Rapido”,

“Tenso-Relajado”, “Profundo-Superficial”, “Atractivo-Repulsivo”.

Percepcion de la funcion discursiva utilizada: Se pregunté a los participantes si el
spot que habian visto presentaba ciertas caracteristicas, a fin de determinar el impacto de
la manipulacién experimental. En concreto, se pregunté de forma dicotémica (1 =Siy 0 =
No) si en el spot "Se observd algun comentario o aseveracién con el fin de presentar o
exponer de una manera desfavorable al oponente o a su partido" (donde marcar si refleja
presencia de ataque) y "El spot se centré en la campafia realizada y/o en el estilo y

presentacion de los politicos" (donde marcar si refleja presencia de aclamacion).

5.3. Analisis de resultados

Este segmento del capitulo tiene como finalidad exponer los principales resultados
de la investigacidon, al mismo tiempo que detallar los procedimientos estadisticos
especificos empleados en el andlisis de cada uno de los aspectos que componen el estudio
cuasi-experimental sobre efectos de las funciones discursivas de los spots en dimensiones
de la intencion de voto. Para el manejo, administracidon y andlisis de resultados de la
informacidn recolectada se cred una base de datos utilizando el Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS) version 19.
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5.3.1. Comprobacién de la homogeneidad de los grupos experimentales

Del total de la muestra analizada, se observa que no hay diferencias
estadisticamente significativas en el sexo con respecto al tipo de spot, como se muestra
en la tabla 5.1., donde se exponen los resultados de la prueba de homogeneidad por
medio del célculo Chi-cuadrado de Pearson, x*(1) = 1.572, p = .210. Por tanto, los grupos

experimentales fueron homogéneos con respecto al sexo y tenian una distribucion similar.

Tabla 5.3. Homogeneidad respecto del sexo de los participantes

Tipo de Spot
Total
Aclamacién Ataque
Hombre 29.5% 38.8% 34.4%
Sexo
Mujer 70.5% 61.2% 65.6%

Por su parte, en el bloque de variables socio-politicas, calculado por medio de la t
de Student como se puede observar en la tabla 5.2, se observa que en la variable edad,
t(160) = 9.17, p = .001, no hay homogeneidad, es decir estadisticamente se encuentran
diferencias significativas entre el grupo experimental de Aclamacién (M = 19.91, DE =
0.94) y el grupo experimental de Ataque (M = 18.31, DE = 1.32). Sin embargo, en las
variables Interés hacia la politica, t(168) = -.83, p = .41, autoposicionamiento Ideoldgico
t(160) = -.93, p = .35, cercania al PRI, t(168) = -1.15, p = .25, cercania al PAN, t(167) = -.89,
p = .37, y cercania al PRD, t(167) = -.34, p = .74, se observa que se trata de muestras
homogéneas, es decir, no existen diferencias estadisticamente significativas entre los dos

grupos experimentales.
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Tabla 5.4. Homogeneidad respecto de las variables socio-politicas.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
Edad 19.91 (0.94)*** 18.31 (1.32)***
Interés hacia la politica 3.55(.69) 3.64 (.71)
Autoposicionamiento Ideoldgico 6.62 (2.67) 7.00 (2.56)
Cercania PRI 2.04 (1.04) 2.24 (1.23)
Cercania PAN 2.54 (1.21) 2.70 (1.17)
Cercania PRD 1.79 (1.01) 1.85 (.978)

Nota: N edad = 170, N interés = 169, N ideologia = 162, N PRI = 170, N PAN = 169, N PRD = 169. Entre paréntesis se expresa la

desviacion estandar. *** p <.001

Ademas, en el bloque de medios de comunicacién también se midid la
homogeneidad entre los grupos experimentales de Aclamacion y Ataque de las siguientes
variables: consumo de television, t(168) = -1.80, p = .07, consumo de radio, t(166) = 1.58, p
=.12, consumo de prensa, t(168) =-.31, p =.76, consumo de internet, t(167) = -.85, p = .39
y, finalmente, Informacién sobre politica, t(165) = .52, p = .61, resultando todas las

variables homogéneas (Ver tabla 5.5).

Tabla 5.5. Homogeneidad respecto del consumo de medios y obtencidn de informacién.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
Que tanto consumes television 3.19(1.03) 3.47 (1.02)
Que tanto consumes radio 2.29(1.01) 2.06 (.95)
Que tanto consumes prensa 2.94 (1.03) 2.99 (1.18)
Que tanto consumes internet 3.82(1.11) 3.96 (.97)
Informacién sobre politica 2.71(.64) 2.67 (.56)

Nota: N television = 170, N radio = 168, N prensa = 170, N internet = 169, N Informacion sobre politica = 167. Entre paréntesis se

expresa la desviacion estandar.
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Adicionalmente, se calculd la homogeneidad de los grupos experimentales

respecto de las variables de votacidn en diferentes elecciones (Ver Tabla 5.6). En cuanto a

la votacidon en elecciones presidenciales del 2012, se observa que hay diferencias

estadisticamente significativas con respecto al tipo de spot, x*(1) = 67.83, p = .001, lo que

indica falta de homogeneidad. De igual manera se calculé la variable votacién en

elecciones municipales en Nuevo Leén del 2012, en la cual se observa diferencias

estadisticamente significativas del spot de Aclamacion con respecto al spot de Ataque,

xX(1) = 57.91, p = .001, lo que sugiere falta de homogeneidad. En lo referente a la variable

votacion en elecciones estatales en Nuevo Ledn del 2009, el resultado muestra muestras

homogéneas, x*(1) = 1.39, p = .24, al igual que con la variable sobre votacién en elecciones

municipales en Nuevo Leén del 2009, x*(1) = .53, p = .47.

Tabla 5.6. Homogeneidad respecto de la votacién en diferentes elecciones.

Tipo de Spot
Total
Aclamacién Ataque

Votaste en las elecciones presidenciales  SI 87.3% 24.2% 53.5%
de 2012 NO 12.7% 75.8% 46.5%
Votaste en las elecciones municipales en  Si 79.7% 21.1% 48.5%
Nuevo Ledn en 2012 NO 20.3% 78.9% 51.5%
Votaste en las elecciones estatales en Si 4.0% 1.1% 2.5%
Nuevo Ledn en 2009 NO 96.0% 98.9% 97.5%
Votaste en las elecciones municipalesen  SI 2.7% 1.2% 1.9%
Nuevo Ledn en 2009 NO 97.3% 98.8% 98.1%

5.3.2. Comprobacion del chequeo experimental

De cara a comprobar si la manipulaciéon experimental estuvo bien realizada, se

procedié a analizar la existencia de diferencias o no respecto de variables de chequeo
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experimental contempladas en el cuestionario en los dos grupos experimentales (Ver
datos en la Tabla 5.7). En primer lugar, se observé que el recuerdo del candidato o partido
al que pertenecia el spot no arrojo diferencias estadisticamente significativas entre los
grupos, x2(2) =1.77, p = .41, lo que implica una buena manipulacién al ser lo esperado que
ambos grupos recordaran la informacién. Ademas, se cuestiond si se hacia referencia a
caracteristicas personales del candidato en el spot, resultando las diferencias significativas
con respecto al tipo de spot, x*(1) = 9.78, p < .05. En este sentido, fueron mas los
participantes del grupo de aclamacién los que detectaron que se hacia referencia a
caracteristicas personas del candidato (17.7%) que los de ataque (3.3%), como era de
esperar. Sin embargo, la manipulacion no resulté todo lo buena que se esperaria,

atendiendo al nivel de diferencias encontradas.

Por otra parte, se preguntd si durante el spot se mencionaban temas que
preocuparan al candidato, resultando la no existencia de diferencias estadisticas entre los
grupos de Aclamacion y Ataque, xz(l) = 2.04, p = .15, como se esperaba. Sin embargo,
respecto de si existia presencia de musica en el spot, si se detectaron diferencias
estadisticamente significativas con respecto al tipo de spot, )(2(1) = 60.788, p = .001. En
este sentido, los sujetos que vieron el spot de aclamacién recordaban mas la presencia de
musica (92.4%) como en la realidad ocurrid, mientras que los del grupo de ataque
recordaron mayoritariamente que no se presentaba (66.3%). Ademas, se pregunté si el
spot era a todo color, dando como resultado la no existencia de diferencias entre los
grupos como se esperaba, )(2(1) = .05, p = .82. Finalmente, se cuestiond a los participantes
del experimento si recordaban el lugar o la locacidn en donde se habia desarrollado el

spot, detectdndose la no existencia de diferencias entre los grupos, x2(2) =1.36, p =.51.
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Tabla 5.7. Niveles de recuerdo de los contenidos de los spots.

Tipo de Spot
Total
Aclamacién  Ataque

Recuerdo a que candidato o partido Si 97.5% 95.6% 96.5%
pertenece el spot NO 2.5% 2.2% 2.4%
¢éSe hace referencia a caracteristicas Si 17.7% 3.3% 10.0%
personales del candidato? NO 82.3% 96.7% 90.0%
é¢Se mencionan temas que preocupan Si 41.8% 52.7% 47.6%
al candidato? NO 58.2% 47.3% 52.4%

Si 92.4% 33.7% 61.3%
¢Hay presencia de musica en el spot?

NO 7.6% 66.3% 38.7%
¢La produccidn del spot es a todo Si 94.9% 95.6% 95.3%
color? NO 5.1% 4.4% 4.7%

Si 97.5% 97.8% 97.6%
Recuerdo la locacién donde se

NO 1.3% 2.2% 1.8%
desarrollé el spot

NS/NC 1.3% 0% 0%

Adicionalmente se solicitd a los participantes en el estudio que evaluaran el spot,
con una escala construida a partir de cuatro items como variable de chequeo
experimental entre los grupos de Aclamacién y Ataque: ¢Qué tanto te ha gustado el spot
que acabas de ver?, t(166) = -2.74, p < .01 encontrando diferencias estadisticamente
significativas, determindndose que no existe homogeneidad entre ambos grupos, éLo
calificas como un spot novedoso?, t(167) =-1.89, p = .061, no existiendo diferencias entre
el grupo de aclamacién y ataque, por lo que se determina que son grupos homogéneos,
¢ Lo calificas como un spot convincente?, t(166) = -2.52, p < .05, encontrando diferencias
estadisticamente significativas, determinandose que no existe homogeneidad entre
ambos grupos de aclamacion y ataque, y finalmente, éLo calificas como un spot

consistente en sus argumentos?, t(167) = -2.82, p < .01 encontrandose diferencias
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significativas, y determindndose que no existe homogeneidad entre ambos grupos (Ver

tabla 5.8).

Tabla 5.8. Evaluaciones del spot visto.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
¢Qué tanto te ha gustado el spot
gue acabas de ver? 2.01 (1.08)** 2.50 (1.23)**
é Lo calificas como un spot
novedoso? 1.88 (1.09) 2.22(1.31)
é Lo calificas como un spot
convincente? 2.10 (1.08)* 2.57 (1.32)*
¢ Lo calificas como un spot
consistente en sus argumentos? 2.15(1.15)** 2.70 (1.38)**

Nota: N ¢Qué tanto te ha gustado el spot que acabas de ver? = 168, N ¢Lo calificas como un spot novedoso?= 169, N ¢Lo calificas como
un spot convincente? = 169 y N ¢Lo calificas como un spot consistente en sus argumentos? = 169. Los valores entre paréntesis

corresponden a las desviaciones estdndar. ** p <.01; * p<.05

En el siguiente bloque, se midié si existian diferencias entre los grupos en la
valoracién del spot visto, por medio de la t de Student (Ver Tabla 5.7). En seis de las 14
variables se encontraron diferencias significativas a nivel estadistico entre ambos grupos
experimentales. En concreto, en ambos casos los participantes valoraron el spot como
agradable, siendo los del grupo experimental de ataque (M = 4.10, DE = 1.86) los que
presentaron mayor intensidad frente a los los participantes del grupo de aclamacién (M =
3.52, DE = 1.80), t(158) = -2.01 p < .05. En cuanto a la valoracion del spot como largo o
corto, ambos grupos experimentales valoraron el spot visionado como corto, sin embargo
en ataque se presentd mayor valoracién (M = 5.41, DE = 1.44) que el de aclamacion (M =
4.90, DE = 1.63), t(159) = -2.09, p < .05. Por su parte, en el item que valoraba el spot como

ficticio o realista, se puede ver que el grupo experimental de aclamacion valora el spot
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como ficticio (M = 2.41, DE = 1.53), mientras que el grupo de ataque por el contrario lo

puntia mas como realista (M = 3.97, DE = 2.14), t(159) = -5.24, p < .001.

Tabla 5.9. Valoraciones de las caracteristicas formales del spot.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
Desagradable / Agradable 3.52(1.80)* 4.10 (1.86)*
Malo / Bueno 3.74 (1.84) 4.01 (1.86)
Largo / Corto 490 (1.63)* 5.41 (1.44)*
Claro / Confuso 3.25(1.69) 3.14 (1.92)
Desordenado / Ordenado 4.85(1.42) 5.18 (1.39)

Ficticio / Realista

2.41 (1.53)***

3.97 (2.14)%**

Feo / Bonito 3.78 (1.41) 3.86 (1.50)
Simple / Complejo 2.64 (1.36) 3.02 (1.68)
Incomprensible / Comprensible 5.07 (1.48) 6.05 (5.53)

Aburrido / Divertido

3.34 (1.26)**

4.00 (1.50)**

Lento / Rapido

4.49 (1.58)***

5.32 (1.54)***

Tenso / Relajado

4.46 (1.41)

4.43 (1.45)

Profundo / Superficial

5.30 (1.50)***

4.40( 1.75)***

Atractivo / Repulsivo

4.10 (1.65)

4.08 (1.53)

Nota: N Desagradable / Agradable = 160, N Malo / Bueno = 162, N Largo / Corto = 161, N Claro / Confuso = 160, N Desordenado /
Ordenado = 160, N Ficticio / Realista = 161, N Feo / Bonito = 161, N Simple / Complejo = 161, N Incomprensible / Comprensible = 160, N
Aburrido / Divertido = 160, N Lento / Rapido = 161, N Tenso / Relajado = 160, N Profundo / Superficial = 162, N Atractivo / Repulsivo =
161. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. *** p <

.001; ** p<.01; *p<.05

También se encontraron diferencias en el caso de la valoracién del spot como
aburrido o divertido, donde el grupo de aclamacion valoraron el spot mds como aburrido

(M = 3.34, DE = 1.26), siendo los del grupo experimental de ataque los que presentaron
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mayor intensidad en valorarlo como divertido (M = 4.00, DE = 1.50, t(158) =-2.99, p < .01.
En relacion al item de valoracién como lento o rdpido, ambos grupos experimentales
valoraron el spot visionado como rapido, sin embargo en ataque (M = 5.32, DE = 1.54) se
presentd mayor puntuacién que el de aclamacion (M = 4.49, DE = 1.58), t(159) = -3.38, p <
.001. Y por ultimo, también hubo diferencias en la valoracién como profundo o superficial,
en donde se observa que ambos grupos puntuan el spot como superficial pero mas en el
caso del grupo de aclamacién (M =5.30, DE = 1.50) que el de ataque (M = 4.40, DE = 1.75),
t(160) = 3.48, p < .001 (Ver datos en Tabla 5.9).

En los ocho items restantes, no se detectaron diferencias estadisticamente
significativas entre ambos grupos experimentales. Asi, fueron similares las valoraciones de
malo o bueno, que tendieron a la valoracion de malo t(166) =-.92, p = .36, y del spot como
claro o confuso, t(158) = .38, p = .71, donde tendieron a valorarlos mds como claros.
Tampoco hubo diferencias en la valoracion de desordenado u ordenado, tendiendo la
valoracién promedio hacia el ordenado, t(158) = -1.49, p = .14, ni en cuanto a si el spot era
feo o bonito, donde se valord principalmente como feo, t(158) = -.35, p = .73. La
valoracion de simple vs. complejo tendié hacia catalogarlos como simples, t(159) =-1.59, p
=.11, y en cuanto a si era incomprensible o comprensible, los spots fueron vistos mas bien
como comprensibles, t(158) = -1.47, p = .15. Finalmente se valord si el spot visto era tenso
o relajado, dominando la opcién en ambos de relajado, t(158) = .13, p = .90, y en cuanto a
la valoracién de atractivo vs. repulsivo domind el repulsivo, t(159) = .07, p = .95. Se
observa por tanto mas similitudes que diferencias en las valoraciones de los spots, aunque
hay que explicar las diferencias en la naturaleza distintiva que las funciones discursivas
marcaban en el spot. Por ello, se considera razonablemente aceptable la manipulacién

experimental a este respecto.

Finalmente dentro de este apartado se evalud si la manipulacién de las funciones

discursivas llevaba a los participantes a percibir en mayor medida cada estrategia en el
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spot visionado. Para ello se analizaron las diferencias encontradas con respecto a dos
aspectos. Con respecto a si los participantes habian observado algin comentario o
aseveracion en el spot que tuviera el fin de presentar o exponer de una manera
desfavorable al oponente o a su partido, se detectaron diferencias estadisticas
significativas, x*(1) = 67.81, p < .001 (Ver Tabla 5.10). Asi, los participantes del grupo de
ataque fueron los que en mayor medida detectaron este hecho (71.4%), cumpliendo el
objetivo esperado al constituir esta pregunta una medicién de la utilizaciéon del ataque
como estrategia discursiva. También se midieron las diferencias con respecto a haber
observado que el spot se centrara en la campafia realizada y/o en el estilo y presentacién
de los politicos. Se observa que hay diferencias estadisticamente significativas, x*(1) =
5.086, p < .05, siendo los participantes del grupo de aclamacidn los que en mayor medida
lo observaron (74.7%) (Ver Tabla 5.10). Se cumple asi el objetivo esperado al constituir

esta pregunta una medicion de la utilizacién de la aclamaciéon como estrategia discursiva.

Tabla 5.10. Percepcidén de la funcién discursiva utilizada.

Tipo de Spot Total

Aclamacién  Ataque

Se observé algin comentario o aseveracién Si 8.9% 71.4% 42.4%

con el fin de presentar o exponer de una

manera desfavorable al oponente o a su NO 91.1% 28.6% 57.6%
partido

El spot se centrd en la campafia realizada y/o i 74.7% 58.2% 65.9%
en el estilo y presentacién de las politicos NO 25.3% 41.8% 34.1%

5.3.3. Analisis del efecto cognitivo de las funciones discursivas

A fin de medir el efecto cognitivo provocado por el visionado del spot con

diferentes funciones discursivas, se utilizé una prueba t de Student para medir el efecto
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cognitivo de las funciones discursivas del spot en cuatro items (Ver tabla 5.11). En dos de
las cuatro variables se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre
ambos grupos experimentales. En concreto, hubo diferencias respecto de la Cantidad total
de Respuestas cognitivas escritas por el encuestado, t(128.61) = 1.95, p < .05, en donde la
aclamacion (M = 3.69, DE = 1.99) generd mas respuestas que el uso del ataque (M =3.17,
DE = 1.33 ) en los spots. También se detectaron diferencias con respecto al Uso de la
aclamacion en la Respuesta Cognitiva, t(111.89) = 4.45, p < .001, donde los participantes
del grupo del spot de aclamacién (M = 0.30, DE = 0.40) presentaron mas uso que los
participantes del spot de ataque (M = 0.07, DE = 0.21 ). Adicionalmente, en las otras dos
variables que componen la escala se puede observar que los grupos son homogéneos en
ambos items. No se detectaron diferencias estadisticas en el Uso del ataque en la
Respuesta Cognitiva, con t(165) = -.83, p = .41, ni en la Polaridad de las Respuestas

Cognitivas, t(165) = .47, p = .64.

Tabla 5.11. Efectos cognitivos provocados por el visionado del spot.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque

Cantidad total de Respuestas Cognitivas
3.69 (1.99)* 3.17 (1.33)*
escritas

Uso de la aclamacidn en la Respuesta
0.30 (0.40)*** 0.07(0.21)***

Cognitiva
Uso del ataque en la Respuesta Cognitiva 0.01 (0.09) 0.03( 0.15)
Polaridad de la Respuesta Cognitiva -0.24 (0.74) -0.29( 0.64)

Nota: N Cantidad total de RC escritas = 167, N Uso de la aclamacion en la RC = 167, N Uso del ataque en la RC = 167, N Polaridad de la

RC = 167. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. *** p <.001; * p < .05
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5.3.4. Analisis del efecto emocional de las funciones discursivas

En el bloque de estudio del efecto emocional de las funciones discursivas
presentes en los spots, calculado por medio de la t de Student, se detectd que la variable
de emociones positivas sentidas no presentd diferencias estadisticamente significativas
entre los grupos, t(164) = -1.48, p = .14. En el mismo sentido, |la variable sobre emociones
negativas sentidas no presentd diferencias estadisticamente significativas, t(137) = 1.69, p
= .09, como se puede observar en la tabla 5.12. Ello muestra, por tanto, una nula
influencia de las estrategias discursivas en los spots sobre las emociones sentidas por los

participantes.

Tabla 5.12. Efectos emocionales.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
Emociones positivas sentidas 1.85 (.83) 2.04 (.84)
Emociones negativas sentidas 2.10(1.10) 1.83(.86)

Nota: N Emociones positivas sentidas = 166, N Emociones negativas sentidas = 162. Los valores entre paréntesis corresponden a las

desviaciones estandar.

5.3.5. Analisis del efecto sobre indicadores indirectos de participacion electoral

Finalmente, se evalué el impacto provocado por las funciones discursivas de los
spots sobre los indicadores indirectos de participacién electoral contemplados en el
estudio. Para ello, se utilizd la prueba t de Student a fin de medir la diferencia entre los
grupos con respecto a los tres items contemplados. Cabe mencionar que en todos ellos se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos
experimentales. Con respecto a la Intencién de voto, t(167) = -2.27, p < .05, en ambos
grupos puntua el valor por abajo del promedio, pero son los participantes del grupo

experimental de ataque los que presentan mayor intensidad en la intencién de voto (M =
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2.88, DE = 1.13) que los participantes el grupo de aclamaciéon (M = 2.51, DE = .99). Con
respecto al Cinismo Politico también se encontraron diferencias estadisticamente
significativas, t(168) = 3.39, p < .001, siendo los participantes del grupo de aclamacién (M
= 3.95, DE = .72) quienes presentaban mayor cinismo frente a los del grupo de ataque (M
= 3.57, DE = .75). Finalmente, para el caso de Eficacia Politica se encontraron igualmente
diferencias estadisticamente significativas, t(167) = 3.10, p < .01, puntuando mas al
respecto los del grupo que vieron el spot de aclamacion (M = 3.20, DE = 0.82) que los que

visionaron el spot de ataque (M = 2.81, DE = 0.78) (Ver Tabla 5.13).

Tabla 5.13. Efecto sobre los indicadores indirectos de participacion electoral.

Grupo experimental

Aclamacién Ataque
Intencién de voto 2.51 (.99)* 2.88 (1.13)*
Cinismo Politico 3.95 (.72)*** 3.57(.75)***
Eficacia Politica 3.20 (.82)** 2.81(.78)**

Nota: N Intencién de voto = 169, N Cinismo Politico = 170, N Sentimiento de Eficacia Politica = 169. Los valores entre paréntesis

corresponden a las desviaciones estandar. *** p < .001; ** p <.01; * p<.05
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CAPITULO VI

ESTUDIO TERCERO: ESTUDIO CUASI-EXPERIMENTAL SOBRE
EFECTO DE LOS ENCUADRES POLITICOS DE LOS SPOTS EN
DIMENSIONES DE LA INTENCION DE VOTO

6.1. Antecedentes e hipétesis de investigacion

Los estudios realizados sobre efectos socio-cognitivos de los encuadres en los
spots politicos es exigua. El disefio experimental y paradigma de la investigacion efectuada
en el presente trabajo se realizé en funcion de la exploracién efectuada por Igartua et al.
(2006, 2007), referente al comportamiento de los efectos socio-cognitivos. Con esta
investigacion particularmente se intenta responder a la presencia de encuadres y los
efectos que generan en los spots politicos, tomando para ello como estimulos

experimentales spots de la campafia electoral para Gobernador de Nuevo Ledn de 2009.

A partir de los resultados obtenidos en el analisis de contenido y tomando como
base fundamental estudios previos expuestos asi como los indicados en el marco tedrico
de esta tesis, se realizé un estudio cuasi-experimental con objeto de determinar los
efectos de generados por los encuadres estratégico y temadtico presentes en los spots
politicos (lgartua, 2006; Rodriguez, 1994) en las respuestas cognitivas fundadas tras la

observacion del spot, en la percepcion del televidente y en la actitud hacia la participacidon



electoral particularmente en la intencion de voto en los participantes que observaron el

spot durante la realizacion del experimento.

Los efectos medidticos de tipo cognitivo son aquellos que estan relacionados con el
aprendizaje de nueva informacién o la adquisicién de ideas que tiene el publico al
consumir los contenidos de los medios de comunicaciéon. Una adquisicion que puede ser
intencionada cuando una persona busca expresamente informacion en los medios sobre
algo que desea conocer. Por ejemplo, cuando se lee una revista, un libro o un periddico,
este tipo de aprendizaje es formal. Sin embargo, se pueden aprender de sucesos vistos en
los diferentes medios de comunicacidn sin intencion alguna de hacerlo, es decir, producir
un aprendizaje incidental (Igartua, 2006). En funcion de este paradigma, se plantearon

tres hipdtesis acerca del efecto cognitivo:

H1: Los sujetos expuestos al spot con el enfoque temdtico generardn mds respuestas
cognitivas que los sujetos expuestos al spot con el enfoque estratégico.

H2:  Los sujetos expuestos al spot con enfoque temdtico elaborardn mds respuestas
cognitivas utilizando el enfoque temdtico, mientras que en los expuestos al spot
con el enfoque estratégico se generardn mds respuestas cognitivas usando el
enfoque estratégico.

H3:  Los sujetos expuestos al spot con el enfoque estratégico presentan mayor nimero
de respuestas cognitivas con valencia negativa, mientras que los sujetos expuestos
al spot con el enfoque temdtico presentan mayor numero de respuestas cognitivas

con valencia positiva.

Junto a los efectos cognitivos, también se pueden generar efectos emocionales y
actitudinales, para ello existe evidencia de estudios que lo confirman, en el publico que
consume algin medio de comunicacién ya sea visual o escrita (Bower y Taylor, 2003; de

Vreese, 2003; de Vreese y Boomgaarden, 2003; Domke et al., 1999; Igartua et al., 2006,
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2007; McLeod y Detenber, 1999; Nelson, 2004; Nelson et al., 1997; Nelson y Kinder, 1996;
Price et al., 2005; Valentino et al., 2001). Los efectos actitudinales se producen cuando se
crean o modelan actitudes o valoraciones que el publico realiza acerca de ciertos objetos
o aspectos sociales, como pueden ser instituciones, representantes publicos o los
gobernantes. Estas actitudes pueden ser adquiridas o modificadas a partir de la exposicién

del publico a los contenidos de los medios de comunicacién (lgartua y Humanes, 2004).

En el terreno politico es importante conocer los efectos de los medios sobre
comportamientos o actitudes como puede ser la intencién de voto de los ciudadanos
(Miron y Bryant, 2007). Al respecto Kaid (1999) sefiala que estos efectos pueden darse en
el grado de sentimiento positivo o de rechazo hacia un candidato, programa o partido, las
cualidades que se le atribuyen y su imagen, tiene vital relevancia la frecuencia y el tiempo
de exposicidon a los contenidos, por ejemplo. Estos efectos pueden ser producidos por los
encuadres empleados para elaborar los contenidos politicos, como por ejemplo los spots
de campaiia. Por ello se plantean las siguientes hipdtesis de investigacion acerca de los

efectos emocionales y actitudinales:

H4:  Los sujetos expuestos al spot con el enfoque temdtico presentardn mds emociones
positivas, mientras que los sujetos expuestos al spot con el enfoque estratégico
presentardn mds emociones negativas.

H5:  Los sujetos expuestos al spot con el enfoque temdtico generardn mds intencion de
voto que los sujetos expuestos al spot con el enfoque estratégico.

H6:  Los sujetos expuestos al spot con el enfoque estratégico presentan mds cinismo que
los sujetos expuestos al spot con el enfoque temadtico.

H7: Los sujetos expuestos al spot con el enfoque temdtico desarrollardn mds
sentimiento de eficacia politica que los sujetos expuestos al spot con el enfoque

estratégico.
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6.2. Metodologia

6.2.1. Disefio y procedimiento

A fin de dar respuesta a los objetivos e hipdtesis de investigacion planteados en el
estudio, se realizd una investigacion cuasi-experimental con un disefio de dos grupos
aleatorios entre sujetos, el cual constituye el disefio de dos versiones de una variable
independiente. Aplicando este disefio, se seleccionaron dos versiones de spots para el
estudio dependiendo de las variables independientes manipuladas, con las siguientes

caracteristicas: a) Spot con encuadre estratégico y b) Spot con encuadre tematico.

Tabla 6.1. Representacion del diseno aplicado al encuadre.

Formacion de Medida Tratamiento Medida
Grupos
grupos pretratamiento experimental postratamiento
Tematico A OlA X1 OZA
Estratégico B O1s Xz O2s

Una vez formados los grupos se toma una medida de la variable dependiente o de
una variable muy relacionada con ella antes de administrar las condiciones
experimentales o tratamientos. A esta medida se le llamé medida pretratamiento. La
finalidad de ésta medida pretratamiento es comprobar que los grupos son equivalentes en
la variable objeto de estudio y, de esta forma, poder atribuir las diferencias o la igualdad
encontrada entre los grupos en las medidas postratamiento al efecto de la variable
independiente. En la tabla 6.1 se observa la representacién simbdlica de este disefio cuasi-

experimental.
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El procedimiento inicial fue seleccionar de la poblacidon estudiantil de la Facultad
de Ciencias Politicas y Administracién Publica de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén
una muestra de sujetos de primero a sexto semestre. Se asignd aleatoriamente a cada
grupo los tratamientos y se aplicé el tratamiento. Se midié en los dos grupos la conducta
del sujeto bajo el efecto del tratamiento por medio de un cuestionario experimental
disenado. Se realizaron los anadlisis de datos correspondientes realizando la comparacién
de medias estadisticas entre los grupos. Para observar la influencia de los enfoques dentro
de cada grupo experimental se compararon los grupos de Encuadre Estratégico vs.
Encuadre Tematico utilizando el estadistico de contraste de diferencia de medias t de

Student (O34 vs. Og).

Para la realizacion de la investigacion se contdé con la colaboraciéon de dos
profesores® de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administracién Publica, que cedieron tiempo de sus respectivas clases a fin de
poder administrar y aplicar el cuestionario split-ballot a los alumnos presentes en el aula.
Este es un tipo de cuestionario experimental, que se basan en la manipulacién de ciertos
elementos dentro del mismo (lgartua, 2006). En concreto el trabajo de campo se realizé
entre los dias 14 y 22 de febrero del 2013. Se pidié a los colaboradores® que repartieran
los cuestionarios tal y como se les entregd, pues ya se habia realizado una aleatorizacién

previa al intercalar los cuestionarios de cada condicion experimental entre si.

El trabajo de los colaboradores consistié en dar una explicacion previa a los
participantes en cada aula, donde les expusieron que se trataba de un estudio sobre los
spots politicos televisivos y comentaron la manera de actuar ante la exposicién del spot. El
tiempo total dedicado a la visién del spot y a contestar el cuestionario fue de entre 20y 25

minutos aproximadamente. Una vez recogido el material al finalizar el estudio, los

& Dr. Oswaldo Leyva Cordero y Mtro. Juan de Dios Martinez Villarreal

° Mtra. Alma Rosa Saldierna Salas y Mtro. Felipe de Jests Marafion Lazcano.
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colaboradores explicaron a los participantes de cada aula el objetivo real del mismo,
ofreciéndoles la posibilidad de darles a conocer los resultados obtenidos en fechas

posteriores.

Los datos obtenidos en los cuestionarios fueron capturados™, grabados y
analizados utilizando el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 19. Para el andlisis de los resultados se emplearon diferentes técnicas
estadisticas, dependiendo de las variables utilizadas. Para la comprobacion de la
homogeneidad de los grupos experimentales se empleé la tabla de contingencia y el
estadistico de contraste Chi-cuadrado (x°) en la variable sexo del participante. Para el
resto de variables moderadoras o extrafias se utilizé la t de Student. En el caso de la
comprobacién de la manipulacién experimental, ésta se comprobé mediante el uso de
tablas de contingencia con las variables sobre recuerdo de la informacién. Finalmente, la
técnica de analisis de los resultados para medir los efectos (cognitivos y actitudinales) de
las variables independientes sobre las dependientes fue la t de Student. Esta técnica fue
elegida debido a que era la mas apropiada a la vista de los objetivos e hipotesis
planteados en el estudio, ya que se pretendia medir el efecto principal de la variable

independiente sobre las dependientes.

6.2.2. Participantes

En el estudio se contara con un total de 179 estudiantes de la Universidad
Auténoma de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura, con un rango de edad desde 18 a 25 afios
con una edad promedio de 18.64 afios (M = 18.64, DE = 1.18), el 23.5% era hombre vy el
76.5% mujer, y la distribucion por semestre se presenté de la siguiente manera, el 44.7%

constituyd el segundo semestre y el 55.3% el cuarto semestre.

' |ic. Mario Jaén Ramirez Castillo, Lic. Alan Romero Valdez y Alondra Salazar Lépez.
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En un cuestionario aplicado a priori, se le solicité al encuestado que indicara su
lugar de procedencia o de nacimiento, con objeto de poder sustraer de la muestra
definitiva los elementos sujetos de investigacién que no fueran del Estado de Nuevo Ledn.
Se selecciond a estudiantes que cumplieran con las siguientes caracteristicas de inclusion:
gue estuvieran inscritos en la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica de la
Universidad Auténoma de Nuevo Ledn a nivel Licenciatura en cualquiera de sus

especialidades y que aceptaran participar libremente en el estudio.

La aplicacion de la encuesta fue de forma aleatoria, es decir, se seleccioné al azar
cada uno de los dias de aplicacion asi como los estudiantes que la responderian.
Posteriormente se evaluaron los cuestionarios, analizando y seleccionando la muestra de
179 estudiantes, construyendo de esta manera dos grupos experimentales, uno de
enfoque estratégico con 82 estudiantes representando el 40.8% de la muestra y el otro de
enfoque tematico con un total de 97 estudiantes que en su caso representaban el 48.3%
del tamafio de la muestra, a fin de dar respuesta a los objetivos e hipdtesis de

investigacion planteados en el estudio.

6.2.3. Estimulo experimental

Se dispuso de dos versiones de spots televisivos de acuerdo a los dos grupos
experimentales como estimulo del estudio, quedando establecido de la siguiente forma:
temdtico vs. estratégico. Los dos spots politicos televisivos fueron elegidos a partir de los
resultados del andlisis de contenido realizado previamente, buscando aquellos que mas
adecuaran al estudio en funcién del disefio. Finalmente se obtuvieron dos spots para el

estudio dependiendo de las variables independientes manipuladas.

Dentro del analisis del tratamiento, Domke et al. (1999) demostraron que los

frames tienen la capacidad de dirigir o canalizar la forma de pensar, haciendo que se
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realicen juicios en los mismos términos que los indicados por los encuadres. De Vreese
(2003) establece que el proceso de framing estda vinculado con dos operaciones
elementales: seleccionar y enfatizar (hacer saliente), palabras, expresiones e imagenes,
para conferir un punto de vista, una representacion o un angulo determinado a una
informacién, y que este se observa en dos facetas, en la primera, se estudia el
establecimiento de los encuadres en los medios, aquellos utilizados por los especialistas
para producir los mensajes medidticos, en la segunda fase se estudian los efectos
inducidos por los encuadres en la opinién del publico consumidor de los mensajes

comunicativos (framing effect) (De Vreese, 2003).

Cappella y Jamieson comprobaron con diversos estudios los cambios leves en la
forma en que las ideas o propuestas son encuadradas y pueden afectar la reaccidn de las
audiencias. Demostraron que cuando el frame predominante en la cobertura medidtica es
el estratégico, enfatiza el protagonismo de los actores, sus motivaciones individuales, los
juegos, las operaciones y estrategias politicas que despliegan y sus ganancias y pérdidas
personales (Capella y Jamieson, 1997, p. 75). Tomando en cuenta ello, a continuacion se
presenta la transcripcion del spot de enfoque estratégico utilizado para la realizacién del

estudio cuasi-experimental, en cuya elaboracion se puede observar dicho encuadre:

“El principio de apoyar, el principio de ensefiar, el principio de cuidar, nos ha

inspirado siempre. Juntos llegamos primero. Nuevo Ledn tiene PRI.”
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Figura 6.1. Instantdnea del Spot (21) de Enfoque Estratégico. “NL tiene PRI”".

Por su parte, el enfoque temadtico, se centra en temas politicos y eventos
enmarcados en un contexto mas abstracto: cambios en acciones politicas, la acumulacion
de un proceso de justicia criminal, la reduccién de gastos gubernamentales. Este abordaje
permite otorgar evidencias generales sobre los asuntos (lyengar y Kinder, 1987). A
continuacion se presenta la transcripcion del spot de enfoque tematico utilizado para la
realizacion del estudio cuasi-experimental, en cuya elaboracion se puede observar dicho

encuadre:

“Hay a quien le duele ver como la inseguridad se ha apoderado de nuestras calles.
A mi, a mi me indigna. Para cambiar esta situacion, para atacar la inseguridad, lo
que se requiere es valor y coraje, no miedo. Por eso, desarrollaré el plan de

seguridad mas amplio y ambicioso en la historia de nuestro Estado, para que las
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calles vuelvan a ser nuestras. A mi no me va a temblar la mano. Soy Rodrigo

Medina. Por tu seguridad, voy a dar la cara. Por Nuevo Ledn, mi vida.”

Figura 6.2. Instantanea del Spot (18) de Enfoque Tematico. “Valor y coraje, no miedo”.

6.2.4. Instrumento

El cuestionario split-ballot elaborado para el estudio cuasi-experimental presenté
en su portada la informacién basica sobre los objetivos del estudio. En la portada se les
indicaba a los participantes como se debia proceder: primero, leyendo con detenimiento
el instrumento vy, luego, contestando a las preguntas que figuraban en el cuestionario.
Tras visionar el spot correspondiente, se solicité a los sujetos que contestaran a todas las
preguntas del cuestionario sin dejar de responder ninguna de ellas y se les indicé que no

existian respuestas incorrectas a ninguna cuestidn, sino que todas eran perfectamente
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validas. Igualmente se indicd que la informacion obtenida seria utilizada unicamente con
fines cientificos y que se procesarian los datos de manera colectiva y agregada, por lo que
guedaban totalmente garantizados el anonimato y el caracter confidencial de las
respuestas al cuestionario. Se ofrecié la posibilidad a los interesados de conocer los
resultados del estudio, para lo que Unicamente debian ponerse en contacto con los

investigadores que habian realizado la investigacion.

En las pdginas siguientes del cuestionario se incluyeron las diferentes variables del
estudio, ocupando el mismo orden independientemente de la condicién experimental. En
primer lugar, se situaron las variables dependientes, seguidas de otras variables de interés
para el estudio (variables de chequeo de la manipulaciéon experimental y de control): una
tarea del listado de pensamientos para poder recoger las diferentes respuestas cognitivas
gue el spot ocasionara en los participantes, una prueba de recuerdo libre sobre diferentes
aspectos del spot, un diferencial semantico para poder analizar diferentes caracteristicas
del spot y un bloque de datos socio-demograficos. En este ultimo bloque, se recopilaban
variables sobre el sexo, edad, autoposicionamiento politico, consumo de los diferentes
medios de comunicacion y seguimiento de las noticias a través de distintos medios de

comunicacion.

a) Variables dependientes

Intencion de voto: es la expresion de una preferencia politica ante diversas
opciones que se presentan para llegar a ocupar un puesto publico. Dicha expresion puede
pronunciarse de manera publica o secreta, segln sea el caso. Para ello se construyé una
escala de tres items tipo Likert de cinco puntos que oscilaba de 1 = nada hasta 5 =
bastante. Donde en concreto, se preguntaba: éConsideras que provoca una actitud
favorable hacia el voto?, é{Consideras que un spot como éste te podria haber motivado

para ir a votar a esas elecciones? y ¢Consideras podria haber motivado a otras personas
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para ir a votar a esas elecciones?. La consistencia interna de la escala fue aceptable (M =

2.69, DE=1.15, a = .84).

Cinismo Politico: Se refiere a la percepcién que tienen los ciudadanos acerca de los
verdaderos motivos (privados) que inspiran la conducta de los actores politicos (Citrin y
Muste, 1993). En el extremo positivo se asume que los motivos privados coinciden con la
motivacion que publicamente expresan los politicos (trabajar por el bienestar colectivo).
El lado negativo refleja la percepcidon de que los verdaderos motivos privados de los
politicos divergen de su motivacion publica: su interés seria beneficiarse en términos
materiales (dinero, bienes) o simbdlicos (poder). Por ello, se considera que su medicién
puede expresar un indicar indirecto de participacién electoral, en tanto que los
ciudadanos mds cinicos o desafectos normalmente deberian participar menos en procesos
politicos. Para su medicidon se construyd una escala de seis reactivos medidos con una
escala tipo Likert de cinco puntos que variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante. Se pregunté
por el grado de acuerdo con las siguientes expresiones: "Las propuestas de los candidatos
en elecciones sélo dependen de como les vaya en los sondeos", "Los politicos estan
Unicamente preocupados en ganar las elecciones y conseguir votos", "Los politicos en
elecciones nunca cuentan la verdad acerca de sus metas y objetivos", "Los politicos
manipulan cuando presentan sus propuestas y promesas electorales”, "Los politicos
suelen olvidar muy rapido lo que han prometido durante la campaiia electoral" y "La
mayoria de los politicos después de ganar las elecciones se aleja de la gente de la calle". La

consistencia interna fue aceptable (M =3.73, DE=0.75, a = .84).

Sentimiento de Eficacia Politica: La eficacia politica se subdivide en eficacia politica
interna, que es creer que uno puede ser efectivo en el terreno politico y eficacia politica
externa que es pensar que el sistema politico responde a las acciones de los ciudadanos
(Rojas, 2006). Para evaluar su presencia se construyé un indicador de cinco items medido

con una escala tipo Likert de cinco puntos que variaba de 1 = nada hasta 5 = bastante. Se
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cuestiond el grado de acuerdo con lo siguiente: "La politica y los asuntos del gobierno son
cuestiones tan complicadas que una persona como yo realmente no puede entenderlas",
"El voto en las elecciones es el Unico medio por el cual puedo influir en lo que hace el
gobierno", "Las elecciones hacen que el gobierno responda a las opiniones del pueblo”,
"Las personas como yo no tienen ninguna participacion o influencia en las campafias
electorales" y "Los partidos politicos sélo estdn interesados en mi voto, no en mi opinién".
La consistencia interna resulté muy baja, lo que implica considerar con cautela los
resultados donde esta variable sea utilizada como dependiente (M = 2.91, DE = 0.75, a =

.04).

Respuestas Cognitivas: A los sujetos se les pidid que escribieran “todos los
pensamientos, ideas o reflexiones que te haya suscitado el spot, es decir, aquellas
impresiones que te surgieron durante el visionado del mismo (sobre los acontecimientos
relatados, los protagonistas o cualquier otro elemento en el incluido). Intentando escribir
frases completas y con sentido y no Unicamente palabras sueltas o frases hechas que
puedan resultar equivocas. Para ello, se les solicité que anotaran cada idea junto al guién
que aparece en el instrumento aplicado (lgartua et al., 2006, 2007). Inmediatamente
después de esta introduccién, se facilitd a los sujetos un espacio en blanco para poder
escribir sus respuestas. En él, aparecian en lineas consecutivas siete guiones a fin de

facilitarles la escritura de cada idea o respuesta cognitiva.

A fin de poder trabajar con los datos obtenidos mediante la tarea de listado de
pensamientos se codificaron las respuestas cognitivas, un proceso en que participaron dos
analistas entrenados previamente para ello. En primer lugar, ambos analistas identificaran
y contabilizaron de comun acuerdo el nimero total de respuestas cognitivas escritas por
los sujetos en cada uno de los cuestionarios, asigndndoles un nimero a cada una de ellas.
El resultado arrojo un total de 1.508 respuestas cognitivas entre todos los cuestionarios (N

= 457), lo que supuso una media de 3.29 ideas por sujeto, conteniendo como media 47.36
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palabras. En un momento posterior y tomando como unidad de analisis cada una de las

respuestas cognitivas escritas por los participantes en el experimento, los analistas

codificaron diferentes aspectos relacionados con los juicios emitidos. En primer lugar, se

pidié que se indicara el total de respuestas cognitivas contestado en cada caso y el

numero total de palabras escritas por el sujeto. Por otro lado, se evaluaron los siguientes

criterios de cada respuesta cognitiva concreta, siguiendo el esquema utilizado por Igartua

et al. (2006, 2007):

En la respuesta cognitiva se utiliza el encuadre tematico. Para ello, el codificador
debia indicar si se realizaba o no (1 = si; 0 = no) en la respuesta cognitiva
comentarios o aseveraciones se hace alusién a alguna propuesta concreta
realizada por el candidato o por los representantes del partido que aparecieron en

el spot.

En la respuesta cognitiva se utiliza el encuadre estratégico. Para ello, el analista
debia sefialar si en la respuesta se realizaba o no (1 = si; 0 = no) en la respuesta
cognitiva comentarios o aseveraciones donde se hace alusién a la campafia o
candidato, mostrando su opinidn sobre la misma o valorando la publicidad de

campaiia presentada en el spot.

Polaridad de la respuesta cognitiva. Los analistas debian valorar cada respuesta
cognitiva como negativa (-1) cuando se efectuara un comentario critico, negativo o
desfavorable con respecto al candidato o partido politico del spot, se criticara el
planteamiento o punto de vista, e incluso se llegara a manifestar que se estaba en
desacuerdo o en contra del mismo (contraargumento), neutral (0) cuando el
comentario era ambivalente, ambiguo o no evaluativo (por ejemplo, de tipo
descriptivo) con respecto al candidato o partido politico del spot, y positivo (1) si el

juicio contenia un comentario positivo o favorable con respecto al candidato o
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partido politico del spot, si se apoyaba el planteamiento, se justificaba o se

manifiesta que se esta de acuerdo con su punto de vista (proargumento).

Tabla 6.2. Ejemplos de respuestas cognitivas escritas por los sujetos.

Tipos de respuestas

cognitivas

Ejemplos de respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas que hacen

alusién al Encuadre Tematico.

Te sorprende la frase final, “por tu seguridad voy a
dar la cara, por Nuevo Leén mi vida”

Considero que esta bien hecho teéricamente esta
bien realizado tiene ideas concretas

Todo lo que propuso lo utilizoé sélo como estrategia
para ganar las elecciones

En el spot se intenta que el candidato inspire
confianza y seguridad

Solo se menciona la mejora en las calles

Respuestas cognitivas que hacen

alusién al Encuadre Estratégico.

Me transmite los asuntos que consideran mas
importante en cuanto a su gestion

Prometen cercania entre Nuevo Ledn y el partido

Liderazgo

Se muestra proteccion y ayuda por el hospital

Familias con mejores oportunidades

Respuestas cognitivas con polaridad
positiva con respecto al candidato o

partido politico del spot.

No titubear hacia tomar decisiones

Senti confianza en el spot y por el gobierno
Senti seguridad por el gobernador del spot
Parecia seguro y creible

Da la sensacién o seguridad que seria un buen

candidato, y que haria un buen trabajo
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Tabla 6.2. Continuacion.

Tipos de respuestas

cognitivas

Ejemplos de respuestas cognitivas

Respuestas cognitivas con polaridad
neutra con respecto al candidato o

partido politico del spot.

Invita a la gente o intenta persuadirla para que voten
por él.

Sentido de la familia

Transformacion del ambiente inseguro

Quiere dar a entender que en su gobierno se haran
cosas buenas y el estado progresara

Tiene una visién de cambiar al Estado en el dmbito de

seguridad

Respuestas cognitivas con polaridad
negativa con respecto al candidato o

partido politico del spot.

Cuando mostraron que se trataba del PRI senti coraje
y todo el orgullo de ser mexicano paso a segundo plano

Lo que prometen los candidatos, muy pocas veces lo
cumplen

Desgraciadamente, todos los politicos prometen
demasiado pero a la hora de actuar no vemos mucho
resultado, probablemente sea por que los ciudadanos nos
dejamos guiar por las apariencias y no exigimos

Buscan crear confianza y convencimiento cuando
realmente es todo lo contrario

Son pensamientos eventuales

Emociones sentidas durante el visionado del spot: Se preguntd a los participantes

en qué medida habian sentido las siguientes 14 emociones durante el visionado del spot:

"Interés", "Alegria", "Sorpresa", "Tristeza", "Célera o Ira

, "Repugnancia o Asco",

"Desprecio”, "Orgullo", "Enojo", "Miedo o temor", "Vergilienza", "Simpatia", "Atraccion" y

"Ansiedad". Se midid la presencia de cada una de ellas por medio de una escala de Likert

de 5 puntos, que oscilé entre 1 (nada) y 5 (bastante). Se agruparon las seis emociones con

valencia positiva: “Interés”, “Alegria”, "Sorpresa”, “Orgullo”, “Simpatia”, “Atraccién” ( M =

1.89, DE = 0.76, o = .83) y las ocho emociones con valencia negativa: “Tristeza”, “Célera”,
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“Repugnancia”, “Desprecio”, “Enojo”, “Temor”, “Verglienza”, “Ansiedad” ( M = 2.03, DE =

0.99, a = .88).

b) Variables de control y de chequeo experimental

Con este bloque de preguntas se pretendera medir el grado de homogeneidad de
los grupos experimentales participantes en el estudio, para asi poder descartar, en la
medida de lo posible, la influencia de estas variables en el efecto de la manipulacién sobre

las variables dependientes

Datos sociodemogrdficos. Se observaron y midieron las diferencias entre los
grupos experimentales en funcién del género, edad y grado académico, lo que nos
condujo a validar el estado de aleatorizacion de la investigacién. Se evaluaron por medio
de una serie de cuestionamientos en una encuesta aplicada a los elementos de

investigacion.

Interés hacia la politica: Se midié por medio de una escala de Likert de cinco
puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante. En la escala que consta de cuatro items
se cuestiond lo siguiente: Que tan interesado estas en la politica local o municipal; Que
tan interesado estas en la politica a nivel Estatal; Que tan interesado estas en la politica
Nacional o Federal; Que tan interesado estas en la politica Internacional. La consistencia

interna fue aceptable (M = 3.75, DE = .65, a = .73).

Identificacion partidista. Es la percepcidn por parte de un individuo de un
sentimiento de unién personal hacia el partido de su preferencia. Se midié por medio de
una escala de Likert de 5 puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante, con el fin de

detectar la identificacion partidista de los participantes a diferentes partidos politicos. En
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concreto, se evalud el grado de cercania al PRI (M = 2.23, DE = 1.23), al PAN (M = 2.75, DE
=1.19) y al PRD (M = 1.83, DE = 1.13).

Autoposicionamiento politico. Se evalud la ideologia de los sujetos experimentales
mediante una escala de intensidad de once puntos, desde 1 (extrema izquierda) hasta 11
(extrema derecha). Con el fin de detectar diferencias estadisticas entre los grupos

experimentales (M =6.73, DE = 2.54).

Consumo de medios. Se solicitd a los participantes que indiquen qué tanto
consumian diferentes medios de comunicacidn, por medio de una escala de Likert de 5
puntos, que oscilé de 1 = nada hasta 5 = bastante, en una escala que consta de cuatro
items se cuestiond lo siguiente: "Qué tanto tiempo consumes televisién" (M = 3.46, DE =
1.03), "Qué tanto tiempo consumes radio" (M = 2.09, DE = 0.85), "Qué tanto tiempo
consumes prensa” (M = 3.00, DE = 1.05) y "Qué tanto tiempo consumes internet" (M =

3.96, DE = 0.98).

Informacion sobre politica: Se elabord una escala que constaba de ocho items
acerca del nivel de realizacidon de diferentes actividades para informarse sobre politica,
medidos mediante una escala de Likert de cinco puntos, que osciléd de 1 (nada) hasta 5
(bastante). En concreto, se cuestiond "Qué tanto lees noticias en periddicos nacionales o
locales", "Qué tanto lees noticias en periddicos extranjeros", "Qué tanto escuchas la radio
para informarte de politica”, "Qué tanto ves programas de politica", "Qué tanto ves
noticias de televisoras nacionales o locales", "Qué tanto ves noticias de televisoras
extranjeras", "Qué tanto navegas por webs de politica, blogs, etc." y "Qué tanto conversas
con otras personas sobre politica”. La consistencia interna fue (M = 2.77, DE = 0.60, a =

71).
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Participacion en elecciones previas: Se solicitd a los participantes que revelaran su
participacidén en cuatro procesos electorales previos respondiendo de manera dicotédmica
1 = si; 0 = no) a las siguientes preguntas: "éVotaste en las elecciones presidenciales de
2012?", "éVotaste en las elecciones municipales en Nuevo Ledn de 2012?", "éVotaste en
las elecciones a gobernador de Nuevo Ledn de 2009?", "iVotaste en las elecciones

municipales en Nuevo Ledn de 2009?".

c¢) Variables de Chequeo Experimental

Asimismo, se incorporan las variables de chequeo experimental que permiten medir la

efectividad del estimulo generado.

Recuerdo de la informacion contenida en el spot: Se les preguntd a los sujetos por
varios aspectos aparecidos en el spot que habian visto, a fin de comprobar el recuerdo de
la informacion contenido en el mismo. En una fase posterior al trabajo de campo, dos
analistas codificaron la respuestas a la primera y Ultima preguntas de cada uno de los
cuestionarios, a fin de determinar su acierto o fallo. En concreto, las seis preguntas
realizadas fueron las siguientes: "En caso de aparecer, éa qué candidato o partido
pertenece el spot visto?" (1 = acierto y 0 = fallo), "En el spot, ése hace referencia a
caracteristicas personales del candidato?" (1 = Si y 0 = No), "Durante el spot, ise
mencionan temas que preocupan al candidato?" (1 = Si y 0 = No), "éHay presencia de
musica durante el spot?" (1 = Siy 0 = No), "éLa produccidn del spot es a todo color?" (1 =
Siy0=No)y "¢éEn qué locacién se desarrolla el spot (calle, un edificio concreto, etc.)?" (1

= acierto y 0 = fallo).

Evaluacion del spot: Se les preguntd a los sujetos por cuatro aspectos evaluativos

desde su percepcion del spot que habian visto, todos ellos formulados en escala de Likert

de cinco puntos, que oscilé de 1=nada hasta 5=bastante. Particularmente se les cuestiond
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lo siguiente: En términos generales, ¢qué tanto te ha gustado el spot que acabas de ver?,
éLo calificarias como un spot novedoso?, Y équé tanto lo calificarias como un spot

convincente?, Y équé tanto lo calificarias como un spot consistente en sus argumentos?

Valoraciones del spot: Se utilizé un diferencial semantico similar al ya utilizado por
Igartua et al. (2006, 2007), aunque en este caso compuesto tan sélo por 14 escalas
bipolares de 7 puntos cada una. Se pidié a los sujetos que evaluaran el spot utilizando
estas escalas, en cuyos extremos figuraban los siguientes adjetivos anténimos referidos a
la informacién visualizada: “Desagradable-Agradable”, “Malo-Bueno”, “Largo-Corto”,
Claro-Confuso”, Desordenado-Ordenado”, “Ficticio-Realista”, “Feo-Bonito”, “Simple-
Complejo”, “Incomprensible-Comprensible”, “Aburrido-Divertido”, “Lento-Rapido”,

“Tenso-Relajado”, “Profundo-Superficial”, “Atractivo-Repulsivo”.

Percepcion del encuadre utilizado: Se preguntd a los participantes si el spot que
habian visto presentaba ciertas caracteristicas, a fin de determinar el impacto de la
manipulaciéon experimental. En concreto, se pregunté de forma dicotémica (1 =Siy 0 =
No) si el spot ése centré en la campafia realizada y/o en el estilo y presentacion de los
politicos? (donde marcar si refleja presencia de encuadre estratégico), si ése presentaron
acciones de los politicos para consolidar sus posiciones y mejorar su apoyo publico?
(donde marcar si refleja presencia de encuadre estratégico), si ése utilizé un lenguaje de
metaforas generalmente asociadas con el deporte, la competicidn, los juegos e incluso la
guerra? (donde marcar si refleja presencia de encuadre estratégico), si ¢se abordaron
problemas y soluciones sobre temas politicos y de gobierno? (donde marcar si refleja
presencia de encuadre tematico), si ¢se enfatizd el debate entre actores politicos acerca
de un tema o asunto concreto? (donde marcar si refleja presencia de encuadre tematico)
y si ése presentaron y explicaron las propuestas de los politicos sobre un tema o asunto

particular? (donde marcar si refleja presencia de encuadre tematico).
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6.3. Analisis de resultados

Este segmento del capitulo tiene como finalidad exponer los principales resultados
de la investigacién, al mismo tiempo que detallar los procedimientos estadisticos
especificos empleados en el andlisis de cada uno de los aspectos que componen el estudio
cuasi-experimental sobre efectos de los encuadres de los spots en dimensiones de la
intenciéon de voto. Para el manejo, administracién y analisis de resultados de la
informacidn recolectada se creé una base de datos utilizando el Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS) version 19.

6.3.1. Comprobacién de la homogeneidad de los grupos experimentales

Del total de la muestra analizada, se observa que no hay diferencias
estadisticamente significativas en el sexo con respecto al tipo de spot, como se muestra
en la tabla 6.3., donde se exponen los resultados de la prueba de homogeneidad por
medio del calculo Chi-cuadrado de Pearson, )(2(1) = .674, p = .411. Por tanto, los grupos

experimentales fueron homogéneos con respecto al sexo y tenian una distribucion similar.

Tabla 6.3. Homogeneidad respecto del sexo de los participantes

Tipo de Spot
Total
Tematico Estratégico
Hombre 26.6% 21.3% 24.1%
Sexo
Mujer 73.4% 78.8% 75.9%

Por su parte, en el bloque de variables socio-politicas, calculado por medio de la t
de Student como se refleja en la tabla 6.4, se observa que en la variable edad, t(176) =
1.20, p = .231, hay homogeneidad. Es decir, no se encuentran diferencias estadisticamente

significativas entre el grupo experimental de encuadre tematico (M = 18.75, DE =1.31) y el
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grupo experimental de encuadre estratégico (M = 18.49, DE = 1.59). Adicionalmente, en la
variable Interés hacia la politica, t(176) = .021, p = .983, no se encontraron diferencias

significativas, por lo tanto existe homogeneidad entre ambos grupos experimentales.

Se encontré6 un comportamiento estadistico semejante en las variable
autoposicionamiento ideoldgico, t(174) = -.032, p = .974, cercania al PRI, t(175) = 1.243, p
=.216, y la variable cercania al PAN, t(176) = -1.048, p = .296. Sin embargo en la variable
cercania al PRD, t(173) = -2.33, p < .05, se observa que existen diferencias
estadisticamente significativas entre los dos grupos experimentales, es decir no son
muestras homogéneas. En este caso, el grupo experimental estratégico presentd una
cercania al PRD ligeramente superior (M = 2.05, DE = 1.24) al grupo tematico (M = 1.66, DE
= 1.00).

Tabla 6.4. Homogeneidad respecto de las variables socio-politicas.

Grupo experimental

Tematico Estratégico
Edad 18.75 (1.31) 18.49 (1.59)
Interés hacia la politica 3.76 (0.64) 3.75(0.68)
Autoposicionamiento ldeolégico 6.72 (2.40) 6.73 (2.74)
Cercania PRI 2.33(1.19) 2.10 (1.26)
Cercania PAN 2.67 (1.22) 2.85 (1.15)
Cercania PRD 1.66 (1.00)* 2.05 (1.24)*

Nota: N edad = 178. N interés = 178. N ideologia = 176. N PRI = 177. N PAN = 178. N PRD = 175. Entre paréntesis se expresa la

desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. * p <.05

Por otra parte, también se evalué la homogeneidad entre los grupos
experimentales de enfoque tematico y estratégico de las variables del bloque de medios
de comunicacién. En concreto, se evalud la existencia de diferencias estadisticamente

significativas en el consumo television, t(177) = 1.546, p = .124, el consumo de radio,
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t(177) = .316, p = .752, el consumo habitual de prensa, t(177) = 2.019, p < .05, el consumo
de internet, t(177) = .356, p = .722, y, finalmente, la atencién a contenidos de politica en
medios, t(175) = -.484, p = .629. Resultaron todas las variables homogéneas, como se
puede observar en la tabla 6.5, con excepcidn a la variable respecto al consumo de prensa,
en cuyo resultado surgieron diferencias estadisticamente significativas, por lo que en esta
variable se determina que no existe homogeneidad. En concreto, el grupo tematico
presentd un mayor consumo de prensa (M = 3.14, DE = 1.06) que el grupo estratégico (M

=2.07, DE = 0.89).

Tabla 6.5. Homogeneidad respecto del consumo de medios y obtencidn de informacién.

Grupo experimental

Temadtico Estratégico
Que tanto consumes televisidon 3.57 (1.00) 3.33(1.04)
Que tanto consumes radio 2.11(0.82) 2.07 (0.89)
Que tanto consumes prensa 3.14 (1.06)* 2.07 (0.89)*
Que tanto consumes internet 3.98 (0.94) 3.93 (1.04)
Atencion a contenidos de politica en medios 2.75 (0.60) 2.79 (0.60)

Nota: N television = 179. N radio = 179. N prensa = 179. N internet = 179. N contenido de politica en medios = 177. Entre paréntesis se

expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. * p <.05

Adicionalmente, se calculé la homogeneidad de los grupos experimentales
respecto de las variables de votacién en diferentes elecciones (Ver Tabla 6.6). Se observa
gue en las cuatro variables no hay diferencias estadisticamente significativas con respecto
al tipo de spot entre los grupos experimentales de enfoque tematico y estratégico. En
cuanto a la votacién en elecciones presidenciales del 2012, x*(1) = .143, p = .705, existid
homogeneidad. De igual manera se calculd la variable votacidn en elecciones municipales
en Nuevo Ledn del 2012, donde no se encontraron diferencias estadisticas entre los
grupos, x*(1) = .010, p = .922. En lo referente a la variable votacién en elecciones estatales

en Nuevo Ledn del 2009, el resultado muestra muestras homogéneas, xz(l) =.146, p =
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.703, al igual que con la variable sobre votacion en elecciones municipales en Nuevo Ledn

del 2009, x*(1) = .059, p = .808.

Tabla 6.6. Homogeneidad respecto de la votacion en diferentes elecciones.

Tipo de Spot
Total
Temdtico  Estratégico

Votaste en las elecciones presidenciales  Si 52.1% 55.0% 53.4%
de 2012 NO 47.9% 45.0% 46.6%
Votaste en las elecciones municipales en  Si 45.7% 45.0% 45.4%
Nuevo Ledn en 2012 NO 54.3% 55.0% 54.6%
Votaste en las elecciones estatales en Si 6.6% 5.2% 6.0%
Nuevo Ledn en 2009 NO 93.4% 94.8% 94.0%
Votaste en las elecciones municipales en  Si 4.4% 5.2% 4.8%
Nuevo Ledn en 2009 NO 95.6% 94.8% 95.2%

6.3.2. Comprobacidn del chequeo experimental

De cara a comprobar si la manipulaciéon experimental estuvo bien realizada, se
procedid a analizar la existencia de diferencias o no respecto de variables de chequeo
experimental contempladas en el cuestionario en los dos grupos experimentales (Ver
datos en la Tabla 6.7). En primer lugar, se observé que el recuerdo del candidato o partido
al que pertenecia el spot no arrojo diferencias estadisticamente significativas entre los
grupos, XX(2) = 4.89, p = .086 (Tabla 6.7), lo que implica una buena manipulacién al ser lo
esperado que ambos grupos recordaran la informaciéon. Ademds, se cuestiond si se hacia
referencia a caracteristicas personales del candidato en el spot, resultando diferencias
estadisticamente significativas con respecto al tipo de spot, x*(1) = 28.37, p < .001. En este
sentido, fueron mas los participantes del grupo de encuadre tematico los que detectaron

gue se hiciera referencia a caracteristicas personas del candidato (41.1%) que los de
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encuadre estratégico (6.2%), como se pronosticd. Sin embargo, la manipulacién no resulté

todo lo efectiva que se esperaria, atendiendo al nivel de diferencias encontradas.

Tabla 6.7. Niveles de recuerdo de los contenidos de los spots.

Tipo de Spot
Total
Tematico  Estratégico

Recuerdo a que candidato o partido  Si 94.8% 85.4% 90.5%
pertenece el SPOT NO 4.1% 9.8% 6.7%
¢éSe hace referencia a caracteristicas  Si 41.1% 6.2% 25.0%
personales del candidato? NO 58.9% 93.8% 75.0%
éSe mencionan temas que preocupan Si 95.8% 64.2% 81.4%
al candidato? NO 4.2% 35.8% 18.6%
¢Hay presencia de musica en el Si 79.2% 93.9% 86.0%
SPOT? NO 20.8% 6.1% 14.0%
¢éLa produccion del SPOT es a todo Si 94.7% 97.4% 95.9%
color? NO 5.3% 2.6% 4.1%

Si 92.8% 97.6%  95.0%
Recuerdo la locacién donde se

NO 5.2% 1.2% 3.4%
desarrolld el SPOT

NS/NC 2.1% 1.2% 1.7%

Por otra parte, se preguntd si durante el spot se mencionaban temas que
preocuparan al candidato, resultando la existencia de diferencias estadisticas entre los
grupos de encuadre temdtico y encuadre estratégico, x*(1) = 28.988, p < .001. Con
respecto de si existia presencia de musica en el spot, también se detectaron diferencias
estadisticamente significativas al tipo de spot, xz(l) = 7.955, p < .01. En este sentido, los
sujetos que vieron el spot de encuadre estratégico recordaban mas la presencia de musica
(93.9%) como era lo esperado al poseer el spot musica, mientras que los del grupo de

encuadre tematico recordaron mayoritariamente que no se presentaba (20.8%). Ademas,
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se preguntd si el spot era a todo color, dando como resultado la no existencia de
diferencias entre los grupos como se esperaba, )(2(1) = .774, p = .379. Finalmente, se
cuestiond a los participantes del experimento si recordaban el lugar o la locacién en
donde se habia desarrollado el spot, detectandose la no existencia de diferencias entre los

grupos, xX(2) = 2.348, p = .309.

Tabla 6.8. Evaluaciones del spot visto.

Grupo experimental

Tematico Estratégico
¢Qué tanto te ha gustado el spot
que acabas de ver? 2.38 (1.06)** 1.98 (0.92)**
¢ Lo calificas como un spot
novedoso? 1.97 (1.19)** 1.53 (0.83)**
é Lo calificas como un spot
convincente? 2.42 (1.24)* 2.05 (1.09)*
¢é Lo calificas como un spot
consistente en sus argumentos? 2.30(1.22) 2.16 (0.99)

Nota: N ¢Qué tanto te ha gustado el spot que acabas de ver? = 179, N ¢Lo calificas como un spot novedoso?= 176, N ¢Lo calificas como
un spot convincente? = 178 y N ¢Lo calificas como un spot consistente en sus argumentos? = 177. Los valores entre paréntesis

corresponden a las desviaciones estandar. ** p <.01; * p <.05

Adicionalmente se solicitdé a los participantes en el estudio que evaluaran el spot,
con una escala construida a partir de cuatro items como variable de chequeo
experimental entre los grupos de encuadre tematico y encuadre estratégico: ¢Qué tanto
te ha gustado el spot que acabas de ver?, t(177) = 2.72, p < .01 encontrando diferencias
estadisticamente significativas, determinandose que no existe homogeneidad entre
ambos grupos; éLo calificas como un spot novedoso?, t(174) = 2.77, p < .01, donde
existieron diferencias significativas entre el grupo de encuadre tematico y estratégico por

lo que se determina que no son grupos homogéneos, ¢Lo calificas como un spot
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convincente?, t(176) = 2.11, p < .05, encontrando diferencias estadisticamente
significativas, determindndose que no existe homogeneidad entre ambos grupos de
encuadre tematico y estratégico, y finalmente, éLo calificas como un spot consistente en
sus argumentos?, t(175) = .81, p = .421 no encontrandose estadisticamente diferencias
significativas, y determinando que existe homogeneidad entre ambos grupos (Ver tabla
6.8). En términos generales, se puede afirmar que el grupo experimental del encuadre
temdtico mostré mayor gusto por el spot (M = 2.38, DE = 1.06) y lo calificé mdas novedoso
(M = 1.97, DE = 1.19) y convincente (M = 2.42, DE = 1.24). Sin embargo, ambos grupos
evaluaron los spots igual de consistentes en sus argumentos, que a la postre constituia la

principal variable de chequeo al derivar en gran medida los frames de los argumentos.

En el siguiente bloque, se midié si existian diferencias entre los grupos en la
valoracion del spot visto, por medio de la t de Student (Ver Tabla 6.9). En cuatro de las 14
variables se encontraron diferencias significativas a nivel estadistico entre ambos grupos
experimentales. En concreto, en la valoracion del spot “largo/corto” en ambos casos los
participantes valoraron el spot como “corto”, siendo los del grupo experimental de
encuadre estratégico (M = 5.46, DE = 1.32) los que presentaron mayor intensidad frente a
los participantes del grupo de encuadre tematico (M =5.02, DE = 1.44), t(162) =-2.028 p <
.05. En cuanto a la valoracién del spot como “claro/confuso”, ambos grupos
experimentales valoraron el spot visionado como “claro”, sin embargo en el encuadre
tematico se presentd mayor valoracién (M = 2.87, DE = 1.62) que el de encuadre
estratégico (M = 3.46, DE = 1.79), t(160) = -2.19, p < .05. Por su parte, en el item que
valoraba el spot como “desordenado/ordenado”, se puede ver que ambos grupos
experimentales de encuadre tematico y estratégico valoran el spot como “ordenado”,
siendo el tematico el que puntia mas alto (M = 5.14, DE = 1.39), mientras que el grupo de
encuadre estratégico en menor medida (M = 4.51, DE = 1.54), t(160) = 2.76, p < .01.
También se encontraron diferencias en el caso de la valoracion del spot como

“lento/rapido”, donde el grupo de encuadre tematico valoré el spot mas como “rapido”
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(M =4.57, DE = 1.33), siendo los del grupo experimental de encuadre estratégico los que

presentaron menor intensidad en valorarlo (M = 4.04, DE = 1.67, t(163) = 2.295, p < .05.

Tabla 6.9. Valoraciones de las caracteristicas formales del spot.

Grupo experimental

Temadtico Estratégico
Desagradable / Agradable 4.33 (1.64) 4.06 (1.33)
Malo / Bueno 4.08 (1.77) 3.78 (1.55)
Largo / Corto 5.02 (1.44)* 5.46 (1.32)*
Claro / Confuso 2.87 (1.62)* 3.46 (1.79)*

Desordenado / Ordenado

5.14 (1.39)**

4.51 (1.54)**

Ficticio / Realista 2.90(1.85) 3.18 (1.59)
Feo / Bonito 3.63 (1.41) 3.44 (1.38)
Simple / Complejo 2.77 (1.41) 2.52 (1.35)
Incomprensible / Comprensible 5.33(1.51) 4.90 (1.46)
Aburrido / Divertido 3.52(1.41) 3.10 (1.36)
Lento / Rapido 4.57 (1.33)* 4.04 (1.67)*
Tenso / Relajado 3.98 (1.34) 4.29 (1.09)
Profundo / Superficial 4.70 (1.56) 4.82(1.36)
Atractivo / Repulsivo 3.72 (1.52) 3.85(1.19)

Nota: N Desagradable / Agradable = 166. N Malo / Bueno = 165. N Largo / Corto = 164. N Claro / Confuso = 162. N Desordenado /
Ordenado = 162. N Ficticio / Realista = 163. N Feo / Bonito = 166. N Simple / Complejo = 166. N Incomprensible / Comprensible = 166. N
Aburrido / Divertido = 166. N Lento / Rapido = 165. N Tenso / Relajado = 165. N Profundo / Superficial = 165. N Atractivo / Repulsivo =
164. Entre paréntesis se expresa la desviacion estandar. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. ** p <

.01; * p<.05

En los diez items restantes, no se detectaron diferencias estadisticamente
significativas entre ambos grupos experimentales. Asi, fueron similares las valoraciones de

“desagradable/agradable”, que tendieron a la valoracién de “agradable” t(164) = 1.136, p
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= .258, y del spot como “malo/bueno”, t(163) = 1.144, p = .254, donde tendieron a
valorarlos mas como “bueno”. Tampoco hubo diferencias en la valoracion de
“ficticio/realista”, tendiendo la valoracion promedio hacia el “ficticio”, t(161) = -1.051, p =
.295, ni en cuanto a si el spot era “feo/bonito”, donde se valord principalmente como
“bonito”, t(164) = .871, p = .385. La valoracién de “simple vs. complejo” tendié hacia
catalogarlos como “simples”, t(164) = 1.169, p = .244, y en cuanto a si era “incomprensible
o comprensible”, los spots fueron vistos mas bien como “comprensibles”, t(164) = 1.869, p
=.063. Asimismo se valord si el spot visto era “aburrido/divertido”, dominando la opcidn
de “aburrido”, t(164) = 1.949, p = .053, también se valord si el spot visto era “tenso o
relajado”, dominando la opcién en ambos de “relajado”, t(163) = -1.659, p = .099, y en
cuanto a la valoracién de “profundo/superficial” dominé la de “superficial”, t(163) = -.521,
p =.603, y finalmente, tampoco hubo diferencias en la valoracion de “atractivo/repulsivo”,
tendiendo la valoraciéon promedio hacia el “repulsivo”, t(162) = -.608, p = .544 (Ver Tabla
6.9). Se observa por tanto mas similitudes que diferencias en las valoraciones de los spots,
aunque hay que explicar las diferencias en la naturaleza distintiva que los encuadres
marcaban en el spot. Por ello, se considera razonablemente aceptable la manipulacién

experimental a este respecto.

Finalmente dentro de este apartado se evalud si la manipulacién de los encuadres
llevaba a los participantes a percibir en mayor medida cada estrategia en el spot
visionado. Para ello se analizaron las diferencias encontradas con respecto a seis aspectos.
Con relacién a si los participantes habian observado que el spot se centré en la campaiia
realizada y/o en el estilo y presentacién de las politicos, se detectaron diferencias
estadisticas significativas, xz(l) = 9.65, p < .01 (Ver Tabla 6.10). También se midieron las
diferencias con respecto a haber observado que en el spot presentaran con acciones de
los politicos para consolidar sus posiciones y mejorar su apoyo publico. Se observa que

hay diferencias estadisticamente significativas, x°(1) = 10.74, p < .001, siendo los
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participantes del grupo de encuadre tematico los que en mayor medida lo observaron

(67.7%) (Ver Tabla 6.10).

Tabla 6.10. Percepcién del encuadre utilizado.

Tipo de Spot Total

Temadtico Estratégico

El spot se centrd en la campafia realizada y/o en Si 73.2% >50.6% 62.9%
el estilo y presentacion de los politicos. NO 26.8% 49.4% 37.1%
Se presentaron acciones de los politicos para Si 67.7% 43.0% 56.6%
consolidar sus posiciones y mejorar su apoyo

NO 32.3% 57.0% 43.4%
publico.
Se utilizé un lenguaje de metaforas Si 25.0% 17.3% 25.1%
generalmente asociadas con el deporte, la

NO 75.0% 82.7% 78.5%
competicion, los juegos e incluso la guerra.
Se abordaron problemas y soluciones sobre Si 77.3% 35.8% 58.4%
temas politicos y de gobierno. NO 22.7% 64.2% 41.6%
Se enfatizo el debate entre actores politicos Si 22.7% 12.3% 18.0%
acerca de un tema o asunto concreto. NO 77.3% 87.7% 82.0%
Se presentaron y explicaron las propuestas de Si 70.8% 29.6% 52.0%
los politicos sobre un tema o asunto particular.

NO 29.2% 70.4% 48.0%

También se evaludé si durante el spot se utilizd un lenguaje de metaforas
generalmente asociadas con el deporte, la competicion, los juegos e incluso la guerra, no
detectandose diferencias estadisticas significativas, x*(1) = 1.55, p = .213 (Ver Tabla 6.10).
Adicionalmente, se analizaron las diferencias encontradas con relacién a si los

participantes habian observado que durante el spot se abordaran problemas y soluciones
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sobre temas politicos y de gobierno, detectandose diferencias estadisticas significativas,
xz(l) =31.32, p <.001 (Ver Tabla 6.10). Asimismo, se midieron las diferencias con respecto
a haber observado si en el spot se enfatizo el debate entre actores politicos acerca de un
tema o asunto concreto, no encontrando diferencias estadisticas significativas, x*(1) =
3.19, p = .074 (Ver Tabla 6.10). Por ultimo, se evalud si durante el spot se presentaron y
explicaron las propuestas de los politicos sobre un tema o asunto particular, se detectaron

diferencias estadisticas significativas, x*(1) = 29.88, p < .001 (Ver Tabla 6.10).

6.3.3. Analisis del efecto cognitivo de los encuadres

A fin de medir el efecto cognitivo provocado por el visionado del spot con
diferentes encuadres, se utilizé una prueba t de Student para medir el efecto cognitivo de
los encuadres del spot en cuatro items (Ver tabla 6.11). En tres de las cuatro variables se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos
experimentales. En concreto, hubo diferencias respecto de la relativa al uso del encuadre
tematico en la respuesta cognitiva, t(171) = 7.47, p < .001, en donde el encuadre tematico
(M = .39, DE = .34) generd mas respuestas que el uso del encuadre estratégico (M = .06,
DE = .21 ) en los spots. Asi, los participantes del grupo de encuadre tematico fueron los
gue en mayor medida elaboraron sus juicios con un enfoque tematico, cumpliendo el

objetivo esperado al constituir esta pregunta una medicién de encuadre.

También se detectaron diferencias con respecto al uso del encuadre estratégico en
la Respuesta Cognitiva, t(171) = -7.52, p < .001, donde los participantes del grupo del spot
de encuadre estratégico (M = 0.81, DE = 0.36) presentaron mas uso que los participantes
del spot de encuadre tematico (M = 0.38, DE = 0.38). Asi, los participantes del grupo de
encuadre estratégico fueron los que en mayor medida elaboraron sus juicios con un
enfoque estratégico, cumpliendo el objetivo esperado al constituir esta pregunta una

medicion de encuadre. Y en la Polaridad de respuestas cognitivas también resultaron
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diferencias estadisticamente significativas t(171) = -3.63, p < .001 en donde el encuadre
temdtico (M = -.28, DE = .71) generd una polaridad mas negativa en las respuestas de los
participantes que el uso del encuadre estratégico en los spots (M = .13, DE = .73).
Adicionalmente, en la variable relativa a la cantidad total de Respuestas cognitivas escritas
se observd que los grupos son homogéneos en ambos items. Ello debido a que no se
detectaron diferencias estadisticas en la Cantidad total de Respuestas cognitivas escritas

por los grupos experimentales, t(171) =.04, p = .97.

Tabla 6.11. Efectos cognitivos provocados por el visionado del spot.

Grupo experimental

Tematico Estratégico

Cantidad total de Respuestas Cognitivas

3.29 (1.51) 3.28 (1.60)
escritas
Uso de encuadre tematico en la Respuesta

.39 (.34)*** .06(.21)***
Cognitiva
Uso de encuadre estratégico en Ila

.38 (.38)*** .81(.36)***
Respuesta Cognitiva
Polaridad de la Respuesta Cognitiva -.28 (.72)*** A3 (.74)***

Nota: N Cantidad total de RC escritas = 173, N Uso de encuadre tematico en la RC = 173, N Uso de encuadre estratégico en la RC = 173,

N Polaridad de la RC = 173. Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones estandar. *** p <.001

6.3.4. Analisis del efecto emocional de los encuadres

En el bloque de estudio del efecto emocional de los encuadres presentes en los
spots, calculado por medio de la t de Student, se detectd que la variable de emociones
positivas sentidas no presenté diferencias estadisticamente significativas entre los grupos,
t(173) = 1.571, p = .118. En el mismo sentido, la variable sobre emociones negativas
sentidas resultd con diferencias estadisticamente significativas, t(171) = 5.76, p < .001,

como se puede observar en la tabla 6.12. Ello muestra, por tanto, una influencia de los
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encuadres sobre las emociones negativas sentidas por los participantes, puntuando mas
alto el grupo experimental que visiond el encuadre tematico en el spot (M = 2.40, DE =

1.02), frente al que visiond el encuadre estratégico (M = 1.61, DE = 0.76).

Tabla 6.12. Efectos emocionales.

Grupo experimental

Tematico Estratégico
Emociones positivas sentidas 1.97 (0.81) 1.79 (0.69)
Emociones negativas sentidas 2.40 (1.02)*** 1.61 (0.76)***

Nota: N Emociones positivas sentidas = 175, N Emociones negativas sentidas = 173. Los valores entre paréntesis corresponden a las

desviaciones estandar. *** p <.001

6.3.5. Analisis del efecto sobre indicadores indirectos de participacion electoral

Finalmente, se evalud el impacto provocado por los encuadres de los spots sobre
los indicadores indirectos de participaciéon electoral contemplados en el estudio. Para ello,
se utilizé la prueba t de Student a fin de medir la diferencia entre los grupos con respecto
a los tres items contemplados. Cabe mencionar que en dos de ellos se encontraron
diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos experimentales. Con
respecto a la Intencién de voto, t(173) = 3.97, p < .001, en ambos grupos puntua el valor
por abajo del promedio, pero son los participantes del grupo experimental de tematico los
gue presentan mayor intensidad en la intencion de voto (M = 2.99, DE = 1.13) frente a los

participantes el grupo de estratégico (M = 2.33, DE = 1.09).

Con respecto al Cinismo Politico, también se encontraron diferencias
estadisticamente significativas, t(176) = 1.98, p < .05, siendo los participantes del grupo de
encuadre tematico (M = 3.84, DE = 0.74) quienes presentaban mayor cinismo frente a los

del grupo de encuadre estratégico (M = 3.61, DE = 0.75). Finalmente, para el caso de
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Eficacia Politica no se encontraron diferencias estadisticamente significativas, es decir son

grupos homogéneos, t(175) = -.54, p = .591 (Ver Tabla 6.13).

Tabla 6.13. Efecto sobre los indicadores indirectos de participacion electoral.

Grupo experimental

Tematico Estratégico
Intencién de voto 2.99 (1.13)*** 2.33 (1.09)***
Cinismo Politico 3.84 (.74)* 3.61(.75)*
Eficacia Politica 2.89 (.76) 2.94(.75)

Nota: N Intencién de voto = 175, N Cinismo Politico = 178, N Sentimiento de Eficacia Politica = 177. Los valores entre paréntesis

corresponden a las desviaciones estandar. *** p < .001; * p <.05
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CAPITULO VII
DISCUSION Y CONCLUSIONES GENERALES

La tesis doctoral que aqui se ha desarrollado estuvo orientada a detectar, describir
y analizar los encuadres y las estrategias discursivas utilizadas en los spots politicos
televisivos seleccionados de la campaia al a gubernatura en el Estado de Nuevo Ledn.
Asimismo, y aprovechando este material como estimulo experimental, determinar los
efectos sobre los indicadores indirectos de intencién de voto provocados por las funciones
discursivas (aclamacion vs. ataque) y encuadres politicos (tematico vs. estratégico)
presentes en los spots politicos televisivos. En este capitulo se discutird de manera general
los principales hallazgos expuestos en los capitulos anteriores, sus implicaciones tedricas y
se presentaran las principales conclusiones que se desprenden de los hallazgos realizados.
Por dltimo, se abordaradn las limitaciones del estudio, asi como las sugerencias para

futuras investigaciones.

En nuestro contexto, no se puede dudar de la influencia que ejercen los medios —la
televisién particularmente— en el aprendizaje de las personas acerca del hecho social.
Pero, mas allad del simple efecto de tipo cognitivo, conativo o afectivo, los spots pueden
modelar las creencias y actitudes de las personas como realidad social. Existe una gran
cantidad de investigaciones que se han analizado, desde diferentes acercamientos
tedricos y metodoldgicos, sin embargo no son tantos los que se han realizado desde los
postulados de la teoria funcional del discurso o desde la teoria del encuadre (framing). Es

decir, no existe investigacion empirica suficiente que permita comprobar los efectos



producidos por los spots politicos televisivos tanto en aclamacion y ataque por parte de la
teoria funcional del discurso como por parte del encuadre estratégico y el encuadre

tematico planteados en la teoria del framing.

Esta tesis doctoral se enmarca en una linea de investigacidon desarrollada en los
ultimos afios en la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, especificamente en la Facultad
de Ciencias Politicas y Administraciéon Publica, donde se vienen analizando los contenido
politicos de los medios, como pueden ser los aportados por los spots politicos televisivos,
y los efectos socio-politicos de este tipo de informaciéon, como pueden ser el cambio de
cogniciones, actitudes o incluso comportamientos. Esencialmente, la novedad de esta
tesis doctoral reside en poner en comun ambos tipos de acercamientos metodoldgicos, un
trabajo no realizado hasta el momento. Ello permite tener una vision mas amplia del papel
que en nuestro pais estan jugando los medios de comunicacién en periodos de campafias
electorales, a través de la transmisién de mensajes y productos generados por los
candidatos y sus partidos o plataformas con la intencidn explicita de obtener el apoyo del
electorado. Conjuntamente, los resultados pretenden contestar con evidencia empirica
ciertas afirmaciones con referencia a la importancia que los contenidos mediaticos
politicos tienen en la conformacion de las campanas electorales, y particularmente en la

intencion de voto.

A lo largo de los tres primeros capitulos del presente trabajo, se han revisado los
acercamientos tedricos que permiten explicar este tipo de efectos mediaticos. Asimismo
se ha comprobado las hipdtesis planteadas mediante tres estudios empiricos: un analisis
de contenido donde se evaltan los spots de una campafa electoral (capitulo 1V), el
tratamiento mediatico que se le da a los spots politicos televisivos por conducto de la
teoria funcional del discurso y los efectos que este tipo de informaciones puede producir
en el publico que los consume (capitulo V), y finalmente, el tratamiento mediatico o

framing que se le da a los spots politicos televisivos por conducto de la teoria del
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encuadre (framing) y los efectos que puede producir en el publico consumidor de los

contenidos medidticos con diferentes encuadres o frames (capitulo VI).

En este capitulo, de discusién y conclusiones generales, se ponen en comun los
temas tedricos revisados, las consideraciones metodoldgicas que se han planteado en las
discusiones de los capitulos relativos a los estudios empiricos y los resultados obtenidos
acerca del contenido y el efecto que generan los spots. Adema3s, se discute acerca de las
limitaciones del trabajo de cara a futuras investigaciones y se plantean las implicaciones
que los resultados de esta tesis pueden tener de modo practico en la mejora del

tratamiento mediatico.

Aportaciones tedricas y metodoldgicas.

Este trabajo se ha apoyado de la corriente teérica que entiende al framing o teoria
del encuadre dotada de entidad propia dentro del estudio de las ciencias de la
comunicacion (se puede revisar entre otros: Carragee y Roefs, 2004; de Vreese, 2004;
Entman, 1991, 1993; Maher, 2001; Muiiz, 2007, 2011; Muhdiz, lgartua y Otero, 2006;
Reese, 2001; Scheufele, 1999, 2000, 2004; Tankard, 2001). Aporta una extensa revisién del
acercamiento del framing, analizando sus antecedentes, dimensiones de estudio,
tipologias de encuadres noticiosos y efectos medidticos producidos por los diferentes
enfoques utilizados. Quizd uno de los principales problemas que sigue teniendo este
planteamiento tedrico es su falta de conceptualizacidon (de Vreese, 2003; Sdbada, 2001;
Scheufele, 1999, 2000). Un hecho criticado por los autores que propugnan la convergencia
tedrica, pretendiendo asumir que la falta de un concepto claro de framing desautoriza su

naturaleza como teoria (McCombs et al., 1995).

Por ello, uno de los objetivos que se planted esta tesis doctoral fue la revisidén de la

literatura sobre el concepto de encuadre a fin de concretar una definicién que diera
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cabida a los distintos planteamientos. En este sentido, se considerd que los encuadres son
estructuras presentes en “los contenidos informativos de los medios de comunicacién y
gue se construyen a partir de la seleccién, énfasis y exclusion dados a ciertos aspectos o
elementos, y de la relacién que éstos tienen”. Estos encuadres son utilizados para
“componer los contenidos informativos y aportar cierto angulo, enfoque, perspectiva o
tratamiento al asunto o evento informado, a fin de hacerlo mas comprensible para el
publico”. En definitiva, son “estructuras de presentacidon e interpretacidon, compartidos
socialmente y persistentes en el tiempo y que pueden generar efectos de tipo cognitivo,
afectivo y/o actitudinal”.

En su trabajo, Scheufele (1999, 2000) propone el examen del proceso por el que
los encuadres de los medios (media frames) se establecen en el publico (audience frames)
a partir de las relaciones existentes entre los diferentes niveles. En la primera dimensién
se estudia el proceso de elaboracion de los encuadres noticiosos (frame building), cuyo
establecimiento en los contenidos informativos constituye la segunda dimension (frame
setting). La investigacion acerca de las consecuencias que tiene el proceso de encuadre
conforma la tercera dimension del estudio (de Vreese, 2003, 2004; Scheufele, 1999,
2000). Se ha destacado que la mejor manera de investigar el proceso del tratamiento
informativo de los asuntos consiste en el desarrollo de un modelo de proceso integrador,
donde se estudian las distintas dimensiones de manera conjunta (de Vreese, 2003;

Scheufele, 1999, 2000).

Sin embargo, los estudios realizados hasta el momento desde la teoria del
encuadre se han centrado, normalmente, en una de las dimensiones. Por ello, hay que
concluir con de Vreese (2003) que “la investigaciéon ha ofrecido muy poco coherencia en
términos de estructura tedrica y operacional, coherencia que el “paradigma fracturado”
de la investigacion sobre framing necesita” (pp. 173, 174). En palabras de de Vreese (2003),

|ll

los resultados de una investigacion que siga este modelo integrado del “proceso de produccion, el
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contenido y los efectos potenciales es mas facilmente comprensible cuando se concibe en una

perspectiva mas amplia” (p. 174).

Asimismo, se ha revisado la reciente perspectiva que apunta hacia la existencia de
un tratamiento visual, complementario del tradicional tratamiento textual (Messaris y
Abraham, 2001; Scheufele, 2004). Ya Tankard (2001) y Entman (1991, 1993), al definir el
proceso framing, hicieron referencia a las imagenes que se relacionan con otros
elementos del mensaje entre si conformando los diferentes encuadres presentes. Junto a
esta labor de acompanamiento, los elementos graficos pueden transmitir por si mismos
informacién al publico. Por ello, junto a los encuadres textuales (textual frames), se ha
planteado que también existen encuadres visuales (visual frames) dentro de las imagenes
(Gamson y de Modigliani, 1989; Messaris y Abraham, 2001; Nelson et al., 1997; Nelson y
Kinder, 1996; Scheufele, 2004). Sin embargo, es necesario seguir investigando mediante

una metodologia mas rigurosa.

Adicionalmente, también se buscé determinar cual era la estrategia discursiva que
prevalecia cuando se presentaban los mensajes de campafa. Un acercamiento novedoso
en el ambito mexicano, donde sélo hay estudios relativos al uso de la funcién discursiva en
los debates electorales (Tellez, 2009), pero no en los spots televisivos. Segun Benoit
(2007), en una campafia politica los candidatos buscan a través de su discurso
diferenciarse de sus competidores. En ese orden de ideas, se puede decir que los
mensajes de campafia en los spots cumplen la funcién de ofrecer contenidos relevantes
para la toma de decisiones politicas, asi como material de aprendizaje politico para los
votantes. Al respecto de los datos de esta tesis doctoral, no se confirmé la hipdtesis de
investigacion propuesta que planteaba que la aclamacion es la estrategia que predomina
con emociones positivas sentidas. En cierto modo no fue tan sorpresivo el hallazgo del

predominio de la estrategia de los ataques, ya que un estudio realizado por Berrocal
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(2003) se encontré que la funcidon que mas se presentd en el discurso de los partidos

|Il

politicos fue el “ataque”, por lo que, se acepta la hipdtesis nula.

Los politicos, quienes son responsables de dirigir sus campafias, deben estar
conscientes de las diversas estructuras bajo las cuales se dan las contiendas, pero también
deben de ser sensibles y estar atentos a los cambios del entorno y utilizarlos a su favor de
cara a obtener mayores beneficios traducidos en votos electorales. Por otro lado,
conviene revalorizar el uso de los ataques en las campafias politicas y no verlos de entrada
como perjudiciales en las contiendas. Es cierto que no es deseable que toda la campaia
gire en torno a descalificaciones con desacreditaciones a los oponentes. Pero en una
proporcién razonable los ataques permiten establecer diferencias entre los candidatos y
pueden ser benéficos para el ejercicio de la democracia. La oposicidn es siempre necesaria
para el buen funcionamiento del gobierno, ya que puede representar un contrapeso del
poder oficial, en este sentido el ataque es una forma pura de libertad de expresién. Las
aclamaciones son necesarias y Utiles ya que permiten a los candidatos diferenciarse y
promoverse ante la ciudadania. Ademads, cuando las aclamaciones son referentes a
propuestas politicas, enriquecen. Sin embargo, es de suma importancia que estas
promesas no sean tomadas a la ligera y que por el contrario se encuentren respaldadas
por el compromiso auténtico de quien las pronuncia y promulga. Tanto la aclamacion
como el ataque son un arte. Ambas estrategias deben moderarse ya que en exceso la

primera puede caer en la presuncion y la segunda en la negatividad.

Discusion sobre los resultados.

Los resultados de este estudio ponen de manifiesto el papel que los medios de

comunicacidon pueden ejercer en el desarrollo, mantenimiento o fortalecimiento de las

actitudes. Si tenemos en cuenta el problematico tratamiento que se ofrece en los spots

politicos, no es dificil suponer que las actitudes prejuiciosas que los estudios encuentran
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pueden estar motivados por los medios de comunicacién. Los datos obtenidos ponen de
relieve un bajo acercamiento a los medios para la busqueda de informacién politica,
ademas de estos resultados sobre los efectos de los spots politicos televisivos en los
participantes, se observan unos nada alentadores datos con respecto a los efectos sobre
los indicadores indirectos de participacion electoral. Cabe mencionar que en todos ellos se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos
experimentales de las funciones discursivas de Aclamacién y Ataque. Con respecto a la
Intenciéon de voto, ambos grupos puntuaron por abajo del promedio, pero son los
participantes del grupo experimental de Ataque los que presentaron mayor intensidad en
la intencién de voto (M = 2.88, DE = 1.13) que los participantes el grupo de Aclamacién (M
= 2.51, DE = .99). Con respecto al Cinismo Politico, se encontraron diferencias
estadisticamente significativas, siendo los participantes del grupo de Aclamacion (M =
3.95, DE = .72) quienes presentaban mayor cinismo frente a los del grupo de Ataque (M =
3.57, DE = .75). Finalmente, en Eficacia Politica se encontraron igualmente diferencias
estadisticamente significativas, resultando mds los del grupo que vieron el spot de
Aclamacién (M = 3.20, DE = 0.82) que los que visionaron el spot de Ataque (M =2.81, DE =
0.78).

La ocurrencia es similar con los grupos experimentales de Framing, puntuando
diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos experimentales de
Encuadre Tematico y Encuadre Estratégico, en dos de los tres temas se encontraron
diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos experimentales (Tematico
— Estratégico). Con respecto a la Intencidn de voto, en ambos grupos puntua el valor por
abajo del promedio, pero son los participantes del grupo experimental de Tematico los
gue presentan mayor intensidad en la intencién de voto (M = 2.99, DE = 1.13) que los
participantes el grupo de Estratégico (M = 2.33, DE = 1.09). Con respecto al Cinismo
Politico también se encontraron diferencias estadisticamente significativas, t(176) = 1.98,

p < .05, siendo los participantes del grupo de encuadre Tematico (M = 3.84, DE = .74)
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quienes presentaban mayor cinismo frente a los del grupo de encuadre Estratégico (M =
3.61, DE = .75). Finalmente, para el caso de Eficacia Politica se encontré que son grupos
homogéneos, puntuando mas al respecto los del grupo que vieron el spot de encuadre
Estratégico (M = 2.94, DE = 0.75) que los que visionaron el spot de encuadre Tematico (M

=2.89, DE =0.76).

Para concluir. Es relativamente bajo el sentimiento de Eficacia Politica encontrado,
marca un claro alejamiento de los jovenes con respecto a la politica. A esto hay que afiadir
el alto cinismo politico o desafeccidn hacia el sistema politico desarrollado. Finalmente, en
cuanto a la Intencidon de voto, con respecto a las funciones discursivas, indica que el
Ataque es el que expresa un mayor efecto. Y, en cuanto a los Encuadres, aun y cuando
muestran resultados similares ambos grupos experimentales, resalta el encuadre

Tematico, generando mayor efecto a la intencidn de voto de los jovenes.

Aunque pudiera parecer contradictorio, Se pueden explicar dichos efectos por la
situacion politica y social del Estado de Nuevo Leén, por la inseguridad, el narcotrafico y
gobiernos y gobernantes cuestionados por la ciudadania (Corduneanu y Muiiz, 2011). En
este contexto, no es anormal que aquellos que otorgan credibilidad, donde
constantemente aparecen spots que presentan la cara negativa de la sociedad y a unos
gobernantes incapaces de dar respuestas adecuadas y oportunas, se alejen cada vez mas
de la politica, sin dejar al mismo tiempo de tener interés en ella. Este hecho se confirma al
detectar que los bajos niveles de sentimiento de eficacia politica, es decir, considerar que
los politicos y gobernantes no tienen en cuenta a la ciudadania en sus decisiones, vienen
explicados por altos niveles de atencidn al entretenimiento por televisidn. Unos resultados

gue, en cualquier caso, deben continuar investigdndose.

Limitaciones del trabajo y lineas de trabajo futuro.
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Es oportuno subrayar las limitaciones seguidas en la metodologia para el proceso
del andlisis de contenido (Capitulo IV). El desarrollo de las nuevas tecnologias vy
aplicaciones informaticas esta teniendo una fuerte repercusion en los métodos de
investigacion. Particularmente en el andlisis de contenido, cada vez es mas frecuente que
se realicen andlisis computarizados (computer content analysis), también llamados analisis
textual asistido por computadora (computer-aided text analysis, CATA) (Igartua, 2006). Por
ello, los futuros trabajos de analisis de contenido deberan utilizar un software adecuado
para realizar este tipo de analisis computarizados, habida cuenta de las ventajas que
aportan para el investigador. Cada dia se dispone de mas materiales en formato de
archivos informaticos o digitalizados, debido en gran medida al impulso y desarrollo de
Internet, que permite un acceso a multiples fuentes documentales. Los analisis
computarizados permiten trabajar con muestras mucho mas amplias, con mayor rapidez y
facilitando los estudios longitudinales (lgartua, 2006). Por lo que se torna como un area de

oportunidad la utilizacidn de este tipo de analisis.

El analisis de contenido realizado con motivo de esta tesis doctoral se ha centrado
en el estudio de los spots politicos televisivos en la campafia electoral de Nuevo Ledn en el
aflo 2009. Sin embargo, seria interesante desarrollar futuras investigaciones sobre los
encuadres y las funciones discursivas utilizadas en otros comicios electorales, en otros
estados de nuestro Pais, incluso en otros paises. Asimismo seria vital para posteriores
investigaciones incluir los spots radiales y los realizados por medios electrdnicos
(internet). Esto obedece a que cada dia es mayor el porcentaje de poblacién que
Unicamente recibe informacién a través de los contenidos de Internet y mediante la

conexidén o participacién en redes sociales (Eveland y Cortese, 2004).

Por medio del andlisis de contenido y en funcién de los resultados arrojados, se

seleccionaron cuatro versiones de spots en los que enfocaba por un lado las funciones

discursivas de aclamacion y ataque (Cap. V) y por otra parte los encuadres estratégico y
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tematico (Cap. VI). Para futuras investigaciones se deberian construir los spots
experimentales con ejemplos concretos de mayor vivacidad vinculados con los candidatos
expuestos a campaiias electorales, pues es probable que asi se consiga que el publico se
sienta mas involucrado con el acontecimiento y se logre en mayor medida guiar o

moderar los efectos de los encuadres y las funciones discursivas (Lang et al., 2000).

Junto a ello, el hecho de que los estudios experimentales haya sido realizados en
la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, particularmente dentro de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administracion Publica, puede ser una variable explicativa de los
efectos sobre las opiniones y actitudes hacia los actores politicos en los spots analizados.
Por ello en futuros trabajos se deberian efectuar los estudios experimentales con publicos
de otras edades, niveles socioculturales, de diferentes Estados de México, asi como de
otras naciones. Finalmente, seria muy oportuno que se realizaran mas estudios sobre
efectos del consumo de los spots politicos, porque aun es poca la investigacidon en
comparacion a la de otros paises como los Estados Unidos, donde existe abundante
evidencia empirica. Junto a este analisis, también sera importante desarrollar la linea que
se centra en el analisis de los efectos mediaticos en el terreno de las actitudes politicas en
contextos reales, como puede ser la realizacién de estudios panel o experimentos reales

en el contexto de campaiias electorales futuras.
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ANEXOS



ANEXO 1

Libro de Codigos del Analisis de Contenido

Andlisis de la presencia de encuadres y funciones discursivas en los spots politicos
televisivos de las campafias electorales para Gobernador de Nuevo Ledn 2009, asi como
de las campafias electorales para Alcalde de Monterrey, N.L. 2009.

UNIDAD DE ANALISIS:

El spot politico televisivo de la campaiia electoral 2009 a Gobernador del Estado de
Nuevo Ledn con los siguientes partidos y candidatos:

PARTIDO CANDIDATO

Partido Accién Nacional Fernando Elizondo Barragdan

Coalicién Juntos por Nuevo Ledn

(PRI, PVEM, PSD, Cruzada Ciudadana) Rodrigo Medina de la Cruz

Partido de la Revolucion Democratica Martha Zamarripa Rivas

Partido Nueva Alianza Guillermo Beltran Pérez

Asi como también de la campaiia electoral 2009 para Alcalde de Monterrey, N.L. con los
siguientes partidos y candidatos:

PARTIDO CANDIDATO

Partido Accion Nacional Fernando Larrazabal Breton

Coalicién Juntos por Nuevo Ledn

Abel G G
(PRI, PVEM, PSD, Cruzada Ciudadana) el buerra Garza



http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Revolucionario_Institucional
http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Verde_Ecologista_de_M%C3%A9xico
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Partido_Dem%C3%B3crata_(Nuevo_Le%C3%B3n)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cruzada_Ciudadana&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_de_la_Revoluci%C3%B3n_Democr%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Revolucionario_Institucional
http://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Verde_Ecologista_de_M%C3%A9xico
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Partido_Dem%C3%B3crata_(Nuevo_Le%C3%B3n)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cruzada_Ciudadana&action=edit&redlink=1

1. Datos de identificacion basicos.

1.1. Comicio
1 = Gobernatura
2 = Alcaldia

1.2. Partido Politico al que pertenece el spot:
1 = Partido de la Revolucién Democratica
2 = Partido Accidn Nacional
3 = Coalicién Juntos por Nuevo Leén (PRI, PVEM, PSD, Cruzada Ciudadana)
4 = Partido Nueva Alianza
5 = Partido Social Dema&crata

2. Componentes verbales de imagen y temas en el spot.

2.1. Contenido mencionado en el spot: (1 = si; 0 = no)
2.1.1. Partidismo
2.1.2. Temas que preocupan al candidato
2.1.3. Propdsitos especificos
2.1.4. Caracteristicas personales del candidato
2.1.5. Hace un llamado a grupos

2.2. ¢Hay uso de voz en vivo? (1 = si; 0 = no)
2.2.1. Envivo
2.2.2. No aplica

2.3. Locutor en el spot (1 = si; 0 = no)
2.3.1. El candidato
2.3.2. Locutor anénimo
2.3.3. Algun sustituto para hablar del candidato
2.3.4. Nadie habla durante el spot.

2.4. Locutor dominante:
1 = Candidato
2 = Oficial de Gobierno
3 = Anunciador anénimo
4 = Celebridad no gubernamental
5 = Esposo(a) o miembro de la familia
6 = Combinacién u otro
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2.5. Enfoque del spot. (1 = si; 0 = no)

2.5.1. Candidato o Partido positivo

2.5.2. Oponente o Partido ne
2.5.3. No aplica

2.6. Recurso o apelacidn utilizada en
2.6.1. Apelacion légica:

2.6.2. Apelacién emocional:

2.6.3. Apelacion ética:

2.7. Uso de la apelacion al miedo

gativo

el spot: (1 =si; 0=no)

es aquella que presenta los hechos con el fin de
persuadir a los espectadores de que las pruebas
(estadisticas, argumentos ldégicos, ejemplos, etc.)
estdn a favor de una posicion particular.

es aquella que esta disefiada para evocar
sentimientos particulares o emociones en los
espectadores, como felicidad, buena voluntad,
orgullo, patriotismo, coraje y esperanza.

es la que utiliza la credibilidad de la fuente para
mejorar el atractivo del candidato que sugiere su
propia calificacion.

como recurso: (1 = si; 0 = no): Esta disefiado para

generar miedo en los votantes porque alguna consecuencia negativa podria ocurrir si el
candidato no fuera elegido o por el contrario, si su oponente fuera elegido.

3. Componentes no verbales de imagen y temas en el spot

3.1. Locacién del spot:
1 = Interiores formales
2 = Interiores informales
3 = Exteriores formales
4 = Exteriores informales

5 = Combinacidon de exteriores e interiores

6 = No aplica

3.2. Vestimenta del candidato:

1 =Formal

2 = Casual

3 =Variado
4 = No aplica

3.3. Longitud del spot: Indicar el tiempo de duracidn del spot medido en segundos.
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3.4. Formato del spot:

3.4.1. Estilo Documental: Es una representacién no ficticia que utiliza material
actual y del presente, tales como grabaciones de
algun evento en vivo, estadisticas, entrevistas, etc.
para abordar un tema social particular de interés y
que potencialmente afecte a la audiencia (Wells,

1998).

3.4.2. Video musical: Recreacién visual, con musica de fondo (Levin, 2002).

3.4.3. Testimonial: Son aquellos en los cuales se habla positivamente del
candidato, diversas y prestigiosas personalidades
publicas.

3.4.4. Declaracién temdtica: Es la manifestacién y/o declaracion de un tema de

campafa
3.4.5. Enfocado a la oposicion: Orientado al adversario
3.4.6. Dramatizacién tematica: Actuacién de un tema de campana.
3.4.7. Pregunta / Respuesta / Confrontacion
3.4.8. Otro

3.5. Estilo de produccién del spot:

3.5.1. Cinema Verité: Muestran un fragmento de la vida real del candidato
aparentemente espontdnea pero planeada con
antelacion.

3.5.2. Cabeza del candidato: Durante el spot se observa charlar solamente el busto
del candidato.

3.5.3. Cabeza de otra persona: Durante el spot se observa charlar el busto de otra
persona que no es el candidato.

3.5.4. Animacion y/o efectos especiales: Elementos que alteran el spot.

3.5.5. Combinacién

4. Componentes productivos de imagen y temas en el spot

4.1. Presencia de musica: son las armonias melédicas de fondo que aparecen en el
spot.(1=si; 0=no)
4.1.1. Sin musica
4.1.2. Con musica
4.1.3. Combinacién de ambos.

4.2. Presencia de color:
1 = Escala de grises
2 = A todo color
3 = Combinacién
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4.3. (El spot contiene efectos especiales? (1 = si; 0 = no)
5.3.1. Graficas computacionales
5.3.2. Cdmara lenta
5.3.3. Cdmara rapida
5.3.4. Movimiento en revesa
5.3.5. Congelamiento de imagenes
5.3.6. Montajes

5. Estrategias utilizadas en imagen y temas en el spot. (1 = si; 0 = no)
5.1. Consulta con lideres mundiales
5.2. Enfatiza sus logros
5.3. Llama al cambio
5.4. Habla de valores tradicionales
5.5. Toma una posicidn ofensiva
5.6. Enfatiza en el optimismo
5.7. Ataca al oponente

6. Teoria funcional del discurso de Benoit (1997). (Escribir el nimero de veces que se
presento cada opcidn)

6.1. Aclamacion. Por aclamacién se entenderd todo comentario o aseveracién que
tenga como funcién resaltar favorablemente al candidato o a su partido.

6.1.1. Politica. Por aclamacién politica se entenderd a la declaracion que haga
referencia a acciones y decisiones politicas y las consecuencias de las mismas.
En términos de Benoit (2007): “Las declaraciones de politica conciernen a
acciones de gobierno (pasadas, actuales o futuras) y problemas susceptibles a
acciones gubernamentales”

a) Acciones pasadas. Son las concernientes a los resultados o efectos de
acciones tomadas por el candidato, usualmente acciones realizadas como
funcionario publico.

b) Planes futuros. Se refieren a los medios para llegar a un fin, se expresan en
propuestas especificas para acciones politicas. Ejemplo: “Voy a bajar la tasas
de impuestos sobre la renta.”

c) Metas generales. A diferencia de los planes futuros, que representan los
medios, las metas generales representan los fines. Ejemplo: “Quiero que
hagamos deporte, que verdaderamente a los atletas de alto rendimiento se
les apoye en serio, porque también en eso quiero un mejor campedn del
mundo”
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6.1.2. Cardcter. Por aclamacién de cardcter se entenderd a aquellas que hagan
referencia a caracteristicas, rasgos, habilidades y atributos de los candidatos o
partidos.

a) Cualidades personales. Se refiere a rasgos personales del candidato, como
honestidad, compasion, fuerza, valor, simpatia, etc.

b) Liderazgo. ¢El candidato se presenta o es presentado como competente para
el cargo politico? Como habilidad, usualmente aparece como la experiencia
en la oficina, la habilidad de lograr cosas como funcionario electo.

c) ldeales. Los ideales son similares a las metas, pero estos son valores o
principios mas que resultados politicos.

6.2. Ataque. Por ataque se entenderd a todo comentario o aseveracién que tenga
como fin el presentar de una manera desfavorable al contrincante o a su partido.

6.2.1 Politica
a) Acciones pasadas. Ejemplo: “Ha hecho dos cosas y las dos las ha hecho mal”
b) Planes futuros. Ejemplo: “Incrementard los impuestos”.
c) Metas generales. Ejemplo: “Con su propuesta, en el futuro estaremos peor
que hoy”.

6.2.2 Caracter
a) Cualidades personales. Ejemplo: “El candidato Calderén quiere disfrazar las
cosas, pero la realidad lo desmiente una vez mas”
b) Liderazgo
c) ldeales. Se refiere al tipo de ataques de caracter que residen en valores
ideoldgicos, ejemplo: “Yo te aseguro que Andrés no haria un gobierno de
izquierda democrdtica, de izquierda tolerante”

6.3. Defensa. Por defensa se entendera explicitamente a respuestas a ataques previos
al candidato o a su partido.

6.3.1.Politica.
a) Acciones pasadas. Ejemplo: “Las dos cosas que hice, fueron para su
beneficio”.
b) Planes futuros. Ejemplo: “Con el incremento en impuestos, se crearda mas y
mejor infraestructura”.
c) Metas generales. Ejemplo: “Mi propuesta indica UN MEJOR MANANA”.

6.3.2 Caracter.
a) Cualidades personales.
b) Liderazgo.
c) Ideales.
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7. Agenda de temas que son reflejados en el spot. (Se debe marcar si se menciona o no
cada asunto: 1 =si; 0 = no).

7.1.

7.2

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

7.11.

7.12.

7.13

Se habla acerca de economia o propuestas econémicas (p.e.: ahorro, crisis
econdmica, impuestos, crecimiento, etc.)

Se habla sobre inseguridad/delincuencia (p.e.: delincuencia, terrorismo,
etc.)

Se habla sobre corrupcién (p.e.: robos de politicos, juicios o declaraciones
sobre corruptos)

Se habla sobre desempleo (p.e.: se ofrecen datos de aumento o
disminucion de empleo)

Se habla sobre narcotrafico/narcomenudeo (p.e.: acciones de lucha contra
narcotraficantes)

Se habla sobre salud (p.e.: seguro social, sistema de salud, enfermedades,
adicciones, etc.)

Se habla sobre educacién (p.e.: apertura de escuelas, programas para
maestros y alumnos, etc.)

Se habla sobre vivienda

Se habla sobre pobreza

Se habla sobre politicas hacia minorias (p.e.: indigenas, discapacitados,
género)

Se habla sobre infraestructuras (p.e.: construccidon de puentes, inversion en
edificios, carreteras, etc.)

Se habla sobre gobierno y politica institucional (p.e.: tamafio del gobierno,
transparencia, etc.)

Se habla sobre medio ambiente (p.e.: reciclaje, contaminacién,
reforestacioén, calentamiento global, etc.)

8. Framing politico de los acontecimientos de Capella y Jamieson (1997) (Espiral del

cinismo).

8.1. Encuadre estratégico (1 = si; 0 = no)

8.1.1.

8.1.2.

8.1.3.

8.1.4.

8.1.5.

Esta centrado en la campana realizada por los actores politicos o en el estilo
y presentacién de los politicos, no en sus propuestas programaticas.

En el spot se analizan las acciones de los politicos o las campanas que
fueron desarrolladas para mejorar o consolidar sus posiciones o mejorar su
apoyo publico.

En el spot se utiliza un lenguaje de metaforas generalmente asociadas con
el deporte, la competicién, la competencia, los juegos o incluso la guerra.
En el spot se enfatizan los datos de opinidn, las encuestas y/o la posicidn de
la opinidn publica.

En el spot se etiqueta a los politicos como ganadores y/o perdedores.
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8.2. Encuadre tematico (1 = si; 0 = no)

8.2.1.

8.2.2.

8.2.3.

8.2.4.

8.2.5.

En el spot se abordan problemas y soluciones sobre ciertas politicas
publicas, la legislacion existente, de las propuestas legislativas o de las
propuestas programaticas de los gobiernos y gobernantes (sin necesidad de
indicar las posiciones de los actores politicos).

En el spot se explican las propuestas de los politicos acerca de un asunto
particular, enfatizando su posicién ante las mismas.

En el spot se explica coOmo un tema o una politica especificos se relacionan
con los funcionarios publicos.

En el spot se explican las implicaciones o impactos que una legislacidn,
propuesta legislativa, propuesta de gobierno o politica publica tiene para
las personas.

En el spot se enfatiza el debate entre actores politicos acerca de un tema o
asunto concreto.

9. Encuadre sobre atribucidn politica (1 = si; 0 = no)

9.1.

9.2.

En el spot se presentan decisiones politicas como logros para el conjunto de
la sociedad o se refiere al papel de las acciones colectivas (Orientacién
colectiva).

En el spot se presenta la toma de decisiones politicas como un acuerdo
entre actores, como escucharse mutuamente, como comprension mutua,
etc. (Consenso).

10. Encuadre de interés humano (1 = si; 0 = no)

10.1.

10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

En el spot se muestra la cara humana de un tema o problema; con un
ejemplo concreto del problema se presenta su lado mds emocional.

En el spot se utilizan adjetivos o descripciones personales que generan
sentimientos de agravio, empatia, simpatia o compasién.

En el spot se enfatiza cémo los individuos o los grupos estan afectados por
el tema o el problema abordado.

En el spot se irrumpe en las vidas privadas o personales de los actores o
protagonistas.

El spot contiene informacidn visual que podria generar sentimientos de
agravio, empatia, simpatia o compasion.

230



11. Encuadre de conflicto (1 = si; 0 = no)

11.1.

11.2.

11.3.

11.4.

En el spot se alude a cierto desacuerdo entre partidos politicos, individuos,
grupos, instituciones o paises.

En el spot se informa de que un partido politico, individuo, grupo,
institucion o pais realiza algun tipo de reproche a otro partido politico,
individuo, grupo, institucién o pais.

En el spot se sugieren dos o mas posturas diferentes en torno al tema o
problema abordado.

El spot se construye haciendo alusién a ganadores y vencidos.

12. Encuadre de consecuencias econdmicas (1 = si; 0 = no)

12.1.

12.2.
12.3.-

En el spot se mencionan ganancias o pérdidas financieras que pueden
producirse en el presente o en el futuro (mencién a temas financieros).

En el spot se indican los costos asociados al tema o problema abordado.

En el spot se hace referencia a las consecuencias econdmicas por seguir o
no una determinada accién.
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ANEXO 2
Ficha de codificacion del Analisis de Contenido

Andlisis de la presencia de encuadres y funciones discursivas en los spots politicos televisivos de las campanas
electorales para Gobernador de Nuevo Leén 2009, y las campaiias electorales para Alcalde de Monterrey, N.L. 2009.

Nombre:

1. Datos de identificacidn basicos (Escribir el numero que corresponda en cada variable)
Comicio Partido politico

2. Componentes verbales de imagen y temas en el spot.
2.1. Contenido mencionado en el spot: (1 =si; 0 = no)

Partidismo Caracteristicas personales del
candidato
Temas que preocupan al candidato Hace un llamado a grupos
Propdsitos especificos
2.2. ¢Hay uso de voz en vivo? (1 = si; 0 = no) En vivo No aplica
2.3. Locutor en el spot. (1 = si; 0 = no)
El candidato Algun sustituto para hablar del
candidato
Locutor anénimo Nadie habla durante el spot.

2.4. Locutor dominante: (Escribir el niumero que corresponda)
2.5. Enfoque del spot.. (1 = si; 0 = no)
Candidato o Partido positivo No aplica
Oponente o Partido negativo
2.6. Recurso o apelacion utilizada en el spot: (1 =si; 0 = no)
Apelacién logica Apelacidn ética
Apelacién emocional Apelacién al miedo como recurso

3. Componentes no verbales de imagen y temas en el spot: (Escribir el numero que
corresponda)
3.1. Locacion del spot: 3.2. Vestimenta del candidato:

3.3. Longitud del spot: 3.4. Formato del spot:

3.5. Estilo de produccidn del spot:



4. Componentes productivos de imagen y temas en el spot: : (1 = si; 0 = no)

4.1. Presencia de musica: Sin musica Con musica
Combinacién de ambos.

4.2. Presencia de color: (Escribir el numero que corresponda)

4.3. (El spot contiene efectos especiales? (1 = si; 0 = no)

Graficas computacionales Movimiento en revesa
Camara lenta Congelamiento de imagenes
Cdmara rapida Montajes

5. Estrategias utilizadas en imagen y temas en el spot. (1 = si; 0 = no)

Consulta con lideres mundiales Toma una posicién ofensiva
Enfatiza sus logros Enfatiza en el optimismo
Llama al cambio Ataca al oponente

Habla de valores tradicionales

6. Teoria funcional del discurso. (Escribir el nimero de veces que se presentd cada
opcioén)

Acciones pasadas

Politica Planes futuros

Metas generales

6.1. ACLAMACION
Cualidades personales

Caracter Liderazgo

Ideales

Acciones pasadas

Politica Planes futuros

6.2. ATAQUE Metas generales

Cualidades personales

Caracter Liderazgo

Ideales

Acciones pasadas

Politica Planes futuros

6.3. DEFENSA ___ Metas generales

Cualidades personales

Caracter Liderazgo

Ideales
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7. Temas que son reflejados en el spot (1 = si; 0 = no)

Economia Desempleo
Inseguridad/delincuencia Narcotrafico
Corrupcién Salud

Medio Ambiente

Educacién Minorias
Vivienda Infraestructura
Pobreza Gobierno

8. Framing politico de los acontecimientos de Capella y Jamieson (1997) (Espiral del

cinismo). (1 =si; 0 = no)

8.1. Encuadre Estratégico

8.2. Encuadre Tematico

Estd centrado en la campafia y

presentacion de politicos

____ Se abordan problemas y soluciones
sobre temas politicos y de gobierno.

Se analizan las acciones para consolidar
Sus posiciones y apoyo

Se explican las propuestas de los

politicos sobre un tema

Se utiliza un lenguaje con metaforas
deportivas, juego, guerra

Explica como un tema o politica se
relacionan con los funcionarios publicos

Enfasis en los datos de opinidn,

encuestas, opinion publica

Explica el impacto que una propuesta
tiene para loas personas.

____En el spot se etiqueta a los Politicos
como ganadores y/o perdedores

Se enfatiza el debate entre actores
politicos acerca de un tema concreto.

9. Encuadre noticioso sobre atribucion politica (1 = si; 0 = no)

En el spot se presentan decisiones politicas como logros para el conjunto de la
sociedad o se refiere al papel de las acciones colectivas.

En el spot se presenta la toma de decisiones politicas como un acuerdo entre
actores, como escucharse mutuamente, como comprension mutua, etc.

10. Encuadre de Interés Humano. (1 = si; 0 = no)

En el spot se muestra la cara humana de un tema o problema

Se utilizan adjetivos o descripciones personales que generen sentimientos de
agravio, empatia, simpatia o compasion.

En el spot se enfatiza cémo los individuos o grupos estan afectados por el tema
abordado

En el spot se irrumpe en las vidas privadas o personales de los protagonistas
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El spot contiene informacién visual que podria generar sentimientos de agravio,
empatia, simpatia o compasion.

11. Encuadre de Conflicto. (1 = si; 0 = no)

En el spot se alude a cierto desacuerdo entre partidos politicos, individuos, grupos
instituciones o paises.

En el spot se informa de que un partido politico, individuo, grupo, institucién o pais
realiza algun tipo de reproche a otro partido politico, individuo, grupo, institucion o
pais.

En el spot se sugieren dos o mds posturas diferentes en torno al tema o problema
abordado

El spot se construye haciendo alusién a ganadores y vencidos...

12. Encuadre de Consecuencias Econdmicas. (1 = si; 0 = no)
En el spot se mencionan ganancias o pérdidas financieras que puedan producirse
en el presente o en el futuro.
En el spot se indican los costos asociados al tema o problema abordado.
En el spot se hace referencia a las consecuencias econdmicas por seguir o no una
determinada accién.
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Cuestionario previo para el experimento

ANEXO 3

Nombre: Matricula:
SEXO: Hombre Mujer EDAD: Grupo de
clase:

® .

Ahora, nos gustaria saber ¢ qué tan interesado dirias que estas en:

Bastante Mucho Algo Poco Nada

La politica local o municipal 1 2 3 4 5
La politica a nivel del Estado 1 2 3 4 5
La politica Nacional o Federal 1 2 3 4 5
La politica internacional 1 2 3 4 5

A continuacién vamos a hacerte una serie de preguntas. Nos gustaria que sefialaras con un circulo

cudl crees que es la respuesta correcta a cada una:

1.- ¢Qué partido tiene mayoria en el Congreso del Estado de NL?

OTRO Nosé

2.- A qué partido pertenece la senadora Ivonne Alvarez Garcia: PRI

No sé

PRI

PAN

PAN

PRD

PRD

OTRO

3.-Podrias sefialarnos ¢quién es el actual Alcalde del municipio de Guadalupe en Nuevo Ledn?

Ugo Ruiz Cortés César Garza Villarreal

4.-é Cuantos afios dura el mandato de un Gobernador?:

No sé

Raymundo Flores Elizondo

6 3

No sé
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A continuacién te vamos a ofrecer diversos nombres de politicos de Nuevo Leén. Nos gustaria que
nos indicaras cémo valoras la actuacién de cada uno de ellos:

Muy mala Ni buena, ni mala Muy buena
e Margarita Arellanes Cervantes -3 -2 -1 0 1 2 3
e Rodrigo Medina de la Cruz -3 -2 -1 0 1 2 3
e Marcela Guerra Castillo -3 -2 -1 0 1 2 3
e Fernando Elizondo Barragan -3 -2 -1 0 1 2 3
-Y, équé tanto dirias que te sientes cercano a los siguientes partidos?:
Bastante Mucho Algo Poco Nada
e PRI 1 2 3 4 5
e PAN 1 2 3 4 5
e PRD 1 2 3 4 5
Y, finalmente, équé tan de acuerdo estds con estas con estas afirmaciones?:
Bastante = Mucho Algo Poco Nada
e Las personas como yo no tienen ninguna participacion
. 1 2 3 4 5
en lo que hace el gobierno
e Los partidos .polfti'c9s sélo estan interesados en mi 1 ) 3 4 5
voto, no en mi opinion
e Realmente, da lo mismo qué partido esté en el 1 5 3 4 5
gobierno porque todos son igual de malos
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ANEXO 4

Carta de autorizacion para aplicacion del pre-test

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUi VO LEON
ADMINISTRACION PU

Dr. Gerardo Tamez Gonzilez
Director FACPYAP

Por este medio reciba un cordial v apreciable saludo. v aprovecho la oportunidad
para solicitarle permiso para aplicar un instrumento de medicion a los alumnos de la
Facultad que Usted atinadamente dirige. Como Usted sabe en la actualidad estoy
realizando una investigacion para tesis doctoral en la fase terminal denominado. “Efecto de
los spots politicos en la intencion de voto. Andlisis del papel de los encuadres v las

funciones discursivas.”

Con este proyecto se busca conocer cuales son los habitos comunicativos en cuanto
a politica asi como los efectos que tiene los spots televisivos en la intencion del voto y la
manera en que estos habitos influyen en las actitudes politicas. Se considero necesario

conocer su grado de informacion politica ¥ como este hecho impacta en aspectos como

interés por la politica. confianza en el sistema o participacion.

Por ello. agradeceré su colaboracion. permitiendo la aplicacion de! cuestionario que

se ha disefiado para tal efecto.

Atentamente
Alere Flammam Veritatis
Monterrey. Nuevo Leon, 14 de febrero de 2013.

Unidad Mederos @ Sistema de Gestion de Calidad

F'xag'a y Trieste. Residencial Las Torres, C.P. 64930 certificado bajo la Norma
Monterrey Nuevo Leon, México 1SO 9001:2008
Tels. (81) 8357 6195 / Fax (81) 8365 6868 st



ANEXO 5

Cuestionario Split-Ballot del experimento

ESTUDIO DE VALORACIONES ACERCA DE SPOTS POLITICOS

El presente estudio trata de determinar la valoracion que se hace de
los spots politicos televisivos por parte de los ciudadanos, de sus
caracteristicas, propuestas, candidatos, etc. El estudio esta siendo
desarrollado por un grupo de investigadores de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administracion Publica de la Universidad Auténoma de Nuevo
Ledn, y sus resultados se utilizaran para la realizacién de una tesis doctoral de
la misma facultad.

En primer lugar deberds responder algunas preguntas sencillas, para
posteriormente visionar un spot. Una vez efectuado ello, te pedimos que
simplemente pases la pagina y contestes a las preguntas que se plantean. Las
preguntas incluidas en el cuestionario versan sobre distintos aspectos del
spot y tus impresiones sobre el mismo.

Asimismo te solicitamos que completes todo el cuestionario sin dejar
de contestar ninguna de las preguntas. Ten en cuenta que no existen
respuestas incorrectas a ninguno de los cuestionamientos, todas son
perfectamente validas. Lo realmente interesante para los fines del estudio es
conocer tus puntos de vista al respecto.

Queda totalmente garantizado el anonimato y el caracter confidencial
de tus respuestas al cuestionario. Si esta interesad@ en los resultados del
estudio no tienes mas que indicarselo a la persona que te ha dado este
cuestionario y podrds obtener una copia de los resultados una vez que estos
hayan sido procesados y publicados.

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION

(Ahora, por favor, pasa la pdgina y comienza a contestar las preguntas que se te formulan)



1. En primer lugar, nos gustaria saber ¢qué tan interesado estasen ... ?

Nada Poco Algo Mucho Bastante
e La politica local o municipal 1 2 3 4 5
e La politica a nivel del Estado 1 2 3 4 5
e La politica Nacional o Federal 1 2 3 4 5
e La politica internacional 1 2 3 4 5
2.- {Que tanto tiempo consumes los siguientes medios para informarte de politica?
Nada Poco Algo Mucho : Bastante

e Televisidon 1 2 3 4 5

e Radio 1 2 3 4 5

e Prensa 1 2 3 4 5

e Internet 1 2 3 4 5

3. Es habitual que las personas busquen informacién sobre politica. Por eso, nos gustaria saber
équé tanto realizas las siguientes actividades para informarte sobre politica?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

Lees noticias en periddicos nacionales o locales

3

5

Lees noticias en periddicos extranjeros

Escuchas la radio para informarte de politica

Ves programas de politica (p.e. Tercer grado)

Ves noticias de televisoras nacionales o locales

Ves noticias de televisoras extranjeras

Navegas por webs de politica, blogs, etc.

Conversas con otras personas sobre politica

R R R R R Rk R
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4.- Como sabes, uno de los principales mecanismos de participacion en politica es el voto en
elecciones. Podrias indicarnos si votaste en las siguientes elecciones y por qué partido lo hiciste:

w
-

No

é¢Qué partido?

Elecciones presidenciales de 2012

Elecciones municipales en NL de 2012

Elecciones a gobernador de NL de 2009

Elecciones municipales en NL de 2009

Otra, indica:

Otra, indica:

R iR R R
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A continuacidn te pedimos que observes cuidadosamente el siguiente spot.
Te solicitamos que atiendas lo que se expone y después continties respondiendo.
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5.- Escribe todos los pensamientos, ideas o reflexiones que te haya suscitado el visionado del
spot, es decir, aquellas impresiones que te surgieron DURANTE LA OBSERVACION del mismo (sobre las
propuestas realizadas, los candidatos o cualquier otro elemento en él incluido). Intenta escribir
frases completas y con sentido y no Unicamente palabras sueltas o frases hechas que puedan
resultar equivocas. Para ello, anota cada idea junto al guién que aparece a continuacién.

6.- En qué medida has sentido las siguientes emociones durante el visionado del spot:

Nada Poco Algo Mucho Bastante
e Interés 1 2 3 4 5
e Alegria 1 2 3 4 5
e Sorpresa 1 2 3 4 5
e Tristeza 1 2 3 4 5
e C(Colera,ira 1 2 3 4 5
e Repugnancia, asco 1 2 3 4 5
e Desprecio 1 2 3 4 5
e Orgullo 1 2 3 4 5
e Enojo 1 2 3 4 5
e Miedo, temor 1 2 3 4 5
e Verguenza 1 2 3 4 5
e Simpatia 1 2 3 4 5
e Atraccion 1 2 3 4 5
e Ansiedad 1 2 3 4 5
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7.- Ahora te pedimos que evalues el SPOT que acabas de ver en cada uno de los siguientes
aspectos:

Desagradable 3 2 1 0 1 2 3 Agradable
Malo 3 2 1 0 1 2 3 Bueno
Largo 3 2 1 0 1 2 3 Corto
Claro 3 2 1 0 1 2 3 Confuso
Desordenado 3 2 1 0 1 2 3 Ordenado
Ficticio 3 2 1 0 1 2 3 Realista
Feo 3 2 1 0 1 2 3 Bonito
Simple 3 2 1 0 1 2 3 Complejo
Incomprensible 3 2 1 0 1 2 3 Comprensible
Aburrido 3 2 1 0 1 2 3 Divertido
Lento 3 2 1 0 1 2 3 Rapido
Tenso 3 2 1 0 1 2 3 Relajado
Profundo 3 2 1 0 1 2 3 Superficial
Atractivo 3 2 1 0 1 2 3 Repulsivo

8.- En términos generales, i qué tanto te ha gustado el spot que acabas de ver?

‘Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘Bastante ‘

9.- ¢ Lo calificarias como un spot novedoso?

‘Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘Bastante ‘

10.- Y équé tanto lo calificarias como un spot convincente?

‘Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘Bastante ‘

11.- Y équé tanto lo calificarias como un spot consistente en sus argumentos?

‘Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘Bastante ‘

12.- ¢ Consideras que provoca una actitud favorable hacia el voto?

‘Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 \Bastante ‘

13.- ¢ Consideras que un spot como éste te podria haberte motivado para ir a votar a esas
elecciones?

Nada ‘ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘Bastante
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14.- Y ¢ consideras podria haber motivado a otras personas para ir a votar a esas elecciones?

Nada 1 | 2 |

3

| 4 |

5

‘ Bastante

15.- Ahora nos gustaria conocer en qué medida recuerdas algunos detalles del spot que has visto.
Por ello, responde a las siguientes preguntas teniendo en cuenta lo que recuerdas de su

contenido:

e En caso de aparecer, éa quie candidato o partido pertenece el spot visto?

e En el spot, ése hace referencia a caracteristicas personales del candidato?Si

e Durante el spot, i se mencionan temas que preocupan al candidato? Si

e (Hay presencia de musica durante el spot?

e ¢la produccidn del spot es a todo color?

e (En qué locacidn se desarrolla el spot (calle, un edificio, etc.)?

Si
Si

No
No
No

16.- Cambiando de tema, por favor, indica qué tan de acuerdo estds con las siguientes

afirmaciones:

Nada Poco Algo Mucho | Bastante
Las propuestas de los candidatos en elecciones sdélo 1 ) 3 4 5
dependen de cdmo les vaya en los sondeos
Los politicos estan Unicamente preocupados en 1 5 3 4 5
ganar las elecciones y conseguir votos
Los politicos en elecciones nunca cuentan la verdad 1 5 3 4 5
acerca de sus metas y objetivos
Los politicos manipulan cuando presentan sus 1 ) 3 4 5
propuestas y promesas electorales
Los politicos suelen olvidar muy rapido lo que han 1 ) 3 4 5
prometido durante la campana electoral
La mayoria de los politicos después de ganar las 1 ) 3 4 5

elecciones se aleja de la gente de la calle
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17.- Y con estas otras afirmaciones:

Nada Poco Algo Mucho = Bastante
La politica y los asuntos del gobierno son cuestiones
tan complicadas que una persona como yo 1 2 3 4 5
realmente no puede entenderlas
El voto en las elecciones es el Unico medio por el cual 1 ) 3 4 5
puedo influir en lo que hace el gobierno
Las elecciones hacen que el gobierno responda a las 1 ) 3 4 5
opiniones del pueblo.
Las personas como yo no tienen ninguna
participacién o influencia en las campaiias 1 2 3 4 5
electorales
Los partidos politicos sdlo estdn interesados en mi 1 5 3 4 5

voto, no en mi opinion

18.- Para finalizar, te pedimos que sefiales si durante la exposicion percibiste en el spot los

siguientes acontecimientos:

Si No
El spot se centrd en la campania realizada y/o en el estilo y presentacion de los 1 )
politicos
Se observé algin comentario o aseveracion con el fin de presentar o exponer de 1 )
una manera desfavorable al oponente o a su partido
Se abordaron problemas y soluciones sobre temas politicos y de gobierno 1 2
Se presentaron acciones de los politicos para consolidar sus posiciones y mejorar 1 )
su apoyo publico
Se enfatizd el debate entre actores politicos acerca de un tema o asunto concreto 1 2
Se observé algun comentario o aseveracion para elogiar o resaltar favorablemente 1 )
al candidato o a su partido
Se utilizé un lenguaje de metaforas generalmente asociadas con el deporte, la 1 )
competicion, los juegos e incluso la guerra
Se presentaron y explicaron las propuestas de los politicos sobre un tema o asunto 1 )
particular
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DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

MATRICULA: EDAD: SEXO:

1. Hombre 2. Mujer

SEMESTRE EN EL QUE ESTAS INSCRIT@: GRUPO: AULA:

LICENCIATURA: 1. LRI 2. LCP

Si No
e ¢ Eres originario de Nuevo Ledn? 1 2
e ¢ Trabajas o has trabajado en actividades politicas? 1 2

Cuando se habla de politica se utilizan normalmente las expresiones “izquierda” y “derecha”.
Teniendo en cuenta la siguiente escala, ¢qué numero representaria mejor tu posicion politica?

Izquierda 5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 5 |Derecha
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ANEXO 6

Carta de autorizacion para realizacidon del experimento

UANL %

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CIENCIAS POLiTICAS Y
ADMINISTRACION PUBLICA

Dr. Gerardo Tamez Gonzalez
Director FACPYAP

Reciba un cordial saludo, y aprovecho para solicitar su autorizacion en aplicar un
instrumento de medicién a los alumnos de la Facultad con el fin de realizar una

investigacién experimental para la tesis doctoral “Efecto de los spots politicos en la

intencion de voto. Andlisis del papel de los encuadres y las funciones discursivas. ™.

Este estudio contribuye a conocer los habitos comunicativos en cuanto a politica asi
como los efectos que tiene los spots televisivos en la intencién del voto y la manera en que
influyen en las actitudes politicas. Asimismo se consider6é necesario conocer el grado de
informacién politica y cémo este hecho impacta en aspectos tales como interés por la

politica, confianza en el sistema o participacion.

Agradezco su apoyo. accediendo en la aplicacion del instrumento que se ha

disefiado para tal efecto.

Atentamente
Alere Flammam Veritatis
Monterrey, Nuevo Leon, 22 de febrero de 2013.

Unidad Mederos -~ Sistema de Gestion de Calidad
Praga y Trieste, Residencial Las Torres, C.P. 64930 1w certificado bajo la Norma
Monterrey Nuevo Leon, México SUD 1SO 9001:2008

Tels. (81) 8357 6195 / Fax (81) 8365 6868



Ficha de analisis de recuerdo de variables de control

ANEXO 7

CODIFICACION RECUERDO DE LA INFORMACION

Recuerdo a que candidato o partido pertenece el SPOT

1=Si
2=No
9 =NS/NC

ACLAMACION

ATAQUE

TEMATICO

ESTRATEGICO

Rodrigo Medina de la Cruz

Candidatos del PRI

Rodrigo Medina de
la Cruz

Candidatos del PRI

PRI PRI PRI
PRI

Recuerdo de locacion donde se desarroll6 el SPOT
1=Si
2=No
9 =NS/NC

ACLAMACION ATAQUE TEMATICO ESTRATEGICO
Parque Fundidora Exteriores e Interiores Exterior Exteriores e

Jardin

Exterior

Calle, Sala, Parque Santa
Lucia, Comedor

Transformacién del
exterior

Parque abandonado

Casas descuidadas

Interiores

Hospitales, Escuelas,
Infraestructura




ANEXO 8

Ficha de analisis de las respuestas cognitivas

PLANTILLA DE CODIFICACION DE LAS RESPUESTAS COGNITIVAS
Estudio experimental sobre los efectos cognitivos de los SPOTS Politicos Televisivos

N2 de matricula: N2 de respuesta cognitiva: Tipo de SPOT:
Numero total de RC escritas por el Numero total de palabras escritas por el
encuestado: encuestado:

Presencia de Funcidn Discursiva de Aclamacion. Por aclamacion se entendera todo
comentario o aseveracion que resalte favorablemente al candidato o al partido presentes
en el spot, bien por sus cualidades personales, bien por las propuestas que realiza.

1=Si

2=No

Presencia de Funcion Discursiva de Ataque. Por ataque se entenderd a todo comentario o
aseveracion donde se realice un critica o agresién verbal al contrincante o al partido
contra el que el spot esta arremetiendo.

1=Si

2=No

Presencia del Encuadre Tematico. ¢Se hace alusién en la RC a alguna propuesta concreta
realizada por el candidato o por los representantes del partido que aparezcan en el spot?
1=Si
2=No




Presencia del Encuadre Estratégico. (Se hace alusidn en la RC a la campafia o candidato,
mostrando su opinion sobre la misma o, por ejemplo, valorando la publicidad de campaiia
como por ejemplo el spot visto?

1=Si
2=No

Polaridad de la respuesta cognitiva:

-1 = (RC negativa).

0 = (RC neutral).

1 = (RC positiva).

Se efectua un comentario critico o negativo con respecto al
candidato o partido politico del spot. Se critica el
planteamiento o punto de vista, e incluso se llega a
manifestar que se estd en desacuerdo o en contra del mismo
(contraargumento).

Se efectla un comentario ambivalente, ambiguo o no
evaluativo (por ejemplo, de tipo descriptivo) con respecto al
candidato o partido politico del spot.

Se efectla un comentario positivo con respecto al candidato
o partido politico del spot. Se apoya el planteamiento, se
justifica o se manifiesta que se esta de acuerdo con su punto
de vista (proargumento).

Apelacion a la intencidn de voto. ¢Se hace alusién en la RC al posible efecto del spot visto
sobre la intencidn de voto del participante ante unas hipotéticas elecciones donde?

1 =Si, indica que votaria a favor

2 =i, indica que votaria en contra

3 =i, indica que dudaria el voto

4 =No
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