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Discurso multimodal y valores democraticos.
Spots de los partidos politicos de izquierda en

la precampana electoral federal México 2015*
Multimodal Discourse and Democratic Values.

Left Political Parties’ Broadcast Spots during the
Mexican 2015 Federal Election Pre-campaign

Carlos Enrique Ahuactzin Martinez™™

RESUMEN

Las elecciones intermedias en México en 2015 presentaron como modalidad publici-
taria predominante el uso de spots televisivos. Este estudio analiza la construccion
del discurso multimodal, con enfoque persuasivo, de los spots de precampafia de los
partidos mexicanos de izquierda, en un escenario de confrontacion mediatica. Con
base en las aportaciones de la “semiética social”, el “analisis del discurso multimo-
dal” y la “nueva retorica”, se identifica el contenido axioldégico que prevalecio en la
publicidad audiovisual, en funcién de los valores democraticos y el posicionamiento
simbdlico-discursivo. El resultado de la investigacion propone una categorizacion de
los spots, a partir de las relaciones de oposicidn entre sus contenidos, en el marco
de la comunicacion politica de las elecciones federales.

PALABRAS CLAVE: discurso multimodal, valores democraticos, partidos politicos,
actores sociales y politicos.

ABSTRACT

The predominant form of advertising during Mexico’s 2015 mid-term elections was the
use of television spots. This study analyzes the construction of the multimodal dis-
course focusing on persuasion in the pre-campaign spots aired by left Mexican par-
ties. Using contributions from social semiotics, multimodal discourse analysis, and the
new rhetoric, the author identifies the axiological content prevalent in visual broadcast
publicity as a function of democratic values and symbolic-discursive positioning. The
research results propose classifying the spots based on the oppositional relations of
their content in the framework of the federal elections political communication.

KEY WORDS: multimodal discourse, democratic values, political parties, social and
political actors.
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INTRODUCCION

El proceso electoral federal en México en 2015 presento una
variada exposicion de discursos multimodales, como spots,
entrevistas, infomerciales y notas informativas, a través de los
medios electronicos y digitales. Sin embargo, la calidad y
orientacion de los mensajes con respecto a los valores demo-
craticos reflejan que las instituciones politicas y electorales,
asi como la ciudadania, aun se encuentran en un proceso de
democratizacion de mayor alcance, en términos de una discu-
sion abierta y plural, en torno a los problemas mas urgentes
de la sociedad mexicana, como la seguridad, la economia, la
salud y la educacion.

Por ello, en el estudio se analiza el nivel axiolégico que
predominé en los discursos multimodales de la precampania,
ubicandose el periodo de posicionamiento de los partidos
politicos ante la opinidén publica. Si se considera que la politi-
ca puede ser concebida como “una lucha entre discursos por
alcanzar hegemonia” (Peschard, 2012: 243), los procesos co-
municativos de los partidos politicos que se construyen en
torno a las campanas electorales tienen como tépico central
la consecucion del poder, estableciéndose una agenda de
estrategias discursivas. De este modo, las estrategias con-
templan la identificacion de necesidades ciudadanas, pasan-
dose por los procesos de diferenciacion de la oferta politica,
y la segmentacion de los mensajes electorales, con el prop6-
sito de fortalecer las capacidades de legitimacion de los ac-
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tores sociales y politicos vinculados a dichos procesos co-
municativos.

Las preguntas de investigacion fueron: ;Como se estable-
cieron en el universo discursivo de los spots electorales las
oposiciones politicas de los partidos de izquierda?; ¢cuales
fueron los valores democraticos que se promovieron en funcién
de las estrategias de diferenciacion de la oferta politica?; ;de
gué manera el estudio de los procesos retéricos y de persuasion
en la comunicacion electoral permite comprender las dinamicas
comunicativas en el juego de la contienda de los partidos poli-
ticos en el contexto democratico?

En su concepcidn social, el estudio de los discursos verba-
les y multimodales puede ayudar a comprender cOmo se es-
tablecen las dindmicas politicas en contextos determinados,
como los procesos electorales. Esta relacibn comunicativa,
que se funda en el binomio partidos-electores, adquiere todas
las caracteristicas de un proceso discursivo basado en la per-
suasion, mediante la implantacion de estrategias retoricas
(Charland, 2003) que pretenden incidir, de alguna manera, en
el nivel de legitimacién de los actores politicos, individuales y
colectivos.

Desde el enfoque de una semiética social (SS) (Halliday,
2001 [1978]; Kress y Leeuwen, 2001, y Leeuwen, 2005), el len-
guaje en sus distintas modalidades actia como un modelador
de las representaciones individuales y colectivas, las cuales
adquieren una mayor complejidad en las sociedades que han
diversificado sus medios de comunicacién, sobre todo en pro-
cesos sociales y politicos.

El espacio mediatico significd para los estrategas y comu-
nicadores de los procesos politicos y electorales una mayor
preponderancia de los medios como “hacedores” y “codifica-
dores” del escenario electoral. Incluso, esta centralidad de
los medios y los lenguajes, que pronto encontrd réplicas en
las nuevas tecnologias de la informacion, obligd en el caso
de México a las instituciones electorales, a nivel federal y
estatal, a mantener una comunicacion con la ciudadania mas
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cercana a los esquemas de promocion de los valores demo-
craticos que al ejercicio, en estricto sentido, de los derechos
politicos.

En realidad, lo que ocurri6 fue que los mensajes politicos y
democraticos adquirieron un enfoque mas publicitario que de-
liberativo. Por tanto, con respecto al ejercicio democratico des-
de una dptica discursiva, se considera que los discursos elec-
torales abordan topicos como el didlogo, la inclusién social, la
libertad, la igualdad, la pluralidad, la tolerancia, la participacion
ciudadana y el acceso a la informacion (Ahuactzin, 2014),
como valores axiol6gicos de un perfil discursivo que legitima a
las instituciones y los actores politicos en el marco de la vida
democratica (INE, 2015c).

EL CONTEXTO POLITICO Y ELECTORAL

En la eleccidn intermedia de 2015 en México, el universo dis-
cursivo de los mensajes electorales tuvo como punto nodal
los spots que se transmitieron por televisidon, que se sostiene
como el primer medio de comunicacién con influencia en el
electorado. En la precampana, se registraron spots de los si-
guientes partidos politicos:

Partido Accion Nacional (PAN).

Partido Revolucionario Institucional (PRI).
Partido de la Revolucién Democrética (PRD).
Partido del Trabajo (PT).

Partido Verde Ecologista de México (PVEM).
Movimiento Ciudadano (MC).

Partido Nueva Alianza (Panal).

© N o 0o M 0D o~

Movimiento de Regeneracidén Nacional (Morena).
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9. Partido Humanista (PH).
10. Encuentro Social (ES).

Aunqgue la nueva legislacion electoral admitio la figura de
los candidatos independientes, en la precampafia sélo tuvie-
ron acceso a la promocién politica los candidatos y los parti-
dos, sin especificar a los actores sociales y politicos que en la
campanfa se presentarian como candidatos oficiales. Por ello,
el valor publicitario electoral mas importante fue el posiciona-
miento politico que los partidos establecieron al inicio de la
contienda electoral.

En la eleccidn se mantuvo una polaridad latente desde el
proceso electoral de 2012, comprendida como la confronta-
cidén de la izquierda mexicana con respecto al partido domi-
nante (Ahuactzin et al., 2014), el PRI, y el partido de la derecha,
el PAN. En la polaridad politica de la eleccién intermedia, en el
presente trabajo se considerd a la izquierda mexicana repre-
sentada por tres partidos: PT, PRD y Morena, que participo por
primera vez en una eleccion federal.

La justificacion del espectro de analisis reside en la eviden-
cia empirica que revelan los resultados electorales (véase
Tabla 1) (INE, 2016) y los estudios previos, segun los cuales en
la eleccion de 2015 el cambio politico importante se dio a nivel
del realineamiento de los partidos de izquierda (Reyes del
Campillo, 2015; Reynoso, 2015). El reacomodo politico de la
izquierda mexicana es, por tanto, el eje conductor del presente
trabajo, en términos de las estrategias de comunicacion politi-
cay los valores democraticos.

La pérdida de capital politico del PRD y la representacion ob-
tenida por Morena en la contienda electoral son muestra del re-
alineamiento de las preferencias del electorado, aun cuando el
PT se mantenga como fuerza opositora en el espectro ideologi-
co. Estas diferencias en los resultados hacen visible la tenden-
cia hacia la fragmentacion de la izquierda mexicana y la necesi-
dad de profundizar en sus procesos de comunicacion electoral.
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Tabla 1
RESULTADOS ELECCION INTERMEDIA 2015*
Nacional Voto Porcentaje
PAN 8,379,502 21.01%
PRI 11,638,675 29.18%
PRD 4,335,745 10.87%
PVEM 2,758,152 06.91%
PT 1,134,447 02.84%
MC 2,431,923 06.09%
Panal 1,486,952 03.72%
Morena 3,346,349 08.39%
PH 856,903 02.14%
ES 1,325,344 03.32%
Candidatos independientes 225,500 00.56%
Candidatos no registrados 52,384 00.13%
Votos nulos 1,900,881 04.76%
Total 39,872,757 100.00%

Fuente: INE (2016).

* “Por motivos de presentacion, los decimales de los porcentajes se truncan a
dos digitos, por lo que la suma de los mismos no resulta exactamente en un
100%; no obstante, al considerar todos los decimales el resultado es del 100%”
(INE, 2016).

Durante el seguimiento a los promocionales de los partidos
politicos, se identificaron tres etapas: la precampana federal,
la intercampana federal y la campana federal. La investigacion
se inscribe en la primera etapa; se considera que el inicio de
la contienda electoral coincide con la necesidad de posiciona-
miento de la imagen de los partidos y la busqueda de legitima-
cion ante el electorado (véase Tabla 2).

Con base en la agenda mediatica de los partidos politicos,
determinada normativamente por las etapas de los promocio-
nales establecidas por el Instituto Nacional Electoral, se regis-
traron los spots de cada partido (véase Tabla 3).
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Tabla 2
TIEMPOS DE LAS ETAPAS DE LOS PROMOCIONALES
DE LOS PARTIDOS POLITICOS

Precampana federal Intercampana federal Campana federal

A partir del 10 de enero de A partir del 19 de febrero A partir del 5 de abril de
2015. Material para de 2015. Material para 2015. Material para
television y radio. television y radio. television y radio.

Fuente: INE (2015b).

Tabla 3
NUMERO DE SPOTS TELEVISIVOS POR PARTIDO POLITICO
Partido /
etapa PAN PRI PRD PT PVEM MC Panal Morena PH ES Total
Precampana 9 8 3 13 3 5 3 1 2 4 51

Fuente: INE (2015b).

La izquierda mexicana, concentrada en los partidos PT, PRD
y Morena, tuvo 17 spots, con los cuales buscé hacer frente a
la publicidad multimodal de los partidos dominantes en Méxi-
CO, PRIy PAN, con 17 spots en total también, durante el periodo
de precampana.

Un aspecto a considerar en el presente estudio es la hete-
rogeneidad discursiva de los partidos de izquierda, pues las
directrices argumentativas y retoricas que sirven de base a
sus plataformas politico-discursivas tienen sus propios mati-
ces. Este fenbmeno, desde la perspectiva de la ss (Halliday,
2001 [1978]; Hodge y Kress, 1988), corresponde a la naturale-
za de las interacciones discursivas que se dan entre los acto-
res individuales y colectivos. Con base en estos elementos, el
analisis del discurso politico multimodal puede ayudar a com-
prender los procesos de significacion que se gestan en los
procesos electorales en México.
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APROXIMACION TEORICA

LA SEMIOTICA SOCIAL, EL ANALISIS DEL DISCURSO MULTIMODAL
Y LA NUEVA RETORICA

En el campo del analisis del discurso multimodal (ADM), las
aportaciones recientes (Jewitt, Bezemer y O’Halloran, 2016;
Leeuwen, 2005; Machin, 2007; Norris, 2012) han evidenciado
la necesidad de considerar el nivel de la composicién y la
unidad textual, en relacion con el marco comunicativo en que
las manifestaciones discursivas se realizan (Fontanille, 2001
[1998]; Renkema, 1999 [1993]; Kress y Leeuwen, 2001).

En general, se reconoce que los discursos participan de
ciertos modos de actualizacion del lenguaje en funcion de si-
tuaciones discursivas determinadas, por lo que los valores so-
ciales y politicos también juegan un papel clave en la adjudica-
cibn de los sentidos de los mensajes, sean verbales o
multimodales. Incluso, para el analisis critico del discurso
(ACD) (Van Dijk, 1999; Fairclough, 1995; Fairclough y Fair-
clough, 2012; y Wodak, 2012) la construccion de los discursos
en la esfera de lo social incluye variables como la jerarquia o
el ejercicio del poder en las estructuras sociales, establecién-
dose relaciones de dominacion y discriminacion. Sin olvidar
que en el caso del discurso politico prevalece una necesidad
de legitimacién de los actores politicos que se encuentran en
el juego de la renovacion de los poderes institucionales
(Ahuactzin y Meyer, 2017).

Por ello, la perspectiva de la SS al incorporar la nocién de
“un lenguaje en construccidn”, que otorga unidad y direccion a
los mensajes socialmente compartidos, permite pensar que
sobre la base de las relaciones sociales y politicas hay ener-
gias latentes que se vierten a través de los usos del lenguaje
(Halliday, 2001 [1978]; Hodge y Kress, 1988). En estos fené-
menos el lenguaje ocupa un lugar central y se concibe como
una manifestacién de las decisiones y acciones humanas. Por
ello, el discurso puede ser visto como accion social.
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Para Hodge y Kress (1988: 40), el contexto en el discurso
social desempena distintas funciones en la construccion del
significado, como un agente que puede cambiar o ratificar el
sentido del lenguaje como un paradigma social que condu-
ce los comportamientos de los hablantes y receptores, a
saber:

1. El contexto de la semiosis es organizado en si mismo
como una serie de textos, con significados asignados a
las categorias de los participantes y sus relaciones.

2. El comportamiento de los participantes esta acotado por
sistemas de racionalidad del logos, los cuales operan
por medio de mensajes en torno a su identidad y relacio-
nes, lo cual significa estatus, poder y solidaridad.

3. Los participantes en la semiosis tradicionalmente trans-
miten una gran cantidad de mensajes en un numero de
codigos en torno al nivel del intercambio y sus roles pro-
pios y de los otros.

4. Donde un intercambio semidtico no involucra el contacto
directo de todos los participantes, los emisores asumen
su funcion de acuerdo con la relacion que tengan con los
receptores y contextos que haya en el marco del texto.

5. El conjunto de mensajes que organiza un intercambio se-
mibtico particular implicara una version generalizada de
las relaciones sociales. Esto implica que cada acto se-
midtico tiene un contenido ideoldgico.!

El estudio de la comunicacién politica como actos discursi-
vos abre las posibilidades del andlisis en términos de la cons-
truccion del sentido de los mensajes y permite profundizar en
el universo de las significaciones de los discursos verbales y
multimodales.

' La traduccion es mia.
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La publicidad politica —spots, anuncios espectaculares, fo-
lletos— participa de este enfoque y establece relaciones dis-
cursivas con otros actos semioticos, otros discursos, que for-
man parte de la semiosis social.

En realidad, la posible construccion del significado tiene
como antecedente una situaciébn comunicativa, unos discur-
sos previos, que orientan el sentido del logos y el comporta-
miento de los receptores (Hodge y Kress, 1988). Asi ocurre en
el lenguaje publicitario, comercial y politico (Cook, 2005
[1992]). De hecho, las estrategias comunicativas de los parti-
dos politicos en el contexto de las campanas electorales ad-
quieren una orientacién plenamente publicitaria, adoptan las
formas discursivas del marketing politico.

El ADM (planificacién de proyectos) ha generado acerca-
mientos tedricos y aplicaciones metodoldgicas para su estu-
dio; comprende una variedad de manifestaciones discursivas
en que participan varias modalidades del lenguaje (Jewitt, Be-
zemer y O’Halloran, 2016; Leeuwen, 2005; Machin, 2007; No-
rris, 2012). El analisis propuesto retoma el enfoque de Leeu-
wen (2005), quien considera cuatro aspectos centrales para la
determinacion de los niveles de cohesién semiética: 1) ritmo,
2) composicidn, 3) informacion vinculada y 4) diadlogo. Con
base en los cuatro aspectos, que a continuacion se describen,
se propone abordar la configuracion discursiva de los spots en
la comunicacion politica.

En el ritmo se retoma la base musical y las estructuras lin-
guisticas y visuales de los spots, que a través de la repeticion,
de la ané&fora,? le permiten al discurso integrar sus significados
en la unidad de sentido. En el ritmo esta implicado el juego de
la alternancia de las expresiones, cuando éstas manifiestan
un flujo de efectos de sentido, en relacion con la construccion
de identidades linguistico-politicas.

2 La anafora se concibe como un recurso de “cohesion textual”, por la reiteracion
intratextual, y como recurso retérico que establece un ritmo en el discurso (Main-
gueneau, 2012: 231-242). Su efecto es la repeticion.
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En la composicién se destaca la integraciéon de los actores
sociales y politicos en los espacios de la interaccion simbdli-
ca: lugares historicos o escenarios relacionados con la iden-
tidad politica. Por otra parte, la espacialidad y la organizaciéon
de las imagenes (objetos, personas y lugares) integran la uni-
dad de sentido del mensaje en sus diferentes modos semio6-
ticos.

La informacion vinculada considera titulos, subtitulos, logos
y cintillos que complementan el significado de las imagenes,
en su correspondencia contextual. Establece una relacién con
la situacion comunicativa. En este nivel, el discurso adquiere
toda su dimensién social, como representacion de algunos as-
pectos de la realidad.

El didlogo considera la interrelacion de las estructuras del
lenguaje que prevalecen en la organizacién audiovisual, ge-
nerandose la integracion de los recursos semi6ticos, en la
unidad de sentido del texto multimodal. Se comprende como
la articulacion de los significados en el orden del discurso.

Con base en el ADM aplicado a los spots electorales es po-
sible identificar las estrategias retéricas que acompanan a los
mensajes de los partidos politicos, como actos comunicativos
con intencion persuasiva. Por tanto, los spots no necesaria-
mente sostienen sus contenidos con una argumentacién o 16-
gica basada en los principios de verificabilidad.

Por tanto, el corpus seleccionado de los spots electorales
de la eleccion de 2015 en México ha sido estudiado también
desde la perspectiva de la nueva retorica de Perelman y Ol-
brechts-Tyteca (2006 [1989]), donde se consideran los recur-
sos retoricos que fundamentan la estructura de lo real en el
orden del discurso politico: a) el fundamento por el caso parti-
cular y b) el razonamiento por analogia.

Se trata de dos esquemas recurrentes en el discurso publi-
citario. En el primero, se establecen las condiciones para ar-
gumentar con base en el ejemplo y los recursos para ilustrar
premisas o juicios que requieren ser reforzados para afianzar
el nivel de verosimilitud del discurso. En el segundo, se hacen
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explicitas las relaciones entre términos: las caracteristicas de
un objeto A pasan a constituir los atributos de un objeto “B”.
Esto se logra por medio de un proceso de asociacion seman-
tica y retérica en la construccion de un imaginario posible, a
partir de una idea central.

De este modo, el estudio sobre el discurso multimodal de
los spots electorales de la izquierda mexicana pretende dar
cuenta de diversos recursos discursivos que tienen como fina-
lidad lograr la adhesion del electorado y la legitimacion de su
oferta politica en el universo de la significacion de la eleccion
federal y los valores democraticos.

HACIA UN MODELO DE LAS ESTRATEGIAS PERSUASIVAS
EN EL DISCURSO POLITICO

Para efectos del andlisis, se plante6 un Modelo de las estrate-
gias persuasivas en el discurso politico (MEPDP), que eviden-
ciara las distintas acciones discursivas que entran en juego
en la orientacidén publicitaria de los mensajes (Adam y Bon-
homme, 2000 [1997]). Se reconoce, por tanto, que los discur-
sos publicitarios tienen una finalidad especifica: persuadir
para el consumo. El modelo considera la distincién de los ac-
tos del lenguaje planteada por Austin (1971), segun la cual hay
tres tipos de actos o fuerzas en el discurso: 1) un acto locuto-
rio, que corresponde a la generacion del mensaje; 2) una fuer-
za ilocutoria, que contiene la carga persuasiva, y 3) un efecto
perlocutorio, que pretende incidir en las actitudes o comporta-
mientos del receptor (véase Tabla 4).

En el MEPDP se ha considerado que los spots electorales
participan de tres dimensiones: 1) una pragmatica, que corres-
ponde a los usos del lenguaje en los esquemas de represen-
tacién; 2) una politica, que corresponde a la oferta y valores
politicos, con orientacién publicitaria, y 3) una simbdlica, que
contiene los atributos de los actores individuales o colectivos
que contribuyen a la construccion de la imagen politica (Lebel,
2003). En la configuracion de estos contenidos, se articula el
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discurso por la lbégica de contrastes, es decir, “valores positi-
vos” vs “valores negativos” (Van Dijk, 2005: 30).

Tabla 4

MODELO DE LAS ESTRATEGIAS PERSUASIVAS

EN EL DISCURSO POLITICO

Accién Producir Que tenga una Que apunte a la
discursiva un fuerza persuasiva compra del
mensaje producto
Dimensién
comunicativa
Dimension Acto Fuerza ilocutoria Efecto perlocutorio
pragmatica locutorio
Constativo (explicito)) =~ ——> Hacer creer
Directivo (+ o — implicito) —— Hacer hacer
Dimensién Generar Transmitir valores Obtener la
politica una oferta  politicos para persuadir legitimacion del
politica al electorado electorado.
Ganar el voto de
los electores
Dimension Construir ~ Aumentar los valores positivos Establecer la
simbdlica laimagen  propios y disminuir los valores identificacion de
politica del negativos propios. los electores con
candidato la oferta politica
o del
partido
politico Aumentar los valores negativos Obtener, mantener

de los opositores y disminuir los

valores positivos de los

opositores*

y recuperar
espacios de poder
politico e institu-
cional

Fuente: Elaboracion propia con base en la estructura pragmatica del discurso publi-
citario de Adam y Bonhomme (2000 [1997]: 33), con las categorias de Austin (1971) y

Van Dijk (2005: 30).

* Estas estrategias persuasivas son explicadas por Van Dijk (2005: 30) como “cate-
gorias globales del discurso ideolégico”, que se organiza en funcién de polarida-
des explicitas e implicitas.

Asimismo, en las coordenadas de las dimensiones del dis-
curso y los actos o fuerzas que intervienen, se generan estra-
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tegias discursivas que tienen como finalidad provocar el efecto
perlocutorio, sintetizado en las dinamicas del “hacer creer” y
del “hacer hacer”. La finalidad de estas estrategias es la legiti-
macion politica y la incidencia en las actitudes y comporta-
mientos de los ciudadanos en el marco de los derechos politi-
cos en un contexto democratico.

MEeToboLoGiA

Se integrd un corpus inicial con los spots de la precampana
electoral de 2015 en México, se considerd a los partidos poli-
ticos registrados, con base en las pautas de transmision del
Instituto Nacional Electoral (INE). Posteriormente, se determi-
né hacer una seleccién de los spots focalizandose el posicio-
namiento simbdlico-discursivo de los partidos de izquierda,
con base en los siguientes criterios: a) identificar los spots de
inicio del proceso electoral, considerandose que es el mo-
mento de la diferenciacién de la propuesta politica por cada
partido; b) ubicar en la linea del tiempo de las pautas de trans-
misidon del INE los spots que manifiestan un posicionamiento
de los partidos politicos, como actores sociales y politicos
que difunden contenidos ideologicos; c) identificar la base
axiolégica de los spots electorales, en funcion de los valores
democréticos promovidos por el organismo electoral federal;
d) determinar los niveles de composicion de los discursos
multimodales, en funcion del contexto comunicativo, como
parte del sistema de mensajes que prevalecen en los proce-
sos de comunicacion politica en un marco electoral.

La integracion del corpus de spots electorales y el proceso
de etiquetado de las unidades de analisis consider6 las orien-
taciones teédricas y metodolégicas descritas por Hodge vy
Kress (1988), que contemplan: 1) el contexto de la semiosis,
2) el comportamiento de los participantes (en el espacio de la
representacion), 3) los participantes en la semiosis y sus roles
(juegos de oposicién e identidad), 4) el intercambio semiético
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(valores civiles y democraticos) y 5) el conjunto de mensajes
de las relaciones sociales (contenido ideologico). Para ello, se
integré un instrumento de analisis que permitiera dar cuenta
de la relacion de segmentacién del mercado politico y otro
para sistematizar la relacién de los niveles de la multimodali-
dad de los spots. Estos instrumentos fueron la base de la pre-
sentacién del posicionamiento de cada partido politico en el
espectro ideoldgico de la izquierda mexicana en la eleccién
de 2015.

RESULTADOS Y DISCUSION
EiL ParTmipo peL TRABAJO

El Partido del Trabajo (PT) asumi6 una estrategia discursiva
politica a partir de la oposicidn con respecto a los partidos
dominantes de la derecha mexicana, el Partido Accion Nacio-
nal (PAN) y el Partido Revolucionario Institucional (PRI), res-
pectivamente. Tocante al contexto de la semiosis, la configu-
racion de los contenidos publicitarios partidistas responde a
la segmentacién del mercado politico en dos niveles: nacional
y local.

El comportamiento de los participantes, en el esquema de
las representaciones sigue la linea definida por el juego de la
confrontacion electoral segun las posibilidades de influencia
en el electorado, que en el caso del PT se acota a la obtencién
de representaciones de diputados federales. En realidad, la
posibilidad de obtener una gubernatura, de acuerdo con los
resultados electorales histoéricos, es limitada.

Entre los partidos de izquierda, el PT tuvo el mayor nimero
de spots, 13, los cuales fueron configurados en funcién de un
tipo particular de segmentacion de mercado, esto es, orienta-
ron sus contenidos a contextos geopoliticos especificos (véan-
se tablas 5y 6).
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Los roles de los participantes en la configuracion de la
semiosis politico-electoral esta regulada por los topicos aso-
ciados a necesidades béasicas de la ciudadania en contextos
de vulnerabilidad, como puede notarse en las tablas 5y 6. A
nivel del intercambio semiético, los valores que se promue-
ven revelan un patriotismo (spots RvV00070-15, RV00592-14,
RV00685-14, RV00696-14 Y RV00697-14), que se opone a las poli-
ticas econbmicas gubernamentales de los partidos domi-
nantes, PRI y PAN. Las relaciones sociales representadas
son concebidas en torno al binomio dominacién-vulnerabili-
dad, considerandose los modelos de representacion de las
necesidades ciudadanas: empleo, salud, educacién y segu-
ridad.

La relacién de los spots del PT con las entidades nacionales
evidencia la necesidad de la segmentacion del mercado politi-
co, en funcién de las necesidades de la ciudadania. Destaca
en la identificacidn de los tdpicos la alta heterogeneidad de las
propuestas. En términos de una légica argumentativa y retori-
ca es dificil establecer una linea discursiva que permita la
identificaciéon de la ciudadania con los ejes de la campana
electoral (véanse tablas 5y 6).

En funcion de la participacidén del PT en las elecciones de
2015, se puede notar que en los casos de las entidades con
eleccion para gobernador los tdépicos predominantes fueron el
empleo y la educacion, como ocurre en los spots referidos a
Querétaro, San Luis Potosi, Campeche, Guerrero y Colima. En
los otros casos, la diversidad de temas esta asociada con las
problematicas locales.

En la busqueda de posicionamiento del PT, se considera
que la agenda electoral incorpora los topicos predominantes
tanto a nivel estatal como local, en un doble juego de persua-
sion mediatica. Este aspecto no excluye la implantacion de
estrategias de difusion para fortalecer las alianzas electorales,
como pudo darse, posteriormente, en el periodo de la campa-
fa electoral.
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Tabla 6
SPoTs PT. RELACION DE SEGMENTACION DE MERCADO POLITICO (2)
Spot RV00686-14 RV00689-14 RV00696-14 RV00697-14 RV00728-14 RV00729-14
Entidad Campeche Guerrero Veracruz Veracruz Colima Chiapas
Gobernador Si Si - - Si
Diputados Si Si Si Si Si Si
federales
Topicos Mujeres, Calles Reforma Reforma Educacion. Gente,
jovenes, pavimenta- energética, energética, recursos
deporte, das, fractura- fractura- naturales,
empleo, becas, miento miento mujeres
salud, proyectos  hidraulico.  hidraulico, fuertes,
profesores, productivos, contamina- justicia.
bienestar. trabajo, cion del
seguridad, agua.
justicia.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de INE (2015b y 2015¢).

El spot Rv00070-15 revela este posicionamiento contra las
acciones de gobierno emprendidas por los partidos dominan-
tes. El spot tiene como finalidad establecer la imagen simb0li-
ca del PT; se tratd de un mensaje generalizado, cuya reproduc-
cion y difusién se dio a nivel nacional. De hecho, fue el spot
emblematico del PT en la eleccion de 2015. Incluso, se esta-
blecié una oposicion con respecto a la gestion de Enrique
Pefa Nieto, al referirse a los “pactos contra México”. Se trata
de una estrategia retérica basada en el fundamento por el
caso particular (Perelman, 2006 [1989]). Este tipo de retérica
identifica eventos positivos 0 negativos y los generaliza, para
gestar el efecto de una argumentacion sélida. La base axiol6-
gica que sirvio de escenario para las oposiciones fue la antino-
mia “malos gobiernos-propuestas de avanzada”.

El discurso multimodal de los spots utiliza el pasado politico
del PRI y el PAN como antimodelo de una politica orientada
hacia la ciudadania. En el corpus destacan como ejemplos
dos spots, RV00550-14 Y RV00575-14, en los cuales el posiciona-
miento del PT focaliza y exalta los puntos positivos propios y
los puntos negativos de sus opositores.
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En su dimensidn pragmaética, el acto locutorio utiliza una
voz en off, que se distingue por establecer la narrativa politi-
ca, con la caracteristica enunciativa, propia del discurso pu-
blicitario, de hacerse escuchar desde un “pronombre despro-
visto de referente claro” (Adam y Bonhomme, 2000 [1997]).
En el spot RV00550-14, el pronombre “nos” adquiere la fuerza
locutoria de un “nosotros” en dos sentidos, el “hacer” y el
“padecer”. Este pronombre, que requiere de una relacion ver-
bal y parafrastica para adquirir sentido en la unidad del enun-
ciado, le permite a la voz en off hundirse en la ambigtiedad y
el anonimato: en realidad no sabemos quién habla ni desde
qué autoridad locutoria lo hace. Sin embargo, su decir aporta
unos contenidos reconocibles en un contexto determinado:
una eleccion y una propuesta politica. En los spots RV00550-
14 y RV00575-14, el juego del acto locutorio responde a la ac-
cion de “unirse”, como ciudadanos, en contra de “los malos
gobiernos”. La estructura sintagmatica establece la I6gica de
las oposiciones “nosotros/ellos”, utilizandose elementos vi-
suales, pues en el plano de las imagenes aparecen los logos
del PAN y el PRI como contraejemplos. En este proceso dis-
cursivo, aparecen otros dos aspectos pragmaticos: la fuerza
ilocutoria y el efecto perlocutorio. Se hace constar a través de
la argumentacion persuasiva la “necesidad” de reaccionar
ante la circunstancia politica que antecede a la eleccion, de
manera explicita. En este sentido, se hace creer que la oferta
politica del PT es una respuesta de gobierno posible que pue-
de “satisfacer” la necesidad creada discursivamente.

En su dimension politica, el posicionamiento del Partido del
Trabajo busca en el acto locutorio distinguirse de los otros;
utiliza estratégicamente el pronombre personal “nos”, el cual
establece las condiciones |éxicas para la existencia de una
comunidad (nosotros) que se crea frente a los otros (ellos, los
malos gobiernos). Los valores politicos del PT se inscriben en
una logica positiva, para que en el proceso del acto perlocuto-
rio se obtenga la legitimacion del electorado.
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De acuerdo con el modelo de las estrategias discursivas en
el discurso politico, el spot debe presentar los valores politicos
para persuadir al electorado, de manera explicita o implicita.
No obstante, la fuerza ilocutoria del discurso multimodal reside
también en el juego de la confrontacién politica. Los spots
RV00550-14 y RV00575-14 no son totalmente independientes, en
su configuracién politica, pues en su argumentacién son simi-
lares e, incluso, en la identificacion de los tdpicos son los mis-
mos, correspondiente a la segmentacion del mercado politico
(véase Tabla 5).

En su dimension simbdlica, el PT construye una imagen de
partido a la manera de la comunicacién publicitaria y los target
groups, pues la mencién a los estados de Guanajuato y San
Luis Potosi determina un espectro geopolitico de recepcion
del mensaje. De este modo, se refuerza la identidad de la co-
munidad politica (véase Tabla 7).

Tabla 7
PosicioNaMIENTO DEL PARTIDO DEL TRABAJO (PT)

SPOT RV00550-14 SPOT RV00575-14

Ataque: Guanajuato nos une, nos une  Ataque: En San Luis Potosi nos une,

rechazar a los malos gobiernos [...] nos une rechazar a los malos gobier-
nos [...]
Propuesta: En el PT estamos listos Propuesta: EI PT nos une, cambiemos

para luchar por Guanajuato. Partido del San Luis Potosi. PT. Orgullosamente de
Trabajo. Orgullosamente de izquierda.  izquierda.

Fuente: Pautas INE (2015b).
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Se recuperan estos spots para el analisis, pues la inten-
cionalidad por obtener legitimidad politica utiliza como estra-
tegia discursiva la relacion entre el aumento de los valores
positivos propios y el incremento de los valores negativos de
los opositores (Van Dijk, 2005). De este modo, “pobreza”,
“desigualdad” e “inseguridad” estan asociados, ya sea con el
PAN 0 con el PRI, mientras que la carga simbolica positiva
esta vinculada a las propuestas del PT: “mas y mejores sala-
rios”, “educacién”, “apoyo al campo” y “democracia”.

En la esfera de la multimodalidad, los recursos discursi-
vos que focalizan el posicionamiento del PT estan articulados
mediante una loégica combinatoria entre el modo verbal y el
modo visual, considerandose que la imagen del logo de los
partidos politicos a los cuales se opone adquiere una carga
simbdlica negativa, estableciéndose la asociacion persua-
siva PAN = malos gobiernos 'y PRI = malos gobiernos. De este
modo, se desplaza la fuerza ilocutoria del PT, basada en las
nociones de “lucha” y “cambio”, inscritas en la frase “Orgu-
llosamente de izquierda”, como estrategia discursiva para
posicionar su imagen politica partidista en la precamparna
electoral.

Por otro lado, los niveles de la multimodalidad revelan la
construccién de una constante discursiva, a partir de la ca-
racterizacion de las representaciones de los actores sociales
y politicos (véanse tablas 8 y 9).

Como resultado del andlisis, el enfoque del ADM permitio
establecer las lineas discursivas que configuraron las repre-
sentaciones del PT en el escenario mediatico. De este modo,
en cuanto al nivel del ritmo el uso de recursos anaféricos
verbales y multimodales permitié la asociacion de los topicos
entre los distintos spots, pero también se identifico la incor-
poracion de la argumentacion por el ejemplo como una estra-
tegia para representar positiva o negativamente a los actores
politicos y sociales (véanse tablas 8 y 9).
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Tabla 8

RELACION DE LOS NIVELES DE LA MULTIMODALIDAD DE LOS SPOTS DEL PT

Niveles de la multimodalidad

Informacién
Spots Ritmo Composicion vinculada Dialogo
RV00070-15 Razonamiento  El logo del Se asocian los Apelacion
por analogia partido funge problemas politico-
como sociales con partidista.
elemento las propuestas Se establece
identitario electorales una estructura
narrativa.
RV00550-14 Argumentacion  Imagenes Se asocian Apelacion al
por el ejemplo  de clases los problemas electorado
vulnerables. sociales con de Querétaro
las propuestas
electorales
RV00572-14 Estructura Iméagenes Se recurre Apelacion al
anaférica: de entornos aiméagenes electorado
“Lalucha locales 'y de las clases de Querétaro
del PTen... clases vulnerables.
es por...” vulnerables
RV00575-14 Argumentacion Imagenes Se asocian Apelacion al
por el ejemplo  de clases los problemas electorado
vulnerables. sociales con de San Luis
las propuestas Potosi
electorales
RV00592-14 Estructura Imagenes de Reconocimiento
anaférica: grupos con de problemas
“Decidimos... adhesion sociales
ser de politica al PT
izquierda”
RV00676-14 Estructura Imégenes Se asocian
anaférica: “En  de entornos los problemas
Jalisco, lalucha localesy sociales a la
del PT es por...” clases propuesta
vulnerables politico-
electoral
RV00685-14 Argumentacion  Entornos locales Identificacion
por analogia. con motivos de necesidades
Vinculacion prehispanicos. histéricas: olvido,
de temas marginacion,
sociales. pobreza.

Necesidades.

Fuente: Elaboracién propia con base en categorias multimodales de Leeuwen (2005)
y datos de INE (2015b).
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Tabla 9
RELACION DE LOS NIVELES DE LA MULTIMODALIDAD DE LOS SPOTS DEL PT, cont.

Niveles de la multimodalidad

Informacién

Spots Ritmo Composicion vinculada Dialogo

RV00686-14 Estructura Entornos locales  Se vinculan Apelacion al
anaférica: e imagenes de los problemas electorado
“La lucha clases en sociales a la en Campeche.
del PT desarrollo. propuesta
es por...” electoral.

RV00689-14 Estructura Imagenes de Identificacion Apelacion
anaférica: grupos con de problemas al electorado
“Gracias adhesion politica, sociales. de Guerrero.
al PT..” sectores
Argumentacion  vulnerables y
por el ejemplo.  entornos locales.

RV00696-14 Narrativa visual. Imagenes Construccion Apelacion al
Secuencias panoramicas discursiva en electorado
en cuadros. asociadas al torno al fracking ~ en Veracruz.

fracturamiento como problema
hidréaulico. social en Veracruz.
Se asocia
responsabilidad
a “Pefia Nieto”.

RV00697-14 Narrativa visual Iméagenes de Construccion Apelacion al
en cuadros. victimizacion discursiva en electorado
Argumentacion  por agua torno al en Veracruz.
por el envenenada, fracking. Se
ejemplo. por el responsabiliza

fracturamiento a “Enrique

hidraulico. Pefia Nieto”
y la reforma
energética.

RV00728-14 Argumentacion  Imagenes Se asocian Apelacion
por el de entornos los programas al electorado
ejemplo. locales y sociales a la en Colima.

testimonios. propuesta

politico-electoral.

RV00729-14 Argumentacion  Imagenes Se relacionan Apelacion al
por el ejemplo.  locales, las necesidades  electorado en
Se rescatan los indigenasy sociales con la Chiapas.
valores sociales. grupos con riqueza local,
adhesion la gente y los
politica. recursos
naturales.

Fuente: Elaboracién propia con base en categorias multimodales de Leeuwen (2005)
y datos de INE (2015b).
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En el plano de la composicion, las imagenes locales predo-
minaron en los spots con segmentacion de mercado politico
definida. En términos del discurso multimodal, se trata de la
construccién de tipos y modelos de asociacion semantica y
simbdlica en el espacio de la semiosis. Esta modelizacién
hace posible promover procesos identitarios, con base en la
representacion de grupos vulnerables, con el fin de lograr es-
guemas intertextuales mediaticos, como corresponde al nivel
de la informacién vinculada. No obstante, las posibilidades de
la referencialidad son acotadas, sobre todo en los esquemas
de argumentacién por el ejemplo, pues sus alcances persua-
sivos estan relacionados con los contextos locales. El posicio-
namiento del PT, a la luz del andlisis, se basa en estrategias
argumentativas y retoricas de limitado alcance persuasivo en
el contexto de la confrontacion mediatica, como ocurre en el
spot RV00592-14, cuya articulacion discursiva se basa en el sus-
tento tautolégico, identitario, “ser de izquierda”.

EL ParTipo DE LA REvoLucioNn DEMOCRATICA

El PRD, que en las elecciones presidenciales de 2012 ocupo el
segundo lugar en los resultados oficiales (IFE, 2012), inici6 su
estrategia publicitaria con spots televisivos de ataque, que
evidenciaron los aspectos negativos de su opositor mas fuer-
te: el Partido Revolucionario Institucional (PRI). En el contexto
de la semiosis politico-electoral, el PRD desemperid dos roles
importantes: como “segunda fuerza politica” y como principal
partido de oposicion. Estas condiciones se vieron reguladas y
en cierto caso limitadas por la disminucion de la preferencia
electoral del PRD, a partir de la salida de Andrés Manuel L6-
pez Obrador de dicha fuerza politica. Los resultados electora-
les de 2015 son claros en este sentido: ocup6 el tercer lugar
de la votacion, con 10.87 por ciento, correspondiente a cuatro
millones 335 mil 745 votos. Sin duda, se trata de una pérdida
de capital politico y, puede pensarse, simbdlico, que estuvo
vinculada con la configuracion de los spots electorales.
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En lo que se refiere al comportamiento de los participantes
en el espacio de la representacion, cabe senalar que se hicie-
ron sefalamientos a partir de los tdépicos asociados a la domi-
nacion histoérica del PRI y la interpretacion de la coyuntura po-
litca como un “error’, que reproduce comportamientos
negativos de los actores politicos asociados al partido hege-
monico.

En oposicién, el spot Rv00757-14 hizo visible el espacio de
oportunidad que genero6 el PRD en la gestion gubernamental
del Distrito Federal (hoy Ciudad de México). Una nota impor-
tante reside en el hecho de que la configuracion mediatica del
PRD se basd mas en los spots RV0022-15 y RV00030-15, los
cuales son casi idénticos, a reserva de un cuadro audiovisual
(véase Tabla 10). Este fue el esquema de representacion de
este partido de izquierda que paulatinamente ha perdido visi-
bilidad e influencia en el electorado mexicano.

Se registraron tres spots, aunque la comunicacioén electoral
giré en torno al spot RV00022-15 y su réplica RV00030-15. La
estrategia discursiva del spot respondi6 a la necesidad de ar-
ticular un mensaje que se opusiera al poder politico dominan-
te, con énfasis en la repeticidn de los “errores histéricos” (véa-
se Tabla 10).

Tabla 10
SPoTs PRD. RELACION DE SEGMENTACION DE MERCADO POLITICO
Spot RV0022-15 RV00030-15 RV00757-14
Entidad General General Distrito Federal
Gobernador - - -
Diputados - - Si
federales
Topicos Posicionamiento Posicionamiento Salario digno,
politico: “somos politico: “Somos causas de la
conscientes de lo conscientes de lo gente.

que no funciona en que no funciona en
México”. Economia, México”. Economia,
seguridad. seguridad.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de INE (2015b y 2015c).
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Para una visién cualitativa de la composicion de los discur-
sos multimodales, se retoma el spot Rv00022-15, COMO un caso
representativo de la publicidad televisiva electoral del PRD. En
su dimension pragmatica, el acto locutorio se baso6 en el uso
de una voz en off que contextualizd el discurso multimodal en
el “reconocimiento histérico” de los errores politicos, estable-
ciéndose un dialogo entre los modos semiéticos verbal y vi-
sual. El sefialamiento y la critica a sus opositores se dio a ni-
vel de las imagenes, cuyas figuras actanciales fueron tres
presidentes surgidos del PRI: Gustavo Diaz Ordaz, Carlos Sa-
linas de Gortari y Enrique Pena Nieto. El acto locutorio pre-
senta la modalidad de una voz impersonal, estrictamente na-
rrativa, que emite los juicios politicos y posiciona al Partido de
la Revolucién Democratica desde un ambiguo “queremos”, en
una légica de representacion de la ciudadania. En el spot, la
fuerza ilocutoria se hace explicita mediante la narracién ver-
bal y visual de los acontecimientos negativos asociados al
PRI, de tal suerte que la figura presidencial se articula, inter-
textualmente, con otros discursos histéricos y coyunturales.
El efecto perlocutorio se hace evidente al establecer la narra-
tiva politica que opone la “voz” de los “ciudadanos” a los “ac-
tores politicos negativos”. Se propone que el PRD constituye la
“voz” de la nueva historia de México.

En la dimension politica, la oferta electoral se da por oposi-
cién al contraejemplo. El acto locutorio situa la figura presiden-
cial en un contexto de conflicto, que se representa en la anti-
nomia él-nosotros. Se propone que “lo que no funciona” son
los presidentes emanados del partido dominante y, por tanto,
la legitimacion del discurso proviene del reconocimiento posi-
tivo de la oferta politica.

En la dimensién simbdlica se adopta una posicién partidis-
ta, comprensible en la precampania, pues la lucha electoral en
las elecciones intermedias va de un nivel de generalidad, los
partidos politicos, a un nivel de particularidad, los candidatos
a diputados. Como partido, el PRD utilizé el eslogan “Quere-
mos ser tu voz”, que sintetiza y enaltece el valor positivo de un



DISCURSO MULTIMODAL Y VALORES DEMOCRATICOS 201

partido de izquierda que “sabe escuchar”, frente al valor nega-
tivo de su opositor, relacionado con el autoritarismo, los erro-
res historicos y el presidencialismo mexicano (véase Tabla 11).

Tabla 11
PosicioNaMIENTO DEL PARTIDO DE LA REvoLUCION DEMOCRATICA (PRD)

SPOT RV00022-15

Ataque: Pasan los afios y la historia
se repite.

Ataque: Pero no, lo que se repite,
son los errores.

CENSURA

-~
- -

I R -

B

WU ERENUESERE U VD 2

Ataque: En el PRD somos muy
conscientes de lo que no funciona
en México.

Propuesta: Por eso desde hoy:
“QUEREMOS SER TU VOZ”.

Fuente: “Pautas”, INE (2015b).

Como discurso multimodal, los modos semibticos se en-
cuentran integrados a través de una voz en off, de la narrativa
politica, que focaliza las siguientes oposiciones: “actores politi-
cos negativos-PRD” y “censura-voz”. La fuerza persuasiva se
distribuye entre los modos semidticos verbal, acustico y visual,
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evitdndose la personalizacién del discurso de ataque. En reali-
dad, no se sabe quién persuade, pero si a quién se busca per-
suadir: el electorado. La comunicacion electoral del PRD, si bien
tiene una fuerza persuasiva importante, carece de un target
group definido. Su estrategia discursiva refleja un alto grado de
oposicion en su dimensidn simbdlica, pero queda reducida en
sus posibilidades de establecer el efecto perlocutorio, es decir,
lograr incidir en los esquemas de recepcion del discurso.

Tabla 12

RELACION DE LOS NIVELES DE LA MULTIMODALIDAD
DE LOS SPOTS DEL PRD

Niveles de la multimodalidad

Informacién
Spots Ritmo Composicion vinculada Dialogo
RV00022-15 Argumentacion  Imagenes Asociaciones Apelacion
por el ejemplo.  negativas, de histérico- al electorado
confrontacion. politicas. para adherirse
al PRD.
RV00030-15 Argumentacion Imagenes Asociaciones Apelacion
por el ejemplo.  negativas, de histérico- al electorado
confrontacion. politicas. para adherirse
Se distingue al PRD.
del spot anterior
sélo por la
presentacion
explicita de las
empresas
mexicanas
vinculadas a
los poderes
de facto.
RV000757-14 Argumentacion  Iméagenes de Asociacion Apelacion al
por el ejemplo.  la Ciudad de con el topico electorado
México. “salario digno”. para adherirse
Actores sociales al PRD.
representados
como clases
sociales y
grupos de

beneficiarios.

Fuente: Elaboracién propia con base en categorias multimodales de Leeuwen
(2005) y datos de INE (2015b).



DISCURSO MULTIMODAL Y VALORES DEMOCRATICOS 203

A nivel de las estrategias persuasivas multimodales, los
spots del PRD utilizaron la argumentacion por el ejemplo (Pe-
relman, 2006 [1989]), para ilustrar los valores negativos del PRI
y los valores positivos propios. No obstante, el contexto de la
semiosis, el escenario mediatico, no fue favorable para gene-
rar y mantener el discurso de legitimacion del partido politico,
toda vez que su posicionamiento electoral, como pudo consta-
tarse en los resultados oficiales, habia pasado al tercer lugar a
nivel nacional.

Esa situacion, a nivel simbdlico-discursivo, puede notarse
en la composicién de los discursos multimodales, en su nece-
sidad de configuracion historico-politica en una eleccion inter-
media, que da a los partidos de izquierda la posibilidad de
ocupar espacios de representacion en el Congreso de la
Union.

En la argumentacion del spot Rv000757-14 se propone confi-
gurar una imagen positiva del PRD con base en el ejercicio de
gobierno en la Ciudad de México. Ese discurso multimodal
muestra las posibilidades de un “salario digno”, como meca-
nismo de beneficio social. Se trata de un topico demasiado
especifico, con respecto a las propuestas que un partido pue-
de ofrecer en una eleccién competida. La estrategia, como se
ve en el analisis, reside en la confrontacion ideolégica.

EiL Parmipo Movimiento De REGENERACION INACIONAL

Como partido de nueva creacion, Morena se presento a las
elecciones de 2015 bajo el liderazgo politico de Andrés Ma-
nuel Lépez Obrador (AMLO), quien ya habia participado como
candidato presidencial en 2006 y 2012, sin haber logrado
ocupar el Poder Ejecutivo Federal. Su estrategia de posicio-
namiento utiliz6 un discurso multimodal para establecer el es-
pacio politico de representacion en el espectro de la izquierda
mexicana. La base axiolégica se fundo6 en “la honradez” como
topico de campana. Se trata de un spot que sigue la tenden-
cia de la personalizacién de la politica, si se considera que
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durante la precampafa la imagen politica que se promueve
es la de los partidos politicos y no la de sus dirigentes.

Morena dio a conocer su oferta electoral a través del spot
RV00449-14, que durante el periodo de precampana fue el
Unico anuncio publicitario audiovisual con el que procur6 esta-
blecer un posicionamiento en el mercado electoral (véase
Tabla 13).

Tabla 13
SPoTs MORENA. RELACION DE SEGMENTACION DE MERCADO POLITICO
Spot RV00449-14
Entidad General
Gobernador -

Diputados federales -

Tépicos Posicionamiento politico: seguridad, empleo, justicia,
bienestar, honradez, no corrupcion.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de INE (2015b y 2015c).

En su dimensidén pragmatica, a nivel del acto locutorio el
spot alterna una voz en off, al inicio y cierre del mensaje audio-
visual, con la voz del lider politico del partido politico. La voz
en off, con proyecciéon narrativa, da cuenta de su fundacién
como un evento historico en el sistema politico mexicano vy si-
tua a los receptores en el contexto de una “nueva oportunidad
politica”. Este sentido es reforzado por el discurso de AMLO,
quien establece la antinomia “propuestas/corrupciéon”. La pie-
za multimodal destaca por la base axioldgica positiva, con res-
pecto a otros spots de ataque. La situacion de Morena en 2015
requeria una estrategia de posicionamiento positivo, sin con-
frontaciones, para distanciarse de los ataques que prevalecie-
ron en torno a AMLO en las elecciones anteriores, en las que
fungié como protagonista de la izquierda mexicana.

La voz en off al final del spot retoma el sentido propositivo
del mensaje, cuyo valor axiolégico se basa en la nocién de
“‘esperanza”. La fuerza ilocutoria proviene de la estrategia
axioldgica: mientras otros se confrontan, Morena propone. La
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retérica implantada busca la legitimacion del efecto perlocuto-
rio: hacer creer que en el clima de corrupcién hay una “espe-
ranza” y lograr la adhesién de electores.

En su dimension politica, el acto locutorio establece las
coordenadas axiologicas para favorecer “el dialogo” con los
electores: el lider politico asume el rol del enunciador principal
que da la cara a los ciudadanos, como muestra de la “hones-
tidad” en oposicion a la “corrupcién” en los otros partidos poli-
ticos. Este juego de claroscuros de los valores politicos genera
la base de la estrategia de persuasion, que en el efecto perlo-
cutorio apunta a la obtencion de la legitimacion.

En la dimension simbdlica, hay una correlacion entre la
imagen del partido y la imagen del lider politico, que se ex-
tiende hasta la representacion infantil femenina que cierra el
spot. En el caso de los valores positivos del partido politico
se presentan las expresiones “la honradez es nuestra bande-
ra” y “para todos”, como muestras de un discurso incluyente.
Con estos recursos Iéxicos e iconicos el spot promueve la
identificacion de los electores y la activacion del efecto perlo-
cutorio que se espera pueda desembocar en el voto favora-
ble y la obtencién de espacios de poder institucional (véase
Tabla 14).

En la configuracion multimodal, el spot Rv00449-14 estable-
ce una linea discursiva sobre la “nueva oportunidad politica”
basada en las nociones de “esperanza” y “honradez”, las cua-
les se articulan a través de los modos semioticos verbal, visual
y auditivo, utilizandose tres ejes iconicos: 1) la ciudadania con-
centrada en el zécalo de la Ciudad de México, frente a la Ca-
tedral Metropolitana, centro simbdlico de la vida social, politica
y religiosa del pais, 2) la imagen del lider politico del partido,
AMLO, y 3) la representacion infantil femenina, con referencia
al folclor mexicano. Estos ejes establecen la unidad de sentido
“renacimiento politico” aplicada al proceso electoral 2015. El
caracter persuasivo del discurso multimodal reside, en conse-
cuencia, en el establecimiento de una oferta electoral, conteni-
da en el eslogan y en la seleccidén de imagenes que unen tres
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conceptos: la unidad de la ciudadania, el liderazgo del actor
politico y el renacimiento del capital politico “honrado”. La exis-
tencia de un target group se deduce de la determinacion del
contenido axioldgico, “la honradez”, y el perfil de los actores
sociales que intervienen en el spot, “ciudadanos que constitu-
yen la esperanza de México”.

Tabla 14
PosicioNaMIENTO PARTIDO
MovimiENTO DE REGENERACION NACIONAL (MORENA)

SPOT RV00449-14

Propuesta: El 9 de julio de 2014 es una  Propuesta: Morena es la esperanza de
fecha histérica para México. Ese dia México.

Morena obtuvo su registro como

partido politico nacional.

Ataque: No permitiremos la corrupciéon.  Propuesta: Morena, la esperanza de
México.

Fuente: Pautas INE (2015b).
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Tabla 15
RELACION DE LOS NIVELES DE LA MULTIMODALIDAD
DE LOS SPOTS DE MORENA

Niveles de la multimodalidad

Informacion
Spots Ritmo Composicion vinculada Dialogo
RV00449-14 Estructura Iméagenes Se asocia el Apelacion al
narrativa. de mitines y contenido electorado
Topico: del lider axiologico para integrarse
creacion del partido con la nocién al movimiento
de Morena politico. de “esperanza”  politico.
y con valores
civiles.

Fuente: Elaboracion propia con base en categorias multimodales de Leeuwen
(2005) y datos de INE (2015b).

El discurso multimodal de Morena se distingue de los otros
partidos, Partido del Trabajo y Partido de la Revolucion Demo-
cratica, por su fuerza ilocutoria, persuasiva, a nivel de la di-
mension politica y emotiva. La narrativa de fundacion del par-
tido genera el efecto de un discurso de “restitucion” de los
valores asociados con la vida democratica, como la participa-
cidn y la inclusion social.

En la composicion, la imagen del mitin politico sirve de
sustento en la argumentacion y retéricamente da cuenta del
ejemplo de cohesion social y politica del movimiento. A nivel
del dialogo, la apelacion a los electores constituye la premisa
que cierra la argumentacion, la cual establece una relacién
analégica con la informacion vinculada de orientacién
axiolégica.

CONCLUSIONES

El marco de la comunicacion politica de la eleccién interme-
dia en México de 2015 supuso la implantacion de estrategias
discursivas que llevaron a cabo los partidos politicos, con el
fin de lograr un posicionamiento politico y una oferta electoral
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ante los ciudadanos. En funcién de los resultados electorales
y los estudios previos, el proposito de la investigacion respon-
di6 a la pregunta: ;Cémo se establecieron en el universo dis-
cursivo de los spots electorales las oposiciones politicas de
los partidos de izquierda? Este planteamiento consider6 el
contexto del modelo democrético y su base axiolégica, cuyos
valores impulsan la participacion ciudadana en procesos
electorales.

El realineamiento de los partidos de izquierda en el periodo
de precampana requirié establecer el posicionamiento politico
del Partido del Trabajo, del Partido de la Revolucion Democra-
tica y del Partido Movimiento de Renovacion Nacional. Entre
los hallazgos del estudio, se revela que no hay homogeneidad
discursiva en los spots de la izquierda mexicana, aun cuando
compartan el “mismo espectro ideoldgico”.

En realidad, se trata de proyectos politicos particulares, que
en el proceso electoral se oponen a los partidos dominantes,
Partido Revolucionario Institucional y Partido Accién Nacional.
Sin embargo, estos posicionamientos no limitan las posibilida-
des de las alianzas electorales, como refiere la literatura espe-
cializada.

Con base en los resultados del etiquetado del corpus, se
identificaron las estrategias argumentativas y retéricas que dan
cauce a la representacion de los valores democraticos en
cada caso. En la composicion de los discursos multimodales,
se muestra una constante: la configuracidén de los spots tiene
una orientacion comunicativa mas préxima a un modelo de
discurso publicitario que a un ejemplo de discurso deliberativo.
Incluso, en los spots de ataque esta tendencia hacia la deter-
minacién de un mercado electoral es predominante.

El rol de los partidos de izquierda en el escenario mediatico
correspondio a la necesidad de obtener, aumentar o mantener
un porcentaje de votacion suficiente para lograr una represen-
tacion politica en el Congreso de la Unién. Esta situacion a
nivel federal defini6 las estrategias comunicativas de la pre-
campanfa, en términos del uso de los spots. Por ello, los valo-
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res democraticos asociados a la oferta politica presentaron
diferencias significativas.

El Partido del Trabajo estableci6é una estrategia de diferen-
ciacion con base en el ataque a los partidos dominantes,
usando la expresion “los malos gobiernos”, y la identificacion
de las necesidades locales. Sus discursos multimodales se
orientaron a mercados electorales especificos, sobre todo en
entidades con rezagos econdmico-sociales en funciéon de la
poblacion vulnerable. La inclusion social se visualiza como el
valor democratico mas evidente. No obstante, sus recursos
retdricos mas frecuentes son la argumentacion por el ejemplo
(Perelman, 2006 [1989]) y las estructuras anaféricas verbales
y visuales, que se sintetizan en su eslogan “Orgullosamente
de izquierda”.

El Partido de la Revolucion Democratica utilizé6 un enfoque
de ataque, a partir de casos particulares negativos de lideres
institucionales del Partido Revolucionario Institucional, para
dar cuenta de su promesa electoral expresada en el eslogan
“Queremos ser tu voz”. La base de su argumentacion es una
confrontacion histérica-politica en la que el partido politico se
ofrece como la solucién.

El valor democratico que puede atribuirsele es la igualdad,
si se considera el “salario digno” como una propuesta para
disminuir la brecha econdémica entre las clases sociales. El
fundamento por el caso particular es el nacleo del spot de pro-
puesta, pues utiliza la gestion de la Ciudad de México como
una muestra de lo que puede lograr el partido politico.

El Partido Movimiento de Regeneracién Nacional confi-
guré su mensaje audiovisual de posicionamiento con una
perspectiva mas propositiva, acorde con su situacién de
nuevo partido, con base en las nociones de “honradez” y
“esperanza’”.

El valor democratico que se promueve como resultado de
la apelacion al electorado es la inclusién social. Se desarrolla
una narrativa politica para dar cuenta del nacimiento del par-
tido politico y su proyeccion en el sistema politico mexicano.
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Se distingue esta fuerza politica por haber utilizado un sélo
spot para su posicionamiento en la precampafa. La composi-
cidbn multimodal se articula en funcion de la imagen del lider
del partido. Prevalece la personalizacion de la politica, a dife-
rencia de la comunicacién audiovisual de los otros partidos
politicos.

Con respecto a los procesos retdricos y de persuasion en
la comunicacion electoral, en el estudio se propone la identifi-
cacion de las dindmicas comunicativas en el juego de la con-
tienda de partidos en el contexto democratico.

Como publicidad politica, los discursos de los spots partici-
pan de las categorias y actos del discurso con fines promocio-
nales: actos locutorios, fuerzas ilocutivas y efectos perlocuto-
rios. Este esquema responde a un modelo de persuasion
mediatica, en el cual se busca la orientaciéon o cambio de com-
portamientos politicos. Bajo este enfoque comunicativo, los
spots se construyen para lograr la adhesion de los electores, a
través de estrategias persuasivas, retoricas, que articulan los
diferentes modos semiéticos —visual, auditivo, verbal— en fun-
cion de una unidad de sentido: la oferta politica.

La categorizacion de los spots de los partidos de izquierda
de la precampafa electoral de 2015 contempla tres estrate-
gias de diferenciacion de la oferta politico-electoral:

1) Autoafirmacion axiologica. Aunque comprensible en di-
namicas de proyeccion mediatica, esta estrategia des-
cansa su efecto persuasivo, ilocutorio, en la retérica auto-
rreferenciada. El caso de esta publicidad electoral se
encuentra principalmente en los spots del Partido del Tra-
bajo, que centralizan su discurso en la expresion “Orgu-
llosamente de izquierda”. También se encuentra en el
spot del Partido de la Revolucién Democratica sobre su
gestion positiva en la Ciudad de México, y en el spot del
Movimiento de Regeneracién Nacional, que da cuenta de
sus atributos axiologicos.



DISCURSO MULTIMODAL Y VALORES DEMOCRATICOS 211

2) Ataque a partir de casos particulares. Este juego de con-
traste opera en la dimensidn simbdlica, a nivel perlocuto-
rio, pues atribuye caracteristicas negativas a los oponentes
y busca incidir en los comportamientos de los electores.
La publicidad electoral multimodal de ataque del Partido
del Trabajo, que representa su posicionamiento politico, y
del Partido de la Revolucion Democratica, como narrativa
histérico-politica, pertenece a esta tipologia. En términos
de la promocion de los valores democraticos sus alcan-
ces son limitados, dado que su finalidad no es la promo-
cion de la cultura civica, sino la defensa de los espacios
de representacion politica en la contienda electoral.

3) Presentacion del partido por el lider. Basada en la perso-
nalizacién de la politica, esta estrategia revela una tipolo-
gia del discurso electoral que depende de la legitimacion
del acto locutorio, en funcion de la imagen politica del li-
der partidista. En realidad, se trata de una narrativa de
autolegitimacion, si se considera que el actor politico en
el spot s6lo puede dar un testimonio positivo de la oferta
politica. Esta estrategia también revela una carga persua-
siva basada en el discurso promisorio. El spot electoral
del Partido Movimiento de Regeneracién Nacional repre-
senta esta tipologia.

Finalmente, en el estudio se revela la necesidad de profun-
dizar en las dinamicas discursivas, en sus manifestaciones
politicas multimodales, que se construyen en el universo de la
significacion de la comunicacion electoral, para someter a
otros casos las tipologias que cualitativamente se han identifi-
cado y comprender los procesos de configuracion de los dis-
cursos politicos. El estudio de estos fenbmenos comunicativos
en el contexto de la interaccion dialégica entre partidos y ciu-
dadanos permitira un mayor acercamiento a los problemas
asociados a la difusion de los valores democraticos, en el gjer-
cicio de la discusion abierta y plural en México.
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