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H mang odelasemocionesen
|as campaias presdencialesde
2000 de M eéxicoy Egpana

AIMEE VEGA

Resumen

¢Cémo organizan los politicas U discurso en los mensgjes televisvos?:A qué elementostec-
nol égi cose ideol 6gicosrecurren parala construccionde la propagandate evisivazHacen uso
de emociones en su propaganda?;Cémo utilizan los instrumentos mediéticos para apelar a
dlasy de qué forma?H propdsitodel presente articulo es dar respuesta a estas interrogantes,
a partir del andlisis ddl uso de lasemocionesen la propaganda politicaen televison durante
los més recientes procesos eectoraes presidenciales celebradosen Espaiia y en México.

Abstract

How are politiciansorganizing their discourse on N"AVhat are the most common technolo-
gical and ideological resources to construct Tv propaganda? Do they use emotions?How do
they use media intruments to appeal to them, and in what way?The purposeof this article
isto answer these questionsanalising the use of negativeand positiveemotionsin the politica
advertising o the main candidatesduring the last presidentia electionsin Méxicoand Spain.

I ntroduccion

0S Mas recientes procesos electorales para la presidencia cele-

brados en Espafiay en México han reiterado una vez mas que
el momento algido del discurso politico es cuando se convocaa la
ciudadaniaaelecciones.'

Los paliticosy los partidos planifican sus plataformas de campa-
fiay se concentran en dar a conocer loséxitosde su labor, seacomo
gobierno o como oposicion, y los desaciertos de sus contrincantes.
Las promesas contenidas en |os programas, |os autoel ogiosy las cri-
ticasal oponente, entre otras, son las accionescomunicativasmasen-
fatizadasdurante e periodo de campana.

! En Espafialos comicios tuvieronlugar el 12 de marzo de 2000, mientrasque en México
fueron @ 2 de julio dedl mismo afio.
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A su vez, los instrumentos comunicativos preferidos por |os po-
liticosdemuestran ser dos: uno, el contacto directo con losvotantes
en actos multitudinarios de campafia, y su intervencidn directa en
foroscomo el Congreso; €l otro, los medios de comunicacion, atra
vésde su participacion en debates, entrevistasy, unadelasviasmas
importantes, la propaganda politica en television.

En este contexto, cabe preguntarse jcdmo organizan los politicos
su discurso en los mensgjes televisivos?y mas especificamente, ja
quéelementostecnol 6gicos e ideol dgicosrecurren paralaconstruc-
cion dela propaganda televisiva?Si, como dice Rodrigo (1992), los
medios de comunicacién son transmisores no solo de saberes, sino
tambi én de emociones, jcomo utilizan |os politicoslosinstrumentos
mediati cos para apelar aemociones que atraigan al electoradoy de
qué forma?

Pensamos que es importante atender a este fendémeno, primero,
por lacreciente presenciadel factor emocional en el discursoy, por
ende, en la propaganda politica, y segundo porque "la transfigura-
cion delo politico se consuma cuando el ambiente emociona toma
el sitiodel razonamiento, o cuandoel sentimiento sustituyealacon-
viccion" (Maffesoli, 1992, en Rodrigo, 1997: 148).

Partiendo de esta preocupacion, el propdsito del presente articu-
lo es mostrar los resultados de un andlisis de las emociones en la
propaganda politica televisiva de los principales candidatos a las
presidencias de Espafiay México. En € primer caso, se trata de la
gue atafie aJosé Maria Aznar, del Partido Popular (pp) y deJoaquin
Almunia, del Partido SociaistaObrero Espafiol (PSOE). En el caso me-
xicano hemos estudiado la de Cuauhtémoc Cérdenas, del Partido
dela Revolucion Democratica(prD), lade Vicente Fox, del Partido Ac-
cion Nacional (PaN) y la de Francisco Labastida, del Partido Revo-
lucionario Institucional (PrD, aunque firmada por los candidatos
Senado.?

Este no intentaser un estudio comparativo del fendmeno, sino més
bien exploratorio, porque setrata de contextosdiferentes. Conside-

Esimportante sefial ar que fueron muy pocos|osanunciosfirmadospor el propio candi-
dato. Comunmente la autoria se la adjudicaban agrupaciones que lo apoyaban o bien su
propio partido. Para este estudio analizamosel pagado por loscandidatosa Senado porque
no apareci 6 ninguno de FranciscoLabastida. Contodo, el anuncio hace referenciasolamente
ala campana presidencial.
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Cuestionescontempor aneas

ramos importante conocer cOmo se estructura la propaganda poli-
ticaen un casoy en otro y en consecuenciasaber si hay diferencias
0 similitudes.

Propaganda politicay emociones

Estudios realizados desde diversos enfoques, como el psicol égico,
el sociolégicoy el semidtico, han demostradoquelos spotspoliticos
recurren frecuentemente a las emociones como un elemento para
llegar alos votantes. En este tenor, son consideradasemociones de
dos tipos, positivas y negativas.

De carécter positivo, las més usadasson: esperanza, orgullo, con-
fianzay confort (Morris, Robertsy Baker, 1999). Sinembargo, laprin-
cipal atencion se ha centrado en la utilizacién de emociones negati-
vas porque este tipo de propaganda ha demostrado ser altamente
efectivaenvarioscasos(Kaidy Boydston, 1987; Robertsy McCombs,
1994). Lasemociones negativas méasfrecuentes son laculpa, el mie-
do, lairay laincertidumbre (Morris, Roberts y Baker, 1999).

Otros autores (Newhagen y Reeves, 1991) han clasificado varios
tiposde mensaj esnegativosen relacion con laevidencia psicol 6gica
sobre las emociones. Han trabajado con tres cateogrias negativas
bésicas. miedo, iray disgusto, y con una positiva: esperanza.

También desde lasemidtica hasidoestudiado el tema, a partir del
andlisisdelasdimensionesemocionalesdelossignosy lossimbol os
(Williamson, 1984).

La "rueda de lasemociones'

Hay un concepto Util paraentender el papel delasemocionesenla
propaganda politica. Se trata de la "rueda de las emociones'. Este
model o se centra en conocer como la gente organiza sussentimien-
tosy en cdmo la propaganda politica puede ser mas efectiva sobre
ellos. Afirma que, dependiendo de sus objetivos, |os spots pueden
generar en los espectadores cual quiera de estas emociones basicas:
excitacion, alegria, alivio, esperanza, orgullo, satisfaccion, decision,
seriedad, aburrimiento, frustracion, tristeza, pena o miedo.

Kem (1989) retomé este modelo durante el proceso electoral de
1984 para el Congreso estadounidense. Partiendo dela"ruedadelas
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emociones', propuso unadivision de lasemociones entre positivas
Y negativas, y definié cada una como sigue:

Positivas

1. Compasion: pena por otro y deseo de contribuir a resolver el
problema.

2. Ambicioén: urgencia de que algo sea hecho.

3. Nostalgia: afioranza por el pasado.

4. Tranquilidad: confort y satisfaccion.

5. Confianza: "creer" en el politico.

6. Intimidad: sentimiento de cercaniay familiaridad con el poli-
tico.

7. Esperanza: deseo de un mejor futuro.

8. Orgullo nacional: orgullo de pertenecer a la nacién.

9. Orgullo local: orgullo de pertenecer al &rea local.

Negativas

1. Culpa: culpabilidad por ofensas pasadas y presentes.

2. Miedo: temor a dano; sentimiento de amenaza.

3. Ira: displacer.

4. Incertidumbre: ansiedad; ausencia de certezadeloque pueda
ocurrir en € futuro.

¢A travésdequéformasseestructuran lasemocionesen la propa-
ganda politica?H juego entre discursos hablados, imagenes y soni-
dos, pareceser laférmulaideal paratransmitir emociones. H prime-
ro, el contenido verbal del mensaje, se refiere a sus caracteristicas
semanticas, alaapel acion deemocionesdentrodel contenido litera
del discurso.

Por su parte, los elementos visuales, aunque no tienen significa-
dos seménti cos especificos, hacen referenciaasimbolos. Eslo que se
conoce como "propaganda referencia” (Williamson, 1989), que con-
sisteen utilizar simbolos en los mensajes (como personas, lugares,
objetosy productos) paragenerar senti mientos positivoso negativos
en el espectador. Laos simbol osimplican aspectos cognitivosy afec-
tivos. Lascognitivosson todo loquela personasabe acercade ago,
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Cuestiones contemporaneas

y losafectivosserefieren alaformaen quelossenti mientos constru-
yen los objetos.

Por Ultimo, los recursos de audio como la musica, en esta propa-
ganda, resultan ser degran ayuda porque nosoélotienen quever con
la carga de entretenimiento del mensaje, sino con latransmisién de
emociones también.

Sdeccdon decategorias

Despuésdeeste breve recorrido, nos proponemosanalizar 1os §pots
a partir dela propuestade Kern. Parael estudio, fue considerada la
existencia deemociones positivas (compasi 6n, ambicion, nostalgia,
tranquilidad, confianza, intimidad, esperanza, orgullo nacional y or-
gullolocal) y negativas(culpa, miedo, irae incertidumbre),y dejamos
abierta la posibilidad de hallar otras emociones que no estuvieran
contenidasen este model o, o bien, de noidentificar necesariamente
todas las que €l autor nos proponia.

Analizamos los mensgjes en |0s tres niveles que consideramos
que latransmision de emociones opera: textual (contenido "literal"
del discurso), visual (uso deimagenesy simbolos) y auditivo (mUsi-
cay otros efectos de sonido).

H andlisisdecontenidoy el andlisisdel discurso fueronlosrecur-
sos metodol 6gicos que utilizamos para extraer lainformacién por-
gue son las herramientas que nos han permitido una aproximacion
cudlitativa y cuantitativa al fenémeno.

Pri mer os hallazgos

H estudio que a continuacion se detalla esta basado en el andlisis
dela propaganda politicatelevisivade los principales candidatos a
las presidencias de Espafiay de México, transmitidadurantelos més
recientes procesos el ectorales. Paralos efectos de este trabajo, solo
se analizé un mensgje por candidato.

En el caso espafiol, los dos anuncios tuvieron una duracién de
dos minutos cada uno. Fueron extraidos de los segmentos diarios
detiempo gratuito otorgados por el Estado espariol alos candidatos
presidenciales, a través de la cadena Television Espafiola 1 (TVED).
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En el caso mexicano, los spots tuvieron una duracion de entre
20 y 40 segundos (Cuauhtémoc Céardenas 20 segundos, Vicente Fox
30 segundos, y Francisco Labastida 40 segundos). Este tiempo fue
comprado por los partidosalaempresaTelevisaduranteel horariode
el Noticiero (el mas costoso) en la Ultimasemanadelas camparias.?

Utilizamos el andlisis de contenido para conocer datos de los
mensajes tales como su duracion, tiempo de exposicion del candi-
dato, tiempo de voz del candidato (cuando pronuncié algin dis-
Curso), tiempo de voz en off y tiempo de exposicién del 6ponente
(cuando fue el caso) entre otros. Del andlisis del discurso conside-
ramosvariables como funciones actanciales(actor y actantes), loca-
lizaciones (espacios y escenarios delas acciones), comportamiento
delaimageny el sonido, argumento y ambitos teméticos, por citar
algunas.

De entrada, podemos afirmar que tanto en Espafia como en Mé&
Xico la propaganda televisiva de los candidatos apel 6 de manera
importante a diversas emociones. Enlo concernienteal paisibérico,
el mensagje de Aznar fue de caracter puramente positivo, ya que se
concentré enautoel ogiar su administraci6n, masnunca hizo referen-
cia a los candidatos de oposicion. Por el contrario, € mensagje de
Almunia, aunque hizo uso de emociones positivas, tuvo unafuerte
cargadenegativas paradescalificar y valorar negativamentelafigura
del presidente espafiol y del pp.

En cuanto a México, los spots de Cérdenas y Fox apelaron prin-
cipal mente aemociones positivas. Por su parte, el anuncio priistafue
totalmente negativo en contra del candidato del PAN.

Imagen de los candidatos en los mensajes

Es importante mirar cémo aparece el candidato en el mensaje por
diversas razones. Una, porque eslaformamasefectivaquetienede
discutir lostemasdecampafia. S el politicoenuncia undiscursoden-
trodeeseespacio, tiene laposibilidad deser escuchadodirectamen-
te por el electorado. Esterecursofue utilizado en Espafia Ginicamente
por José Mana Aznar, qui en apareci 6 aproximadamente 50%del tiem-

* En M éxico,adiferenciade Espafia,esper mitidoalospartidospoliticoscomprar espacios
publicitariosen losmedios decomunicacion paraladifusion desusmensaj es.Noexistelimite
de anunciosni de recursos para su compra.
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Cuestiones contemporaneas

po de su anuncio hablando de los aciertos de su administracion y
de sus propuestas de gobierno.

En México, los abanderados del PrD y del PAN echaron manode
esatécnica. Vicente Fox laexplotéconsiderablemente, puesdurante
todoel spot solamenteapareci 6 élinvitandoalosciudadanosavotar.
En el anuncio de Cuauhtémoc Cardenasse manejo el recursode una
forma mas espontanea, ya que se insertaron algunos trozos de un
discurso pronunciado en un mitin.

Otra razén es porque, segun |o han evidenciado otras investiga-
ciones (Kem, 1989: 78), la gente responde emocional mentedefor-
mamasefectivaa mensajesen losque aparece el candidato. En este
tenor, son muy importantes las imagenes, por ejemplo, del politico
sonriendo, tal y como aparecieronJoaquin Almuniay Cuauhtémoc
Cérdenas en sus respectivaos anuncios.

Una tercera variable versa sobre laforma en que es enfocada la
imagen del candidato cuando aparece en pantalla. Es importante
anotar esta caracteristica porque la combinacion de angulos de c&
maray sonidoal candidatoson méassignificativos,enocasiones,que
las palabras.

La propaganda de Almuniacoincidi6 con estas caracteristicas, ya
que prefirieron omitir su discurso paradar mas peso a laimagen vi-
sual. H candidato del PsOE apareci6siempre, desdediversosangul os,
triunfante, sonriente, invariablemente rodeado degentey en unaac-
titud cordial. H mensajede Céardenasfuesimilar, pero ademassiem-
pre apareci6 su familia acompafiandol o.

En cambio, en loscasosde Aznar y de Fox se priorizaronlos dis-
cursossobrelasimagenes. En susrespectivosmensajes, losdos poli-
ticos aparecieron solos en pantalla, enfocados con plano ameri-
cano.

Lacuartarazon apuntaalanecesidad deevaluar el usodelaima-
gen del candidato en anuncios negativos. Muchos investigadores
opinan que es riesgoso hacerlo porgue se puede asociar laimagen
del politico consituaciones negativas; sinembargo, s semangjacon
atencion, puede ser efectivo. Ta esel casodel anuncio de Almunia,
que evidenciael cuidado que los realizadorestuvieron en insertar su
imagen sol o en contextos positivos, aun cuando el mensajefue ne-
gativo casi en su totalidad. B primer minuto y medio unavoz en off
seocupadedesacreditar el trabajodeAznar, acompaiada deimage-
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nesdel propio candidato del PP, mas nunca del socidista; éstasentran
acuadro sdlodurantelosdltimos33 segundosen losque el abandera-
do del psoE emerge como la "luz de esperanza’ de los espafioles.

Imagen del oponenteen d mensaje

Hay un recurso que se usa cada vez con mas frecuencia en la pro-
paganda electoral negativa. Consiste en insertar, no sélo laimagen,
sino también el discurso del oponente para desacreditarlo.

Esdellamar laatencién que en |os casos que nos ocupan, se ex-
plota este recurso de manera similar. En Espafia la autoria corres-
pondi6 a mensaje deJoaquin Almunia para desacreditar aJosé Ma
riaAznar, mientras queen Méxicofueel del PRI en contradeVicente
Fox. Enlosdos spotsaparecen |os candidatosaludidos—su imagen
acuadro,siempredistorsionada— haciendo algun pronunciamiento
y en seguida una voz en off acusindolos de mentirosos.

Uso de simbolos

Esrelevante anotar también la presencia de propaganda referencial
en todos los spots analizados. Se apel 6 repetidamente a simbolos
tales como lanifiez, lavejez (Aznar), lafamilia (Cardenasy Aznar),
grupos socialmente definidos como el femenino (Almunia); pero

también alaimagen del propio partido (Cardenasy Almunia) o in-
cluso a simbolos nacionales como la bandera (Fox).

Emocionespostivasy negativas

Categorias de la propaganda positiva

Detodas lasemociones positivas propuestas en el estudio de Kern,
para este caso detectamos claramente seis: esperanza, tranquilidad,
ambicion, confianza, intimidad y orgullo nacional.

Esperanza

Estaemoci6n apela, medianteel discurso, €l manejodel sonidoy de
simbolosvisuales,al deseodeun futuro mejor. Lossimbol oscaracte-
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Cuestiones contempor aneas

risticosdelaesperanza son cominmente la nifiez y la juventud, me-
diantelarelacion del candidato con el porvenir de estas generacio-
nes. En el caso espariol fuela propaganda de Aznar la que explotd
el recurso, mientrasque en Méxicoesel anuncio de Cardenasel que
lo utiliza.

Otraformadeevocar laesperanzaeshaciendo referenciad traba-
jo. Aznar de nuevo recurre a este elemento, dando aentender alos
electores que, si votan por él, mantendran su empleo.

Final mente, medianteel discurso hablado seapelade maneramas
directaaestaemocion. H mensajedel candidato del psok gemplifica
claramente la utilizacionde este recurso: "hallegado e momentode
abrir una nueva etapa con Joaquin Almunia’',y también el del pan
con frasescomo "adios ala violencia, jbienvenida laseguridad y la
judticial".

Tranquilidad

Lossimbolosquese utilizan parareferir aestaemoci 6n son diversos.
B primero es el lugar a que la gente se siente arraigada, el que
conocebhieny quiere. Enestetenor, la propagandade Aznar se preo-
cupa por ubicar alos persongjes (nifios, jovenes, adultosy ancianos)
en lugares familiares, confortables. Asimismo, a travésdel discurso
y refiriendo los logros de su administracion, apela alaideade que
la tranquilidad econdmica de los espafiol es es producto de él.

Ambicién

H juego deimégenesy sonidos hace referenciaalugaresy momen-
tos"ideales’, que evocan el deseo de un cambio inmediato y posi-
tivo. En Espafia, los productoresdela propagandade Almuniaapro-
vecharon laimagen del socialistaparaurgir” a cambio, compariada
del discurso pronunciado por unavoz en off. Por su parte, el anun-
ciodeAznar esméasdirecto porquevisual y textuamente apelaaesta
emocion con lafrase “jvamos a mésl", acompafiada de datos sobre
la situacién econémica espariola y su proyeccion afuturo, que re-
fuerzan el eslogan.

EnMéxico,losmensgjesde Cardenasy Fox hacenreferenciaalos
problemas generados por losgobiernos priistas(corrupcion, violen-
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cia, pobreza, etcétera) paraurgir auncambioconfrasescomo"adios
al PRI, bienvenido el Méxicoquetodos hemossofiado" (Fox), 0 "no-
sotros tendremos un gobierno de puertas abiertas' (Cardenas).

Confianza

¢Qué elementostécnicosy del discursofueron utilizadosen la propa-
gandadelos politicos paraganar o reforzar laconfianzadel el ectora-
do?En primer lugar, €l uso de los simbolos o los colores del partido,
y deotrosel ementosinstitucionales. Por ejemplo, enlapropagandas
de Cardenasy de Almunia, siempre que ellos aparecen en pantalla
tienendefondolaimagen desuspartidos (sea en banderaso en pan-
cartas).

Otro recurso es colocar a candidato en un "lugar de poder" que
evoguesu autoridad, esdecir, enlugarescualificadosprofesionalmen-
te que demuestren que el politico esta capacitado para asumir €l
cargo, comoel parlamento, quebien utilizaAznar, 0 como hace Fox
quealolargo de su mensaje smula estar en la oficina presidencial
con la bandera mexicana de fondo.

Finalmente, en el terreno visual, otravia paragenerar laconfianza
en el candidato esla referencia alugaresfamiliares, como el propio
hogar, tal y como aparece Cardenas.

H discurso, por su parte, seconvierte en un refuerzo fundamental
de lasimagenes. Por g emplo, la propaganda del socidista espafiol
reza directamente: "Joaguin Almunial...] un presidente sdlido y fia-
ble". Edafrasetiene undoblesentido porques bien hacereferencia
al papel de Almuniacomo presidente de su partido, también juega
con laidea de serlo de Espafia.

H caso de Vicente Fox es muy elocuente porgque, como ya se ha
mencionado, el marco de su mensaje es una oficina que simula ser
la presidencial, desde laque él pronuncia un discurso dando mues-
trade sus aptitudes como buen orador con frasescomo "adiosa la
corrupcion, bienvenido el buen gobierno”.

Por su parte, en el mensaje deAznar seopté por sefialar loslogros
desu administracion, respal dados en datos especificos: “[...] los Ulti-
mos cuatro afos hemos bajado |os impuestos|...] eso nos ha permi-
tido progresar [...] rebaja del tipo minimo del IrpF en tres puntos".
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Cuestionescontempor aneas

Intimidad

Una estrategia para generar cercaniaentre los politicosy los votan-
tes, consistié en proyectar laimagen de los candidatos conviviendo
con lagente, en unaactitud fraternal, esdecir, colocandolos a mis-
mo nivel del votante (Almuniay Cérdenas). Estoseacompariodeun
discurso que se referiaa ciudadano, no s6lo como parte de quie-
nes toman las decisiones, sino como motor del cambio.

Por ejemplo, en el mensagjedel candidato del PsOE se escucha la
voz en off diciendo "Joaquin Almunial...] una persona cercanaatu
formade ser y de pensar [...] somos mésen lacale'; o Vicente Fox
afirmando"nosvemosel 2dejulio,jya ganamos!”;y a propio Aznar
diciendo "pero no podemos detenemos [...] jtenemos mucho por
hacer!".

Orgullo nacional

La propaganda referencial juega un papel fundamental paraevocar
esta emocién, haciendo uso, por ejemplo, de simbolos nacionales
como la bandera (Fox y Cardenas).

Por su parte, el discurso tambiénesimportantey mascuandoexis-
te un espiritu nacionalistaen ese contexto. H casode M éxicoes muy
elocuente porque invariablemente todos | os partidosy | os politicos
hacen referenciaalaimportanciade ser mexicano: "millonesde me-
xicanosdefendemos diariamente lo que es nuestro, lasoberania de
la nacion" (pri-Labastida); “jadios @ pri, bienvenido el México que
todos hemos sofiado... ;Viva Méxicol" (Fox). En cambio, en Espafia
no sucede asi porque las autonomias que la conforman (Cataufiay
el Pais Vasco, por ggemplo) no se ven reflgjadas en una nacion.

Las emocionesnegativas. Loscasos
de Almunia y Labastida

El uso de emociones negativas en la propaganda politica esta diri-
gido a descalificar a oponente, ya sea como persona 0 como poli-
tico.
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Seglin Kern (1989: 94,95), hay dostipos de propaganda negativa:

1. bard sell (agresiva). Eslaque utilizal osefectosvisualesmésagre-
sivos (colores fuertes, musica tétrica) para dibujar a oponente
como unindividuodistintodelosvotantesy nodigno decredi-
bilidad.

2. 9ft sell (moderada). Esla que hace uso del entretenimiento li-
geroy del humor paradescalificar a antagonista por cuestiones
poco serias.

Ahora, d que un mensaje haga referencia aemoci ones negativas,
no significaque todo su contenido vaya en ese sentido.

Como senalamos en su oportunidad, en Espafiael unico delosdos
candidatos que recurrio ala propaganda negativafue Almunia, mien-
tras que en México fue Labastida en contra de Vicente Fox (quien
para esafecha, justocinco dias antes delaeleccion, ya se perfilaba
como el ganador), aunquelos de Cérdenasy Fox hacen repetidas re-
ferenciasaloserroresdel pri. Losanunciosde Almuniay del pPrRI son
muy interesantes, y llamalaatenciénque utilizan recursossimilares.

Lorelevante enlosdos mensagjesesquelasacusaciones nolasha-
ced candidato ni algin politico conocido, sino una voz en off.

B juego entre iméagenes, simbolos y sonidos es muy particular.
Imaginemoslasfigurasde Aznary de Fox- e nlosrespectivos anun-
cios— distorsionadas, pronunciando un discurso, y en seguida la
voz en offtachindolos de mentirosos con frases como "millones de
mexicanos defendemosdiariamente | o que es nuestro, la soberania
delanacion,Fox no!". Comotel6n defondo, sobrela pantallafrases
que repiten el discurso de la voz en off, acompafiadas, en el caso
espafiol, de musica tétrica.

En resumidas cuentas, estas propagandas son una especie de
aerta sobre el peligroinminente quesignificariael triunfo de estos
politicos. Y de acuerdo con la clasificacion de Kern, se trataria de
propagandaagresiva porqueen lasdossehizousodeelementosdel
lenguaje, el sonidoy laimagen muy fuertes. Segin hemos visto, en
un extremo incluso ficticio, se dibuja a estos politicos como villa-
nos. Y en el caso espafiol se rematacon misicatipo del filme Tibu-
réon, en un intento de aertar al espectador de que "este tiburdn se
lo quiere comer todo".
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Cuestiones contempor aneas

Ahora, ;a quéemociones apel an estos mensajes?Lastres siempre
presentes fueron laira, el miedoy la frustracion.

Ira _

Estaemocion se construye dando motivos a espectador paraindig-
narse con el candidato oponente, haciendo hincapié en los dafos
que haya provocado a pais, en los errores de su administraciony
en, tal y comoloenfatiz6 el mensajede Almunia, el enriquecimiento
personal deAznary "susamigos': “[...] losbeneficios delasempresas
‘que cotizan en bolsa han subido 80%. Mientras, los salarios y las
pensionesa duras penas mantienen su poder adquisitivo. Con lade-
rechayasesabe: siempreganan losmismos'. Fox explota este recur-
soalolargo de todo su discurso, aludiendo a los problemas gene-
rados por el pri: "adios a la violencia[...]adios a la corrupcion [...]
adios ala pobrezal...] adios al rezago educativol...] jadios al PrRI!".

Miedo

La estrategia para transmitir miedo, es generar en el espectador el
temor a dafio y la amenaza de perder la seguridad de su estatus
socioecondémico y la satisfaccion de sus necesidades basicas, co-
mo salud, educacion y seguridad con leyendas como “jse quieren
quedar contodo!" (Almunia), asi como dela propiasoberania nacio-
nal s vota por el oponente con frases como "jsera por eso que en
Estados Unidos Fox dijo que venderia Pemex?, jsera por eso que
Fox nodefiende alos migrantesmexicanosfrentealospoliticosesta-
dounidenses?' (PrI-Labastida).

Frustracién

La tercera emocion presente en esta propaganda fue la frustracion.
Comunmente, se hace referencia a ella mostrando al espectador lo
que era su vida antes (escenarios positivos) y después (escenarios
negativos) de haber vivido bajo el régimen del politico o del partido
a que se critica, haciendo hincapié en la frustracion que el ciudada-
no debe sentir por haber dado su voto y su confianza a un candi-
dato que no cumplid sus promesas.

151




En este sentido, €l mensaje de Almunia apela constantemente a
esta emocion con expresiones como: [antes, Aznar a cuadro &fir-
mando: "Todos los espafioles pagaran menos impuestos', y conti-
na la voz en off1 “(...1 los impuestos en Espafia han subido dos
puntos, perolosque masganan han pagado 100 mil millonesmenos
[...] ala mayoria, Aznar nos sale caro".

Condudgones

Este andlisis nos ha permitido constatar que los candidatos hacen
usodelasemociones paralaconstruccién desu propaganda politica
y laformaen que lollevan a cabo. ;Por qué el creciente interésde
los politicosen este recurso?

Diversas investigaciones han dado cuenta de que los mensajes
politicosqueapel anaemociones pueden tener unamej or receptividad
por partedelaaudiencia quelosque no contienen elementos emo-
cionales (Lang, 1991). Incluso los de carécter negativo (Johnson-
Carteey Copeland, 1991) han demostrado su efectividad cuando es-
tan basados en ataques directos a la figura del oponente o cuando
descalificantemas especificos. Sin embargo, la referenciaaemocio-
nes negativas no siempre funciona. Por €jemplo, un estudio sobre
la respuesta emocional de |os votantes negros a la propaganda de
este tipo en Estados Unidos (Morris, Roberts y Baker, 1999) sefida
que los mensgjes fueron rechazados por el grupo, que generaron
descontento e indignacién entre los miembros, quienes demanda-
ron una propaganda politicacentrada en proponer vias paralasolu-
ciondelosproblemasdelacomunidad negraen aquel pais. Conesta
evidencia de fondo, cabe preguntarse: ;por qué entonces se apela
a emociones negativasy quiénes recurren a ellas?

Pensamos quela propagandatelevisivade Almuniay ladeLabas-
tida y su partido bien nos dan elementos para inferir la respuesta.
Susrealizadores parecieron echar manodeesterecurso porqueeran
esos politicosquienes iban detrasen las preferencias electorales, y
por tanto, notenian nadaque perder basando su mensgjeen valora-
ciones negativasde los contendientes. Y como vimostambién, cui-
daron siempre que no se asociaraasu candidato con esas descalifi-
caciones. Sin embargo, éstas son sblo suposiciones porque no hay
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Cuestiones contemporaneas

evidenciaempiricaal respecto, ni enloquerespectaalaproduccién
y emision de la propaganda politica, ni a su recepcion.

Un elemento que hallamado poderosamente nuestra atencion es
la utilizacion de recursos similares para la produccion de los spots
en Méxicoy Espafia. Esto nos hacesuponer que lasempresasde mar-
keting politico de muchos paises parten de patrones basicos de pro-
duccion, aunque poniendo atencion en las particularidades de cada
contexto. De ahi que, por ejemplo, en d caso espariol no se hiciera
referenciaal "orgullonacional" cuandoen Méxicofueunrecurso ba-
sico. Pero de nuevo, se trata solamente de inferencias.

* Por eso, consideramos urgente la necesidad de desarrollar este
tipo de estudios en nuestras sociedades, de proponer nuevas cate-
goriasdeandlisisque obedezcan a nuestros contextos. Seguramen-
te, lasconsultoras de comunicacion y empresas de marketing poli-
tico en Espafia, México y muchos otros paises han desarrollado
investigaciones deestetipo, peroes un saber que no hacen publico.
Por eso, esfundamental queestos estudios segeneren en el espacio
académico, unico lugar desde el que es posible conocer como ope-
ran los diversos fendmenos sociales.
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