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RESUMEN

En diversas investigaciones académicas se ha sefialado a los contenidos medidticos con car-
ga negativa como los responsables de la anomia, apatia o alienacién politica de los ciudada-
nos, aunque también existe evidencia de que estos mensajes podrian despertar el interés
por los asuntos puiblicos y alentar la movilizacién politica. A partir de un estudio expostfac-
to de recepciones, se analizaron las narrativas de diversos grupos de electores expuestos a
los anuncios politicos televisivos transmitidos durante las elecciones federales de 2021 en
México. De este modo, se pudo indagar sobre las actitudes politicas en relacién con las
fuerzas politicas que participaron en la contienda.

Palabras clave: malestar politico, anomia, spoz politico, comportamiento electoral, movili-
zacién politica.
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ABSTRACT

In various academic investigations, negatively charged media content has been pointed out
as being responsible for the anomie, apathy or political alienation of citizens, although
there is also evidence that these messages could arouse interest in public affairs and encour-
age political mobilization. Based on a study of ex post facto receptions, the narratives of
various groups of voters exposed to the television political spozs broadcast during the feder-
al election in Mexico in 2021 were analyzed, which allowed us to inquire about the political
attitudes around the political forces that participated in the election. the contest.

Keywords: political unrest, anomie, political spoz, electoral behavior, political mobilization.

INTRODUCCION

Considerada como el conjunto de actividades persuasivas que se llevan a cabo en el espacio
publico (Canel, 2006; Rey-Lennon, 1995), la comunicacién politica constituye un proceso
de accién e interaccion en determinado contexto social que, entre otros fines, es utilizada por
las élites politicas para alcanzar o mantener el poder, como una estrategia de enfrentamiento
medidtico, y no Ginicamente para hacer pasar los mensajes (Wolton, 1989). Bajo esta 16gica, cabe
la siguiente definicién sobre comunicacién politica:

El espacio en el que se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que
tienen legitimidad para expresarse pablicamente sobre politica: los propios politicos, los pe-
riodistas y los ciudadanos, a través de los sondeos de opinién piiblica (Wolton, 1989, p. 35).

Al tener la comunicacién politica caracteristicas de rivalidad y competencia entre los conten-
dientes de una justa electoral, se introducen en la definicién de Wolton (1989) las expresiones
de enfrentamiento de discursos y discursos contradictorios para destacar el conflicto como rasgo
particular de la politica. El conflicto se presenta, entonces, en todas las ocasiones en que:

a) algin grupo de personas realizan reivindicaciones colectivas puiblicas visibles sobre otros
actores, y 4) al menos una de las partes afectadas por reivindicaciones, incluyendo terceras
partes, es un gobierno (Tilly, 1998, pp. 56).

En esta coexistencia, “la sociedad vive y se mueve bajo dos impulsos psicolégicos comunes a
todos los seres humanos: la cooperacién y el antagonismo” (Mead, 1972, p. 303), sentimien-
tos que operan de manera permanente, combinada y regulada legalmente al interior de un
Estado-nacién. A la lucha de clases en el modelo marxista, Mead agregaria el motor de la
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cooperacién y, aunque cooperacion y antagonismo se encuentran combinados histéricamen-
te, en ciertos momentos uno prevalece sobre el otro (Cisneros, 1999). Sin embargo, los con-
flictos no son meros impulsos primitivos (Mead, 1972), sino que presentan diferentes facetas
que adoptan los individuos de acuerdo con el restablecimiento racional de cada situacién en
particular. Mientras el pragmatismo de Mead ubica a la comunicacién como una estructura
de sistema, y como acciones sociales de significados y conflictos, Habermas (1992) sefiala
que las sociedades siempre han pasado de un estado social a otro, bajo la instigacién de la
comunicacion.

MARCO TEORICO

Desde las contribuciones de Durkhheim (1998) sobre la anomia social y de Marx al concepto
de alienacidn, el constructo de malestar politico remite a las posturas ciudadanas hacia el siste-
ma politico y sus componentes que, de acuerdo con el modelo de Easton (1965), se integran
de una fuente de entradas o insumos (#nputs), y salidas o productos (outputs). Cuando hay una
ausencia de apoyos o salidas en el sistema politico, la mayoria de las veces convertidas en po-
liticas publicas o distribucién de los recursos, se presenta una falta de reacciéon oportuna a las
demandas ciudadanas. En esta concepcidn sistémica se identifican tres elementos que deben
funcionar de manera equilibrada para evitar perder el apoyo de alguno de los tres elementos
que la integran: la comunidad, el régimen y las autoridades. Se entiende como apoyo a la acti-
tud, favorable o desfavorable, que adoptan los ciudadanos hacia un objeto politico (Easton,
1975). Son disposiciones psicolégicas de los individuos, “actitudes hacia el sistema politico y
sus diversos componentes, y actitudes hacia el propio rol del individuo en el sistema” (Al-
mond y Verba, 1963, p. 21). Los autores sefialan que estas actitudes se fundan en tres orienta-
ciones distintas: “a) cognitivas, b) afectivas y c) evaluativas” (p. 22), las cuales se refieren a la
percepcién del individuo acerca del sistema, sus sentimientos y su discernimiento evaluativo,
respectivamente.

Un rechazo a los componentes del sistema politico se funda en el apoyo especifico y el
apoyo difuso. Mientras el primero se refiere al apoyo para quienes ocupan cargos publicos y
las autoridades, el segundo se extiende a las instituciones, al régimen y a su comunidad, con
dos dimensiones bdsicas: confianza y legitimidad (Easton, 1975). Estudios mds recientes
agregan otros componentes que identifican a un régimen politico: principios (valores), actua-
cién (normas) e instituciones (Dalton, 1999; Norris, 1999; Nye, ¢f 4/, 1997). Por lo tanto, el
malestar politico no integra puntos de vista sobre la actuacion politica individual o decisiones
politicas especificas, por el contrario, refleja actitudes de largo plazo conformadas por ele-
mentos actitudinales y emocionales.
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Diversos autores identifican una relacién entre malestar y una ausencia de participacién
politica (Hotlz-Bacha, 1990), en tanto que otras posturas sugieren que las actitudes negati-
vas respecto del sistema politico podrian, por el contrario, movilizar a los ciudadanos, pero
mediante canales informales de participacion politica (Austin y Pinkleton, 1995). Indepen-
dientemente de la diferencia de perspectivas, las interpretaciones y explicaciones coinciden
en que el desencanto piblico con el proceso politico se debe, en parte, al proceso de comuni-
cacién politica (Norris, 2001). Una de las explicaciones mds recurrentes sobre la ausencia de
compromiso civico se encuentra en la teorfa del malestar mediitico (Robinson, 1976) utiliza-
da en los afios sesenta para referirse a la publicacién de una serie de articulos a raiz del escin-
dalo del Watergate, y de la relacién entre periodismo y politica. Norris (2001) explica:

Si las personas sin compromiso civico ven las noticias, es probable que presten poca aten-
cién [...] 'Y, en caso de que presten atencién, es mds probable que desconfien de los medios
de comunicacién como fuentes de informacién (p. 28).

Esta conexién medios-campaiias politicas es lo que impide el compromiso civico, entendido
como el conocimiento sobre los asuntos ptblicos, la confianza en las instituciones y la parti-
cipacién en la discusion puiblica sobre los asuntos de interés colectivo (Putnam, 2002). Es
importante resaltar que aquellos estudios se centraron en los efectos del periodismo informa-
tivo; no hacen referencia al impacto en los ciudadanos que ven programas de entretenimiento
por televisién ni su relacién con la confianza institucional, el compromiso y el activismo co-
munitario.

Las teorias del malestar medidtico

Entre las diversas teorfas sobre los efectos de los contenidos medidticos sobre las actitudes
politicas, se encuentran las teorfas de la movilizacion. Su anilisis permite explorar diversas
aproximaciones a las teorfas del malestar medidtico, las cuales exploran los efectos de la infor-
macién politica transmitida por la television, asi como las reinterpretaciones que se plantean
en sentido contrario, como la movilizacién politica (Garcfa-Luengo y Schreiber, 2004). Las
primeras aproximaciones sobre el malestar medidtico se localizan en las indagaciones de
Lang y Lang (1966), quienes vincularon el incremento de los espacios informativos y la re-
produccién de los sentimientos de desconexién con los procesos politicos. En palabras de
los autores:

El estilo de narracién de los sucesos politicos de la televisién puede afectar la orientacién
fundamental del votante hacia su gobierno [...] Afirmamos que los medios de comunica-
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cién pueden fomentar en los individuos reacciones defensivas por su énfasis en las crisis y
conflictos, en lugar de clarificar los procesos normales de toma de decisiones (Lang y Lang,

1966, p. 47).

Otras consideraciones académicas sobre el peso que adquirfan los medios en la configuracién
de actitudes politicas se refieren a la serie de predisposiciones e inclinaciones que el individuo
ha asimilado previamente, y que le ayudan a definir su involucramiento en el proceso politico
(Valles, 2006). Se le atribuye a Robinson (1976) el concepto de videomalestar, a partir de una
investigacién que publicé con el nombre de Public Affairs Television and the Growth of Political
Malaise: The Case of The Selling of the Pentagon. Afirmaba que un mayor consumo de noticias
por televisién, con tratamiento negativo, énfasis en el desacuerdo y temas anti-instituciona-
les, producia desafeccién politica, frustracién, cinismo politico, malestar y rechazo (Robin-
son, 1976). Ademds, observé que, en particular, este fenémeno crecia durante las elecciones,
debido a que los televidentes rechazaban el enfoque carrera de caballos que la television le da a
la cobertura de las campaiias politicas, y el exceso de negatividad en la informacién sobre los
candidatos (Robinson y Sheehan, 1983).

A partir de estas aportaciones Garcia-Luengo (2005) identificé seis factores que expli-
can el aumento del videomalestar:

1) la magnitud y forma anémalas de la audiencia televisiva; 2) las percepciones publicas so-
bre la credibilidad de los programas; 3) el cardcter interpretativo de la cobertura informati-
va; 4) el énfasis que hacen los informativos televisivos en lo negativo; §) el acento en el
contflicto y la violencia de los reportajes, y 6) el sesgo anti-institucional de los programas
informativos de la televisién (p. 27).

Entonces, el videomalestar se manifiesta cuando se conjugan dimensiones clave, como violen-
cia, conflicto, lo anti-institucional, lo controvertido y, en general, una orientacién natural ha-
cia lo negativo, ante los elevados niveles de credibilidad que gozan los medios informativos,
en particular los que se transmiten por televisién como principal fuente de informacién sobre
los asuntos politicos (Garcia-Luengo, 2005). Sin embargo, la indagacién de Robinson (1976)
represent6 el inicio de otros estudios que comenzaron a sefialar a los medios informativos
como los causantes del distanciamiento politico de los ciudadanos.

Los hallazgos de Robinson (1976) expusieron que los electores se entregaron mds a la
pantalla chica para consumir informacién sobre los asuntos publicos que a otros medios, lo
cual los llevé a adoptar una actitud mds cinica sobre las instituciones politicas y con mayores
dudas sobre su propia capacidad politica (Hallin, 1994). A partir de estas aportaciones sobre
el uso estratégico de los medios de comunicacién en campaiias electorales, han surgido una
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serie de posturas adicionales, como la de Cappella (2002), quien observa una descripcién
negativa de cualidades personales de los aspirantes en una contienda electoral, orientada
fundamentalmente a sefialar los defectos de los candidatos, mis que sus propuestas y méri-
tos publicos.

NEGATIVIDAD EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Freidenberg y Gonzilez-Tule (2009) explican que una de las tendencias mds sefialadas de la
comunicacién politica es la presencia de la informacién negativa. Se entiende como campaiia
negativa a la que apunta mds a destacar los defectos del adversario que a resaltar las virtudes
del candidato. Se trata de minar la reputacién del contrincante u opcién politica, a partir de
resaltar aquellas imdgenes y argumentos que contribuyan a configurar una percepcién nega-
tiva hacia los rivales (Garcia Beaudoux ez 4/, 2005). De este modo, la comunicacién negativa
no busca tanto convencer a los electores para que orienten su apoyo en favor de un candidato,
sino disminuir el voto hacia el candidato contrario. En opinién de diversos autores (Franz y
Ridout, 2007; Garcia-Beaudoux y D’Adamo, 2013; Iturbe, 2013), cuando el 60% de los con-
tenidos de una campaia tiene esta intencién, puede identificarse el despliegue de una campa-
fia negativa (Dworak, 2012).

La Figura 1 muestra el sentido estratégico de los mensajes en una campaiia electoral,
como se puede ver, hay muchos tipos de publicidad negativa que se usa en funcién de estas
campaflas y en contextos especificos, empero existe un tipo de comunicacién que no se redu-
ce alos cldsicos ataques directos entre partidos y candidatos, sino que son piezas publicitarias
basadas en la mentira y la denuncia. Entre otros rasgos que caracterizan a una campafia nega-
tiva destacan la claridad del argumento, una interpretacion forzada de las virtudes de los con-
tendientes y la utilizaciéon de empleo de medias verdades. Ademds, los datos duros suelen ser
reemplazados por estimulos emocionales, son campaiias altamente visuales e identifican es-
cenarios politicos dominados por una pugna entre héroes y villanos, lo cual despierta pasiones,
temores y esperanzas, al convertir el proceso de eleccion de autoridades, en un show medidtico
(Garcia-Beaudoux y D’Adamo, 2013).
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FIGURA 1. SENTIDO ESTRATEGICO DE MENSAJES EN CAMPANA ELECTORAL

Campaiias Campaiias
positivas negativas
(+) (-)
Autoaclamacién Contraste Ataque
Propuestas Defensa y
contraataque

FUENTE: ELABORACION PROPIA (2022).

El uso cada vez mis frecuente de la negatividad en los procesos electorales ha orientado a los
estudiosos de la comunicacién politica a preguntarse por qué funcionan este tipo de estrate-
gias. De acuerdo con Garcfa-Beaudoux y D’Adamo (2013) existen dos razones psicoldgicas:

1) El efecto de negatividad tiene una tendencia evolutiva, porque la informacién negativa
tiene mayor peso relativo que la positiva en nuestras evaluaciones y recuerdos, y 2) la simpli-
ficaci6n da lugar a la facilitacién y reduccién de la informacién (p. 65).

En este sentido, al ubicar un conflicto, la campafia negativa estimula las emociones porque
genera dramatismo al convertir un proceso electoral en un espectdculo politico, 1o cual produce
un aumento de la atencion electoral sobre determinados temas de la agenda pblica. Es por lo
que este tipo de camparia genera los siguientes efectos:

a) incrementa el interés; 4) obliga al competidor a ocupar tiempo y distraer recursos para
defenderse o contra-atacar, y ¢) simplifica la decision electoral para el votante, porque la
polarizacién reduce la complejidad de los escenarios politicos (Sdnchez, 2018, p. 9o).

Por otra parte, el efecto negativo que se produce pasa por un proceso cognitivo, toda vez que
este tipo de informacién recibe mds atencién y consideracion publica cuando las personas
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evalan los argumentos presentados. Asf, cuando un candidato en campafia ataca la debilidad
de cardcter de su oponente, esto se convierte en un elemento de juicio importante a la hora de
votar. En este sentido, explica Dévalos (2020), los resultados dafiinos por la recurrente utili-
zaci6n de las campafias negativas o de ataque son:

a) el efecto boomerang, pues las campaiias negativas pueden producir un efecto de rebote o
una mayor formacién de evaluaciones y sentimientos negativos hacia el atacante que hacia
el atacado; 4) sindrome de la victima, que ocurre cuando los votantes perciben una camparia
como injusta o deshonesta, de manera que pueden generar sentimientos positivos y hasta
de empatia hacia el candidato atacado; ¢) doble deterioro, el cual se presenta cuando las
campafias evocan un efecto perjudicial tanto hacia el candidato atacado como hacia el que

ataca (p. 37).

Las campaiias negativas también son utilizadas como sinénimo de propaganda negra, ata-
ques de lodo o guerra sucia, definidas por Dévalos (2020) como “aquellas en que la fuente emi-
sora es falsa o se oculta, independiente del engafio que encierra el contenido” (p. 23). A partir
de estas y otras acepciones es como la negatividad es referida, no solo por el elector comtin,
sino también por lideres de opini6n y analistas de la politica. El término se ha hecho de una
mala fama ya que, como advierten Franz y Ridout (2007), la publicidad negativa “evoca ima-
genes de trucos sucios, injurias y lenguaje envenenado” (p. 20). Ademds del contenido, la
consideracion de bueno o malo depende del uso estratégico que se le proporciona a la campaiia
negativa:

Un spot positivo no significa que sea bueno, ni tampoco un spoz negativo o con negatividad
equivale a un mensaje malo. Es positivo cuando anima a dar el voto por quien lo promueve
y negativo si intenta ofrecer elementos para no votar por el adversario o hacerlo ver como
menos conveniente que el propio emisor (Iturbe, 2013, p. 20).

Como se observa, existe una simpleza en la estrategia de la negatividad en las campaiias
electorales, ya que “un candidato no necesita ganar todos los votos para ganar la eleccién, ni
debe parecer perfecto a los votantes” (Benoit, 1999, p. 15), sino aparecer como la mejor op-
cién a diferencia de sus adversarios. Quienes utilizan este tipo de estratagemas del marke-
ting electoral, la negatividad pretende reforzar la impresién de que el oponente es menos
adecuado para los simpatizantes y los votantes indecisos; provocar un efecto de indecisién
en la preferencia electoral, particularmente entre quienes muestran cierta simpatia por
determinado contendiente, e incluso a movilizar a los simpatizantes del atacante en contra de
su competidor.
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POSTURAS A FAVOR Y EN CONTRA DE LA NEGATIVIDAD

Existen diversas posturas que se manifiestan en contra de la negatividad en las campaiias,
aunque también hay quienes apoyan este tipo de comunicacién politica en los procesos elec-
torales. Entre los argumentos en contra, destacan que los mensajes con carga negativa debili-
tan a la democracia, pues entorpecen el desarrollo de un debate de altura, al tiempo que des-
estimulan la participacién civica. Ademds, los spots negativos desinforman y disminuyen la
calidad del debate puiblico sobre las propuestas de campaiia, aunado a que ponderan, y tergi-
versan los hechos y la informacién que se proporciona a los potenciales votantes (Divalos
2020; Franz y Ridout, 2007).

En contraparte, los argumentos a favor refieren que la negatividad en las campafias
engrandece y estimula a la democracia, pues la provee de la reflexién indispensable para
su adecuado desarrollo. Desde esta postura, se considera que no desestimula el voto, sino
que, por el contrario, puede animar la discusién politica y el compromiso civico; la nega-
tividad hace reflexionar al votante, incluso mds que la informacién positiva, al abordar
mds asuntos de interés publico; sefiala las debilidades del adversario, y recurre a eviden-
cias comprobables para sostener sus seflalamientos. Sus defensores aluden que los spozs
con carga negativa suelen argumentar sus seflalamientos, mientras que los mensajes posi-
tivos en campafia trastocan mds la realidad que los negativos (Geer, 2006; Mayer, 1996;
Westen, 2007).

La desaprobacién creciente en el uso de la negatividad en las campafias electorales ha
llevado a algunos paises a regularla o prohibirla de manera determinante, pero ello ha ocasio-
nado el reclamo de algunos investigadores. Mayer (1996), por ejemplo, fue pionero al defen-
der abiertamente esta estrategia discursiva y seflalar que no era e/ demonio que se configuraba,
sino “una parte necesaria y legitima de cualquier eleccién” (p. 440). En el mismo sentido,
Geer (2006) criticé las posturas como las de Jamieson (1992), quien relaciona a la negativi-
dad con la mentira. Los argumentos que defienden la negatividad también son apoyados por
Franz ez. al. (2007), en Campaign Advertising and American Democracy, pues refieren que la
negatividad en los mensajes politicos, lejos de disminuir el interés de los electores, lo incre-
menta. Mientras tanto, Westen (2007) coincide con esta postura al sefialar que, durante mu-
cho tiempo se ha criticado y reprobado la negatividad de los mensajes politicos televisivos (y
ahora en Internet), bajo el sefialamiento de que este tipo de contenidos medidticos se ha in-
crementado, minando la calidad de la informacién politica con que cuenta el potencial votan-
te y, en consecuencia, reducido la participacion electoral.
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TEORIAS DE LA MOVILIZACION

Con identidad propia, pero enmarcada en las teorias de la movilizacién, la propuesta de No-
rris (2001), denominada teorfa del circulo virtuoso, viene a tratar de resolver la interrogante
planteada por Pfau ez. 4l. (1998): “:Es el negativismo medidtico el que reduce la confianza
publica o son los politicamente cinicos los que se sumergen en esas fuentes de comunicacién
masiva que reflejan sus actitudes?” (p. 741). Con base en evidencia empirica, Norris (2001)
responde con la afirmacién de que el interés sobre las noticias en general, y las transmitidas
por television en particular, no erosionan el apoyo al sistema politico ni contribuyen en el
incremento de la desafeccién politica. Como se observa en la Figura 2 y, por el contrario, las
personas expuestas a noticias sobre politica y a las campaiias electorales son las mejor infor-
madas en cuestiones politicas, asimismo, son quienes manifiestan mayor confianza institu-
cional y muestran mayor compromiso civico (Garcia-Luengo, 2002;2003).

FIGURA 2. FLUJO DEL CiRCULO VIRTUOSO

Mensajes con
carga negativa

Participa con
escepticismo

Malestar Desalienta la
mediatico participacion

Compromiso
civico

Produce interés Cinismo Desafeccion

——— P
politico politico

politica

<€

FUENTE: ELABORACION PROPIA (2022), ADAPTADO DE NORRIS (2001).

En contraposicién a la operacién acumulativa que implicarfan los efectos producidos por los
procesos comunicativos a lo largo de una vida de exposicién a la informacién (Lazarsfeld ez
al., 1968), la propuesta de Norris (2000) disminuye el razonamiento acerca de la influencia
de los medios sobre las actitudes politicas y el sentido de causalidad (Nye, 1997). Por ello,
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Pfau y sus colaboradores (1998) le dan un sentido circular al proceso de comunicacién politi-
ca, como una espiral de doble direccionalidad: los publicos que mis consumen contenidos
medidticos sobre los asuntos publicos, y que estin mejor informados, se comprometen en
mayor proporcién con el sistema politico, aumentan su confianza institucional y son mds
participativos.

La serie de investigaciones realizadas bajo la etiqueta de teorfas de la movilizacién politi-
ca llegaron para rectificar la posicién de las teorfas del videomalestar; no hicieron a un lado
toda la aportacién de estas contribuciones académicas, sino que matizaron las posturas acer-
ca de los efectos negativos que producian las noticias por televisién y que se agruparon en la
teorfa del malestar medidtico (Garcia Luengo, 2002; 2005). Lo que si comparten, al igual que
las diversas teorias sobre los efectos minimos, es que los contenidos medidticos tienen un
impacto relevante en los receptores de las noticias politicas, solo que la visién de la moviliza-
cién tiene una orientacién positiva, porque promueve el compromiso civico y la afeccién de-
mocritica (Holtz-Bacha, 1990; Norris, 2000; Newton, 1998).

METODOLOGIA

Para analizar las reacciones y opiniones de los electores frente a la exposicién de una serie de
spots politicos televisivos que pudieran identificar actitudes vinculadas con el malestar medi-
tico o la movilizacién politica, se realiz6 un estudio expostfacto —ocho meses después de
haberse efectuado las campaiias electorales federales de 2021— para exponer ante 4 grupos
focales, 9 piezas audiovisuales (3 por cada coalicién de partidos participantes) que registra-
ron una mayor pauta ante el Instituto Nacional Electoral y que fueron transmitidas por tele-
visién durante las elecciones intermedias. Los grupos focales estuvieron integrados por in-
formantes con las siguientes caracteristicas: hombres y mujeres entre 30 y 39 afios, residentes
en la Ciudad de México, nivel socioeconémico D y C, interesados en asuntos politicos. Cada
uno de los 4 grupos tuvo una particularidad: grupo 1) patrén de voto leal PAN-PRI-PRD (Partido
Accién Nacional, Partido Revolucionario Institucional y Partido de la Revolucién Democri-
tica), integrantes de la Alianza Va por México; grupo 2) patrén de voto leal Morena-pT-PVEM
(Movimiento de Regeneracién Nacional, Partido del Trabajo y Partido Verde Ecologista)
que forman la coalicién Juntos Haremos Historia; grupo 3) patrén de voto leal a Movimiento
Ciudadano; y grupo 4) voto volitil, considerado como aquel que no expresa una lealtad de
voto definida (Sinchez, 2018).

Las expresiones registradas durante las sesiones de grupo se organizaron en tres catego-
rias: #) densidad alta, cuando las narrativas fueron frecuentes en los cuatro segmentos por
analizar; b) densidad mediana, cuyas narrativas registraron alguna frecuencia, y ¢) densidad
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baja, cuando las narrativas se mencionaron con poca intensidad, pero siguieron siendo im-
portantes para la investigacién. Después de la codificacién y el andlisis, destacaron tres cédi-
gos como los mds importantes, debido a su densidad por el niimero de narrativas expresadas
y por su capacidad de explicar distintos fenémenos asociados a la recepcién de los mensajes.

El “spot” se basa en atacar a otros partidos politicos

Los ciudadanos entrevistados mostraron alta sensibilidad a la estrategia publicitaria basada
en atacar a otros partidos, pues consideraron que transmite la idea de que el partido emisor
carece de ideas y propuestas, ademds, genera sospechas y contribuye a que el ciudadano pier-
da confianza en el partido politico que ataca. La publicidad negativa produjo un efecto des-
alentador hacia la politica y los procesos de eleccién de autoridades.

El “spot” comunica una propuesta definida

A pesar de que para el receptor el spot politico sea desagradable por su contenido negativo o
el tipo de informacién que transmite y, por ende, le genere rechazo o discordancia, despierta
cierto interés por tratar de entender los mensajes.

El ciudadano no percibe diferencia entre los actores politicos

Se registré un alto indice de decepcion entre los ciudadanos hacia los actores politicos, a
quienes perciben de manera uniforme como ineficientes y como parte de un esquema politico
ya determinado, en el cual todos cumplen con su rol. Durante las sesiones de grupo, los men-
sajes fueron contrarios a esta percepcion porque es mds relevante la uniformidad advertida en
los actores politicos que la sensacién de lejania y la apreciacién de deshonestidad politica.

El grupo con mayor niimero de narrativas (116) fue el integrado por simpatizantes de la
Alianza Va por México (PAN-PRI-PRD), como se puede observar en la Tabla 1, de las cuales 26
fueron codificadas como de alta densidad y que refieren carga negativa en los spozs politicos
televisivos para atacar a otros partidos, particularmente a la fuerza politica en el gobierno. En
la misma proporcion de narrativas (26) se encuentran en un nivel de densidad alta las expre-
siones de los entrevistados que desaprueban la gestién gubernamental. Otras narrativas (20)
expresadas durante los grupos focales no perciben diferencias entre los actores politicos par-
ticipantes en la contienda electoral federal de México en 2021.
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TABLA 1. MODELO DE RECEPCIONES PAN-PRI-PRD

Spots Ciudadanos desaprueban gestion del gobierno
. . - federal, identifican mensajes de ataque
Narrativas sobre recepciones PAN-PRI-PRD . J q .
. principalmente contra Morena, y no perciben
116 narrativas . . "
diferencias entre los actores politicos.
Ciudadano desaprueba gestion de gobierno ““...tanto anhel6 el poder que ahora que lo tiene
26 NDA no sabe manejarlo.”
“No hay el cambio que esperabamos ..”
Spots se basan en atacar a otros partidos 26 NDA “Es un spot muy agresivo creo yo, porque se
enfocan mas en las desgracias ...”
Ciudadano perciba que no hay diferencia “Pues basicamente todos son lo mismo, todos
entre actores politicos 20 NDA hablan mal de los otros, pero no ofrecen un
cambio...”
Spot comunica una propuesta definida 11 NDM “...yo creo en realidad es que les hace falta un
proyecto ..”
Spot no estimula el voto “Lo tinico que buscan con sus spofs es atacar a
15 NDM »
Morena ...
Spot no tiene credibilidad 10 NDB “O sea que si, es directo hacia ellos (Morena) y
es de no votes por ellos”
Los partidos no inspiran confianza en los 3 NDB “Si desapruebo que le tiren a otros partidos en
ciudadanos vez de dar propuestas..”

NDA Narrativas con densidad alta.
NDM Narrativas con densidad mediana.
NDB Narrativas con densidad baja.

FUENTE: ELABORACION PROPIA (2022).

Luego de proyectar los spots politicos televisivos de la coaliciéon Juntos Hacemos Histo-
ria, las narrativas que registraron intensidad alta (25) se refirieron a que esta fuerza poli-
tica condiciona el voto. Con mediana intensidad aparecieron aquellas que sefialan una
propuesta definida o que tienen un sentido de desaprobar la gestién de gobierno. La es-
tructura del spoz que mds llamé la atencién fue la del que plantea 5 razones para no votar
por el PRIAN (contraccién de siglas que denota una unién perversa entre partidos). Los
argumentos que plantea el spoz se sintetizan en acciones en contra de los ciudadanos, en
medio de actos de corrupcién, para cerrar al llamado de “No dejes que regresen, defen-
damos la esperanza”, y la ribrica de Morena. La mayoria de las opiniones de los partici-
pantes en los grupos focales coincidieron en que se trata de un franco condicionamiento
del voto.
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TABLA 2. MODELO DE RECEPCIONES MORENA-PT-PVEM

Narrativas sobre recepciones

Spots
Morena-PT-PVEM
116 narrativas

Los entrevistados consideran que Morena
condiciona el voto, que comunican una propuesta
definida, pero también desaprueba la gestion
gubernamental.

Ciudadano desaprueba gestion de gobierno

“Pues practicamente esta comprada la gente

17 NDM "
(no?
El spot condiciona el voto “Como que condicionan el voto
25 NDA “...prefiero seguirla recibiendo que
arriesgarme...”
Ciudadano perciba que no hay diferencia 15 NDM “Es lo que hizo el PRI hace mucho tiempo...”
entre actores politicos “vota por mi o te quito todos los apoyos...”
Spot comunica una propuesta definida 17 NDM “Estd muy claro todo Morena, no importa si
los conoces o no...”
Spot no estimula el voto 15 NDM “...tal vez por la... alguna propuesta pero el spot
con monitos como que no...
Spot no tiene credibilidad 13 NDB “...seguimos con las esperanzas, pero en su
momento lo creiste...”
Spot es agradable 10 NDB “Las locaciones, las tomas aéreas (agradan)...”
No tiene veracidad 9 NDB «“...ellos te dicen vienen mas apoyos y si te los

”»

dan .

NDA Narrativas con densidad alta.
NDM Narrativas con densidad mediana.
NDB Narrativas con densidad baja.

FUENTE: ELABORACION PROPIA (2022).

Un factor que alienta el malestar medidtico es el creciente uso de los ataques en los mensajes
politicos televisivos, en tanto que la oferta politica no genera un ciudadano decepcionado,
pese a las criticas sobre el contenido y la ausencia de propuestas sélidas y convincentes. En los
grupos de Morena y Movimiento Ciudadano desciende levemente el grado de rechazo a la
politica, pues los electores perciben a estos dos partidos como distintos a los que conforman
la coalicién PAN-PRI-PRD. Sobre Morena, como se puede observar en la Tabla 2, tienen una
opinién positiva porque consideran que reciben ayuda de este partido, a través de becas para

jovenes y pensiones para personas de la tercera edad, aunque también reconocen que los

mensajes incluyen cierto condicionamiento del voto. La opinién positiva hacia Movimiento
Ciudadano parte de considerarlo como un nuevo actor que merece una oportunidad en el
escenario politico para que aporte nuevas y distintas propuestas.
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ANALISIS Y DISCUSION

Un aspecto relevante es que la reiterada referencia a la publicidad politica negativa y la inicial
actitud de rechazo entre los participantes de los grupos focales, al final, no les generaba aleja-
miento hacia la politica. Reconocieron que, por el contrario, este entorno despertaba un cier-
to interés por conocer aquellos aspectos que desvelaban los spots de ataque sobre los candida-
tos, poco conocidos entre los electores. En este sentido, la fuerza politica que obtuvo una
mayor referencia respecto de que solo se dedicaba a atacar a otros partidos fue Alianza va por
México, conformada por el PAN-PRI-PRD, con 26 narrativas orientadas en ese sentido y ubica-
das en la clasificacién de alta densidad. Los spozs politicos televisivos sujetos al anilisis no
provocaron una orientacion a favor de la fuente emisora; mds bien, motivaban reacciones des-
favorables hacia su principal adversario: la coalicién conformada por Morena-PT-PVEM, con
26 narrativas que desaprueban la gestién de gobierno.

Lo anterior indica que las actitudes politicas provocadas por la publicidad politica televi-
siva con carga negativa no contribuyen a aumentar adeptos hacia la fuente emisora, sino a
restdrselos al adversario. Los ataques mutuos, la similitud de ofertas politicas y la ausencia de
propuestas novedosas generd 20 narrativas, también en el rango de alta densidad, cuyo sefia-
lamiento se orient6 a que no existe diferencia entre los partidos politicos.

A la pregunta de si el ciudadano reprueba la publicidad negativa “;entonces, por qué re-
sulta tan rentable a los partidos politicos?”, los participantes expresaron dos posiciones: 1) s
conectan y simpatizan con los spots negativos; 2) los partidos tienen una elevada necesidad de
llegar a un mayor niimero de electores a través de llamados a la movilizacién de manera agre-
siva y directa. Lo relevante de los hallazgos es que la oposicién, ante la carencia de figuras
relevantes en sus filas, recurre a este tipo de argumentos de ataque para ganar adeptos, o bien,
evitar que el adversario obtenga una mayor votacion.

CONCLUSIONES

En este articulo se traté de esclarecer si los spots politicos televisivos estimulan la participa-
cién ciudadana o la desalientan por el malestar que les provoca la carga negativa y el predomi-
nio de ataques entre adversarios. La opinién de los participantes en el estudio de recepciones
se concentrd en dos posiciones: 1) que los spots de Morena estimulan la participacién, apelan-
do al miedo entre los electores por una eventual suspensién de los programas sociales; 2) que
los spots de la Alianza Va por México no estimulan la participacién porque no emplean estra-
tegias discursivas adecuadas.
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Las diversas opiniones de los entrevistados concluyeron que la participacién electoral se
produce a partir de un beneficio concreto que reciben los electores. Anteriormente, habia ca-
nales corporativos de clientelismo politico que distribuian los apoyos; en la actualidad, se hace
de manera directa y segmentada a un listado de beneficiarios, a través de los programas socia-
les. Como en el pasado, Morena apela al miedo de los electores a perder los apoyos que actual-
mente reciben, principalmente en los sectores mis desprotegidos de la sociedad mexicana.

La relacién de las variables malestar politico y consumo medidtico estd dada por aquellos elec-
tores que muestran un alto seguimiento a las campaiias politicas por television, particular-
mente quienes son expuestos a informacién negativa o a escindalos ptiblicos asociados con
casos de corrupcién, principalmente. Sin embargo, hay una linea de investigacién en contra-
sentido y esta fue confirmada por los participantes durante las entrevistas de los grupos foca-
les: esta sostiene que la exposicién a los mensajes en los medios de comunicacién no necesa-
riamente genera malestar, apatfa y un distanciamiento de la politica, sino que contribuye a
que los ciudadanos estén mejor informados en cuestiones ptiblicas, aumenten su confianza
en las instituciones e incide en una mayor participacion electoral.
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