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Abstract | The objective of this article is to analyze presidential debates in Mexico 2018.
Through campaign messages: debates, speeches, political spots, candidates not only pres-
ent their government proposals, but also build their identities. Frames communication mod-
el its proposed for the analysis of this identities process construction. It is concluded that
campaign communication strategies are determined by the place candidates occupy in the
electoral preference surveys. In Mexican presidential campaigns, there are three candidates:
leaders, challengers and laggards. While the leaders maintain a non-confrontational strate-
gy, the challengers and laggards maintain a negative campaign of attack against the leader.
Keywords | presidential candidates | frame analysis | identity frame | presentation | attack |
deffense.

Resumen | El objetivo de este articulo es analizar los debates presidenciales en México
2018. A través de los mensajes de campafia: debates, discursos, spots politicos, los candi-
datos no solo presentan sus propuestas de gobierno, sino que ademas construyen sus
identidades. Se propone el modelo de los frames de la comunicacion para el andlisis de
este proceso de construccion de identidades. Se concluye que las estrategias de comunica-
cién de campafia se encuentran determinadas por el lugar que ocupan los candidatos en
las encuestas de preferencia electoral. En las campafas presidenciales en México, existen
tres candidatos: punteros, retadores y rezagados. Mientras que los punteros mantienen
una estrategia de no confrontacion, los retadores y rezagados sostienen una campafa ne-
gativa de ataque en contra del puntero.
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Introduccion

EL OBJETIVO DE ESTE articulo es describir y analizar los debates en la eleccién
presidencial del 2018 en México. Con esta finalidad, se aplica el modelo de los
frames de la comunicacion. Los frames o marcos existen y se encuentran en las
situaciones de la vida cotidiana, en los textos, en las mentes de las audiencias,
en el discurso de actores politicos y sociales: politicos, periodistas y movimien-
tos sociales. La presente investigacion responde dos interrogantes: ;coOmo cons-
truyen su identidad los candidatos?, jqué tendencias hemos encontrado en las
estrategias comunicativas de los candidatos?

En una campana electoral, los candidatos construyen su imagen y presentan
sus plataformas politicas. En su discurso, el candidato debe presentarse como la
personificacion de los valores que son importantes para el electorado. Una cam-
pafia presidencial es un proceso de construccién de la imagen del candidato y de
su agenda de gobierno en caso de resultar electo. En consecuencia, una campafa
se orienta a que los electores conozcan al candidato, su curriculum y plataforma
politica, para persuadir a la audiencia a votar por él. De manera que, si una cam-
pafia es un proceso de construccion de la imagen de los candidatos y presenta-
cion de su plataforma politica, ;por qué algunos abandonan esta estrategia y eli-
gen atacar a otros? Se concluye que las estrategias discursivas de los candidatos
en las elecciones presidenciales en México estan determinadas por la posicion
que ocupan los candidatos en las encuestas de preferencia electoral.

La comunicacién de campana presidencial abarca una serie de textos y men-
sajes, como los discursos en mitines y concentraciones multitudinarias, debates,
spots politicos televisados, entrevistas en medios de comunicacién, carteles. En
particular, los debates entre los candidatos presentan caracteristicas especificas
en el conjunto de la comunicacién de campafa. Primero, permiten a los candida-
tos presentarse, defenderse y atacar. Segundo, tienen mayor audiencia nacional
que cualquier otro evento de campaifa. Tercero, por su duracién de varias horas,
tienen un gran peso cuantitativo y cualitativo. Cuarto, constituyen el tinico even-
to de campana en el que los candidatos se enfrentan cara a cara y confrontan sus
plataformas politicas directamente. Quinto, permiten observar la espontaneidad
de los candidatos ante las preguntas, en este sentido, ofrecen informacion sobre
el estilo politico de cada uno de los candidatos. Por Gltimo, presentan un resu-
men de los principales asuntos discutidos durante la campaina.

El argumento se desarrolla de la siguiente manera: en la primera parte, se
aborda la literatura sobre los debates, el andalisis de los marcos, la metodologia,
el marco de la identidad y las estrategias de campafa. En la segunda parte, se
analiza el discurso de presentacion, ataque y defensa de los candidatos en los
tres debates presidenciales.
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Literatura sobre los debates

En américa latina y en Espafia, el estudio de los debates presidenciales es recien-
te y podemos localizarlo en el trabajo de un grupo reducido de investigadores:
Arceo (2007); Chihu (2008); Kanashiro (2017); Vazquez (2019) y Conde (2019).
Ademas de estos libros, otros resultados importantes en el analisis de este men-
saje de campaifia, se encuentran publicados en revistas académicas.! Los especia-
listas que han estudiado los debates presidenciales en México han abordado el
tema desde perspectivas como la cobertura que realizan los medios de los deba-
tes, la opiniéon de los ciudadanos sobre los debates, y la mayoria, con pocas ex-
cepciones, aplican el método cuantitativo de Benoit. El modelo de analisis de este
autor abarca el conjunto de los mensajes de campana electoral. Su teoria funcio-
nal del discurso de la campaiia politica se funda en la premisa de que los mensa-
jes de campafa se orientan a persuadir a los electores cumpliendo tres funciones
basicas: aclamar (situar al candidato desde un punto de vista favorable), atacar
(ubicar al candidato opositor desde un punto de vista desfavorable), y defenderse
(responder a los ataques de los opositores intentando reparar la propia reputa-
cion). Cada una de estas funciones esta orientada a la construccion del discurso
publico sobre dos aspectos: un tema politico y la imagen de los candidatos. Mien-
tras que los temas politicos pueden tratar sobre el pasado, los planes futuros o el
proyecto general de los candidatos, la imagen o caracter radican en las cualidades
personales, el liderazgo e ideales de los candidatos. Este modelo ha sido aplicado
en diversos mensajes de los candidatos en campaia, tales como los spots televi-
sados (Benoit 1999), y los debates presidenciales (Benoit 2002).

No obstante, al constituir el paradigma dominante en los estudios de comu-
nicacion politica, el modelo presenta dos debilidades. Primero, han pasado por
alto el analisis de los actores protagonistas en los debates: los candidatos; y se
han olvidado del estudio de la imagen y el discurso de este actor. Segundo, inclu-
so cuando llegan a abordar estos temas, incurren en un reduccionismo que se
manifiesta de dos maneras: la reduccion de los datos e interpretaciones a nime-
ros (dejando de lado el significado sociolégico, politico y la ideologia), y la re-
duccion de los datos e interpretaciones a palabras (olvidando las emociones, las
imagenes visuales y sonoras). El modelo de andlisis que presento constituye una
perspectiva cualitativa, en el mismo sentido que distinguen Schwartz y Jacobs
(1984), entre metodologia cuantitativa (que asigna numeros a las observaciones
e interpreta los datos contando y midiendo los objetos sociales) y metodologia
cualitativa (que informa de sus observaciones en un lenguaje natural, describe la
realidad politica y social de manera muy parecida a como lo hace un periédico,

1 Valbuena (2007); Chihu (2009 y 2014); Echeverria (2008, 2013 y 2017); Téllez et al. (2010);
Dominguez (2011 y 2014).
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a la vez que en pocas ocasiones realiza cuentas y asigna nimeros a esas obser-
vaciones). Los resultados, producto de la investigaciéon, se presentan a manera
de una narrativa —en palabras de Geertz (1992), de una descripcion densa.

El analisis de los marcos

En la comunicacién, el concepto de frame fue acuiiado por el antrop6logo Bate-
son (1955), para demostrar que toda forma de comunicacion, verbal o no verbal,
no puede ser entendida sin un marco de referencia en relacion con un mensaje
meta comunicativo. Para este autor, los frames cumplen cuatro funciones. Pri-
mero, los frames psicolégicos son excluyentes, al incluir ciertos mensajes en un
frame, otros mensajes son excluidos. Segundo, los frames psicologicos son in-
cluyentes, al excluir ciertos mensajes en un frame, otros mensajes son inclui-
dos. Tercero, los frames psicolégicos estan relacionados con premisas. Cuarto,
un frame psicoldgico es meta comunicativo, todo mensaje que explicita o impli-
citamente define un marco, de manera inmediata da instrucciones al observador
acerca de los mensajes incluidos en el marco. En Frame analysis (1974), Goff-
man retoma de Bateson el concepto y define los frames o marcos como princi-
pios de la organizacion de la experiencia, herramientas conceptuales que sirven
para analizar franjas (strips) de actividad de la vida cotidiana. En este sentido,
los frames no solo actian como esquemas de interpretacion cognitivos y afecti-
vos, sino que también guian la accién. Para Goffman, los marcos indican la acti-
vidad que se desarrollarda en un momento particular, asi como el conjunto de
reglas y expectativas relevantes para esa situacién.

En la politica, un frame o marco consiste en los valores, normas sociales y
creencias internalizados, como resultado de las experiencias en la vida politica.
La identificacion partidista y la orientacion ideologica son los marcos que influ-
yen en la percepcién que la audiencia tiene de un candidato. La percepcion que
el electorado tiene de los candidatos es resultado de la socializacion politica, de
la informacion que el pablico recibe de los medios de comunicacién, como tam-
bién de las propias estructuras mentales o marcos de los ciudadanos. Los ciuda-
danos juzgan a los politicos, principalmente a partir de dos marcos. Primero, el
curriculum, la carrera politica, el desempefio politico, la experiencia, los cargos
politicos. Segundo, el estilo politico del candidato, que se refiere tanto a las cua-
lidades dramaticas del candidato, como a sus cualidades humanas: honestidad,
integridad, simpatia, sinceridad (Nimmo y Savage 1976).

En este articulo, me ocupo de los marcos objetivados como palabras, frases
e imagenes que los actores politicos y sociales utilizan en sus discursos y apari-
ciones, con la finalidad de construir sus identidades y las de sus oponentes, para
definir los problemas sociales y politicos, a la vez que proponer alternativas de
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solucion. En la politica, los marcos forman parte del discurso (imagenes visuales,
verbales y sonoras) que utilizan los politicos para debatir en la esfera publica
sobre tres diferentes clases de objetos: acontecimientos politicos, asuntos poli-
ticos, y, actores (que pueden ser lideres individuales, grupos o paises). En los
medios de comunicacion, los marcos forman parte de un proceso de reportaje de
noticias sobre tres diferentes clases de objetos: acontecimientos politicos, asun-
tos politicos, y, actores (que pueden ser lideres individuales, grupos o paises)
(Entman 2004, 23). En los movimientos sociales, los marcos forman parte de la
protesta y los repertorios de accion colectiva que utilizan los movimientos para
lograr la solucion a sus demandas. Los marcos de los ciudadanos son estructuras
cognitivas que le permiten a la audiencia darle un significado a los acontecimien-
tos, a los asuntos politicos y a los actores politicos.

En los marcos del discurso de los politicos encontramos un discurso estraté-
gico y otro de asuntos politicos (Devitt 1997). Ambos seran utilizados por los
candidatos en la campana. El discurso estratégico mostrara un caracter de anta-
gonismo, es decir, tendera al ataque hacia los adversarios, mas que a promover
las posturas politicas propias respecto a los problemas o asuntos publicos. Por
su parte, el discurso de asuntos politicos se compone de argumentos que revelan
el punto de vista del candidato en relacién con estos asuntos. El discurso estra-
tégico muestra poca evidencia para sustentar argumentos, los cuales seran ex-
presados mas bien como afirmaciones. Por otra parte, el discurso de asuntos po-
liticos presenta evidencias para sustentar los argumentos. En este sentido, al
debatir, los candidatos persiguen dos tipos de metas: tematicas y de imagen. Por
lo que se refiere a las metas tematicas, en la campaifa, y, especialmente en los
debates, los candidatos buscan ganar el favor de ciertos publicos o audiencias
blanco. Estas audiencias son cruciales para el éxito de la campafia. En consecuen-
cia, los candidatos hacen suyos los asuntos publicos que suponen son mas im-
portantes para esta audiencia. La primera meta tematica de los candidatos en un
debate, consiste en hacer aparecer como propios los asuntos politicos que mas
interesan a sus audiencias. Otra forma de ganar apoyo electoral consiste en defi-
nir un tema politico amplio con el cual se puedan identificar la mayoria de los
electores. En cuanto a las metas de imagen, los candidatos buscan cuatro: crear
imagenes positivas de si mismos; crear imagenes negativas de su contrincante;
mejorar las imagenes existentes de si mismo, y, modificar negativamente las
imagenes existentes de su contrincante (Friedenberg 1997).

Metodologia
En este articulo, se propone el modelo de los frames de la comunicacién y se apli-
ca al andlisis de los debates de los candidatos en las elecciones presidenciales en
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México, en el 2018. Esta perspectiva significa un retorno a los clasicos de las dis-
tintas disciplinas que han dado origen al andlisis de los marcos (frame analysis).
El modelo destaca la centralidad del concepto frame como piedra angular para el
estudio de los procesos comunicativos. El modelo ya ha sido ilustrado por Chihu
(2010 y 2014), a través del examen de una variedad de actores (movimientos so-
ciales, candidatos, periodistas) y mensajes (protesta, debates presidenciales, spots
politicos, noticia). Desde la perspectiva del analisis de los marcos, enmarcar (to
frame) significa seleccionar determinados aspectos de la realidad percibida en un
texto para, con este proposito, promover una definicion del actor protagonista, del
actor antagonista, del problema politico, y recomendar alternativas para la solu-
cion del problema. El corpus de analisis estuvo formado por los textos de los tres
debates en la eleccion presidencial de México 2018.

El modelo de los frames de la comunicacién puede ser considerado como
una variedad del analisis de contenido, pero con sus propias peculiaridades: 1)
las unidades de analisis: mientras el andlisis de contenido tiende a enfocarse en
palabras simples, el modelo de los frames de la comunicacién considera como
unidades de analisis tanto las palabras como los textos. Como consecuencia de
esta eleccion de la unidad de analisis, el analisis de contenido privilegia las téc-
nicas cuantitativas, mientras que el modelo de los frames de la comunicacién
posee una orientaciéon mas cualitativa. Asimismo, el analisis de contenido clasi-
fica sus unidades de andlisis segin su contenido manifiesto, mientras que el mo-
delo de los frames de la comunicacién toma en cuenta el contenido sintético del
texto y a partir de €l trata de reconstruir el marco subyacente que da su organi-
zacion al texto. En el terreno de la comunicacion, los frames ayudan a la inter-
pretacion y definicion de los problemas y la identidad de los actores en los dife-
rentes escenarios. Los pasos metodolégicos a seguir son cuatro: primero se
ubica el escenario (campafas presidenciales); segundo, se identifican los actores
involucrados (candidatos); tercero, se localizan los mensajes comunicativos de
los actores relevantes (debates), y, cuarto, a partir de los mensajes, se identifican
e interpretan los frames (marcos de la identidad).

Escenarios. El intercambio de discursos de los actores sociales y politicos
ocurre en los escenarios. Estos son el espacio escénico donde los actores realizan
su actuacioén. Los escenarios definen los actores, la actuacion y evocan cierto tipo
de sentimientos y emociones en la audiencia. Ejemplos de los escenarios en las
campanas electorales son los mitines, los debates, entrevistas en televisién, spots
politicos en television. Ejemplos de los escenarios de los medios son las noticias
nacionales e internacionales. Ejemplos de los escenarios de la protesta son las
manifestaciones, mitines, los bloqueos de calles y carreteras, las fabricas en huel-
ga. El modelo de los frames de la comunicacion se aplica en diferentes escenarios
de la comunicacion: campafas electorales, medios de comunicacién y protestas.
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Actores. En el espacio publico de la comunicacién politica, los actores son los
politicos, periodistas y movimientos sociales. Para cada uno de ellos existe un
marco de identidad. El marco del actor protagonista es el actor capaz de resolver
el problema o la injusticia. Los individuos y colectividades definidos como pro-
tagonistas son aquellos que simpatizan con los valores, creencias, metas y prac-
ticas del movimiento. El marco del actor antagonista es la persona o colectivida-
des opuestas a los valores, creencias, metas del protagonista.

Mensajes. Los mensajes y textos de la comunicacién politica incluyen tanto
las declaraciones verbales y escritas, como los significados visuales y simbolos,
es decir, todos aquellos elementos de comunicaciéon que constituyen una imagen
o una identidad politica. La concepcion tradicional de mensaje y texto de comu-
nicacién politica incluye la retérica verbal y escrita, pero no actos de comunica-
cion simbolica, como el lenguaje corporal, actos politicos, protestas y boicots. El
concepto de mensaje del modelo de los frames de la comunicacién abarca el con-
junto de imagenes, signos, simbolos e iconos de una comunicacion. En un senti-
do estricto, los mensajes son textos comunicativos, que aportan informacién de
un politico, partido o movimiento (discursos, entrevistas, comentarios de radio
y television, libros, articulos, folletos, documentos). Un texto generalmente se
encuentra impreso, si escuchamos a un orador, nos encontramos ante la expre-
si6n de un texto oral, pero también existen textos visuales como los spots politi-
cos, fotografias, pinturas, peliculas, programas de television.

El marco de la identidad
La identidad es una construccién simboélica basada en un proceso de identifica-
cion-diferenciacién que se hace en relacién con un marco de referencia: territo-
rio, clase, etnia, cultura, sexo, edad (Chihu 2002, 5). En la opinién de Sciolla
(1983) la identidad tiene tres dimensiones: primero, una dimension locativa, es
decir, a través de la identidad el individuo se coloca en el interior de un campo
(simbolico). El individuo define la situacién en la cual se encuentra, y traza las
fronteras que delimitan el territorio del self. Segundo, una dimension selectiva,
en el sentido de que el individuo, una vez que ha definido las fronteras y los
contenidos de la situacién esta en condiciones de ordenar las propias preferen-
cias, y de elegir algunas alternativas y descartar otras. Tercero, una dimensiéon
integradora, en el sentido de que, a través de ella, el individuo dispone de un
marco interpretativo que vincula la experiencia pasada, presente y futura en la
unidad de una biografia.

Por su parte, Giménez (1997) concibe la identidad como habitus o represen-
taciones sociales y le atribuye una doble dimensién: de identificaciéon y de afir-
macion de la diferencia. A la vez, elabora una tipologia de las configuraciones de
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la identidad: identidades segregadas, identidades hetero—dirigidas, identidades
etiquetadas e identidades desviantes. Giménez ha destacado el rasgo de la iden-
tidad como un valor central en torno al cual cada persona organiza su relacién
con el mundo y con los demas sujetos (en este sentido, el Yo es necesariamente
egocéntrico).

Para entender las estrategias empleadas por los politicos en su discurso pu-
blico resulta sugerente el texto La presentacion de la persona en la vida cotidiana
(1959). En ese libro, Goffman (1981) considera que los escenarios de la vida son
marcos que permiten comprender qué sucede en las situaciones. En este sentido,
los actores emplean técnicas dramatirgicas para dar a los otros una impresiéon
de si mismos favorable. El socidlogo canadiense emplea el concepto de marcos
de apariencias (frameworks of appearances) para referirse al manejo de las im-
presiones que los seres humanos utilizan para presentar a la audiencia una defi-
nicion de la situacion.? Goffman considera a esta actuacion un performance, una
actividad que sucede durante la presencia de un individuo frente a un grupo de
observadores y sobre los cuales trata de influir, Goffman (1981, 33). La presenta-
cion de las personas, cuando se muestran en publico, es el resultado de un pro-
ceso denominado manejo de impresiones (impressions management), mediante
el cual el actor protagonista se presenta de tal manera que logre una imagen po-
sitiva de si mismo ante la audiencia.

Estrategias de campaia

En Estados Unidos, un pais en donde la campaifia presidencial se exhibe como
una contienda entre dos partidos politicos, se denominan titulares (incum-
bents) a los candidatos a la presidencia que en ese momento ocupan el puesto
de presidente; por el contrario, se denominan retadores (challengers) a los can-
didatos que no son presidentes en ese momento. En la historia de las campainas
de ese pais, los candidatos retadores han mantenido una estrategia de ataque
en contra de los candidatos titulares. Estos, por el contrario, han empleado la
estrategia del jardin de rosas (rose garden strategy) que consiste en mantener
el silencio politico del candidato y evitar las confrontaciones (Erickson y Sch-
midt 1982). El concepto estrategia del jardin de rosas se refiere a la tactica de
reeleccion de los presidentes de Estados Unidos que utilizan el simbolismo pre-
sidencial de la casa blanca para obtener ventaja en la campafa electoral frente
a los candidatos no presidentes. El término se refiere al jardin de rosas cons-
truido desde 1913 en la casa blanca. Esta estrategia consiste en tratar de crear

2 “Doy por sentado que cuando el individuo se presenta ante otros tendra muchos motivos
para tratar de controlar la impresién que ellos reciban de la situacion” (Goffman 1981, 26-27).
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la imagen de que el candidato se encuentra mas alla de las trincheras politicas
(Trent y Friedenberg 2000). El estilo del candidato titular proyecta la imagen de
que el candidato es un hombre de Estado mas que un politico, ya que los poli-
ticos pueden tener adversarios pero los hombres de Estado no. De tal manera,
el candidato titular proyecta la imagen de encontrarse alejado de la batalla po-
litica del momento, que mantiene el silencio politico situandose al margen de
cualquier confrontacion, sin contestar los ataques o polemizar sobre cualquier
asunto.

;Qué sucede en los paises con otro sistema politico en donde en las campa-
nas se presentan tres o mas candidatos? Skarpedas y Grofman (1995) intentan
responder esta interrogante. Estos autores establecen una tipologia de las estra-
tegias de campana de los candidatos presidenciales, determinada por las posi-
ciones que ocupan los candidatos en las preferencias electorales. Skarpedas y
Grofman llegan a la conclusion de que existen tres estrategias de campafa: 1) en
una campana electoral entre dos candidatos, siempre habra una campafa mixta
positiva y negativa; no obstante, siempre se esperara que el candidato que lleva
la delantera en las encuestas encaminara sus esfuerzos en desarrollar mas una
campafa positiva y menos una campana negativa; 2) en una campana con tres
candidatos, con uno de ellos llevando la delantera como puntero durante largo
tiempo y por gran margen, ese candidato solo realizara una campafa positiva; 3)
en una campafa con tres candidatos, ninguno de ellos llevara a cabo una campa-
fa negativa en contra del mas débil de sus dos oponentes, si se desarrolla una
campana de ataque esta se dirigira en contra del candidato puntero.

Los candidatos punteros son aquellos que se encuentran en el primer lugar
de las encuestas. Los candidatos retadores se ubican en el segundo lugar. Los can-
didatos rezagados ocupan un tercero o cuarto lugar. En general, los candidatos
punteros y los retadores pertenecen a los partidos mayoritarios, mientras que los
candidatos rezagados a los partidos minoritarios. Se plantea que las estrategias
de campana de los candidatos se encuentran determinadas por el lugar que ocu-
pan en las encuestas de preferencia electoral. En las campaias presidenciales en
México, existen tres candidatos: punteros, retadores y rezagados. Los punteros
mantienen una estrategia de no confrontaciéon, mientras que los retadores y reza-
gados sostienen una campana negativa de ataque en contra del puntero.

El contexto politico

La precampafa por la presidencia de México para el sexenio 2018-2024 inici6 el
14 de diciembre de 2017. Los candidatos registrados ante el Instituto Nacional
Electoral fueron: Andrés Manuel Lopez Obrador por la coalicién Juntos Haremos
Historia, integrada por el Partido del Trabajo (PT), el Movimiento de Regeneracién
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Nacional (Morena) y el Partido Encuentro Social (PES). Ricardo Anaya representan-
do la coalicion Por México al Frente, constituida por el Partido Accién Nacional
(PAN), el Partido Revolucionario Democratico (PRD) y Movimiento Ciudadano
(MC). José Antonio Meade por la coalicion Todos por México conformada por el
Partido Revolucionario Institucional (PRI), el Partido Verde Ecologista (PVEM) y
Nueva Alianza. Por ultimo, los candidatos independientes: Margarita Zavala y Jai-
me Rodriguez.

Los equipos de campanfa reflejaron las fortalezas y debilidades de los princi-
pales candidatos. Como sefialan Gonzalez y Restrepo (2020), la campafia de Lopez
Obrador estuvo mas centralizada y organizada que las de Anaya y Meade. El equi-
po de Lopez Obrador tuvo el apoyo de grupos de trabajo y coordinadores regiona-
les, estatales y municipales. Los trabajos se coordinaron en torno a tres circulos.
En el primero, Tatiana Clouthier, coordinadora de campaiia; Alfonso Romo, coor-
dinador general del Proyecto de Nacion 2018-2024; Yeidckol Polevnsky, secretaria
general de Morena, y César Yafnez, vocero y consejero en temas de comunicacion.
En el segundo, los operadores politicos, Marcelo Ebrard, Ricardo Monreal, Julio
Scherer, Rabindranath Salazar y Bertha Lujan. En el tercero, los consejos de aseso-
res electorales y consultivo de empresarios, con Jaime Cardenas, Horacio Duarte,
Gabriela Cuevas, German Martinez, José Maria Martinez, Alfonso Romo, Marcos
Fastlicht y Miguel Torruco. En el equipo de Anaya estuvieron dos exfuncionarios
del gobierno panista de Vicente Fox, el ex secretario de gobierno Santiago Creel,
en la coordinacién politica, y el ex secretario de relaciones exteriores Jorge Casta-
fieda, como coordinador estratégico. En lo que corresponde a Meade, diversos ac-
tores politicos actuaron como operadores, gobernadores, candidatos a otros car-
gos, coordinadores regionales, lideres de gremios, comités estatales, se encargaron
de organizar los actos de campana. El equipo estuvo integrado por antiguos miem-
bros del PRI, funcionarios del gobierno de Pefia Nieto y ex colaboradores que lo
acompanaron durante su gestion al frente de distintas secretarias de Estado.

Desde antes que iniciaran las precampafas de diciembre de 2017, las en-
cuestas de preferencia electoral ubicaban en primer lugar a Lépez Obrador (de la
coalicién Juntos Haremos Historia de los partidos Morena, Partido del Trabajo y
Encuentro Social). Le seguian en segundo y tercer lugar, Ricardo Anaya (de la coa-
licién Por México al Frente, del PAN, PRD y Movimiento Ciudadano) y José Anto-
nio Meade (de la coalicion Todos por México, del PRI, PVM y el Panal), en los ualti-
mos lugares se encontraban los candidatos independientes Margarita Zavala y
Jaime Rodriguez ‘El bronco’.
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Grafica 1. Grupo Reforma.
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Fuente: Elaboracién propia con datos del periédico Reforma, del 15 de febrero de 2018 y del 20 de
abril de 2018.

El primer debate

El primer debate se llevo a cabo en el palacio de mineria, el domingo 22 de abril
de 2018.3 En él participaron los candidatos Andrés Manuel Lopez Obrador, Ricar-
do Anaya, José Antonio Meade y los independientes Margarita Zavala y Jaime Ro-
driguez Calderén ‘El bronco’. Denise Maerker Salmén, Azucena Uresti Mireles y
Sergio Sarmiento Ferndndez de Lara fueron los moderadores. El formato tuvo
como tema general el de politica y gobierno, el cual se dividié en tres bloques:
seguridad publica y violencia; combate a la corrupcion e impunidad; democracia,
pluralismo y grupos en situacion de vulnerabilidad. Los bloques fueron divididos
en dos segmentos, en el primero, se privilegio la interaccién entre los moderado-
res y los candidatos, en el segundo, se prioriz6 la interaccion entre la candidata
y los candidatos. La moderaciéon hizo una pregunta para los cinco participantes
segun el orden en el que fueron sorteados, se les dio a la y los candidatos, un mi-
nuto para responderla, y un minuto y medio para las preguntas de la moderacion.

3 Los textos de los debates han sido recuperados de las versiones estenograficas de los deba-
tes presidenciales del INE. Las citas textuales del discurso para cada candidato se han abrevia-
do de la siguiente manera: se indica el numero del debate, a continuacién el numero del blo-
que y por ultimo el namero del segmento. Por ejemplo: (1° B3S2) significa: primer debate,
bloque tres, segmento dos.
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Adicionalmente, se les dio derecho a dos réplicas de 30 segundos a lo largo del
segmento. Las preguntas en cada bloque fueron las siguientes: jqué medidas to-
mara usted como presidente de la Republica para combatir la violencia?, ;y qué
le hace pensar que tendra éxito donde todos los demds han fracasado?, ;qué pro-
ponen para combatir la corrupciéon y que tenga un efecto concreto en el corto pla-
z0?, icual es el mecanismo que usted propone para dar seguimiento a sus prome-
sas de campaia y, en caso de que no las cumpla, se le finquen responsabilidades
a alguna sancién si nos miente a los ciudadanos?

El marco de la identidad
El marco de la identidad se construye a través de tres discursos: de presentacion,
de ataque y de defensa.

El discurso de presentacion aparece en la fase inicial de la campafa y cumple
la funcion de presentar al candidato. En este discurso, se muestra la imagen del
candidato, referencias a su curriculum, su carrera como funcionario y experien-
cia. Laimagen del candidato se construye también sobre otros pilares: el partido,
la ideologia y la familia. Por lo que respecta a la relacion que existe entre la ima-
gen del candidato y la imagen del partido politico al que pertenece, los mensajes
pueden variar, en la medida en que la imagen del candidato se apoye en la del
partido o se mantenga al margen de él. En cuanto a la postura ideologica, los can-
didatos se definen como de izquierda o de centro, ninguno como de derecha. Las
referencias a la familia son utilizadas por candidatos no muy conocidos, o por
quienes desean humanizar su imagen y se presentan como hombres de familia.

El discurso de ataque se refiere a la definiciébn que propone el candidato de
sus contrincantes electorales. Esto puede ser considerado como equivalente a lo
que los expertos del marketing politico denominan como campafa negativa, di-
rigida a atribuir a los candidatos contrincantes una serie de atributos que en tér-
minos de valores se oponen a lo que los electores esperan de un buen funciona-
rio publico. El discurso de ataque lo realiza un candidato con la finalidad de
ofrecer una imagen favorable y positiva de él mismo, y negativa del candidato
antagonista. Los ataques se enfocan hacia los temas de politica o la personalidad
o el caracter del candidato. Los ataques muestran de manera negativa al candi-
dato opositor. Al atacar al antagonista y presentarlo de manera poco agradable,
los candidatos ganan una mejor perspectiva de si mismos. El discurso de ataque
esta dirigido a obtener el voto en contra del candidato antagonista. Algunas es-
trategias discursivas empleadas en el ataque son las del uso de adjetivos peyo-
rativos y el empleo de simbolos para inducir el miedo.

El discurso de defensa es aquel en el cual un candidato se defiende de los ata-
ques de otro. El silencio, el contraataque, la defensa persuasiva, apologia o repa-
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racién de la imagen consisten en las estrategias empleadas para la defensa. La
defensa se enfoca en los temas de politica o la personalidad o el caracter del can-
didato.

Lépez Obrador

Presentacion. AMLO present6 la imagen de ex jefe de gobierno exitoso.

Yo he tenido éxito, fui jefe de gobierno de esta ciudad y reduje la incidencia delictiva,
y existen los datos oficiales que respaldan mi dicho. Aqui traje una muestra, bajo en
el tiempo que fui jefe de gobierno el robo de vehiculo con violencia, y bajo también
el delito de homicidio. En el 2005, ultimo afio de mi gobierno, 684 homicidios. El afio
pasado, en la Ciudad de México, mil 84 homicidios (1° B1S1).

Ataque. Como candidato puntero AMLO no atacé.
Defensa. Como candidato puntero AMLO fue el candidato atacado por los candi-
datos retadores y rezagados.

Primero aclarar que la amnistia no significa impunidad. Porque se ha manejado desde
luego de manera malintencionada de que yo quiero sacar de la carcel a todos los de-
lincuentes que han cometido delitos criminales.

Yo lo que considero es que tenemos que atender las causas que originaron el pro-
blema de la inseguridad y de la violencia, sobre todo hay que combatir la pobreza.
Dije desde hace algtin tiempo que, por el bien de todos, primero los pobres, han cre-
cido los pobres en México durante el periodo neoliberal y han crecido los pobres que
son jovenes, porque no se les han dado opciones alternativas (1° B1S1).

Si fuese yo corrupto ya me hubiesen destruido los de la mafia del poder, que son
los jefes de los candidatos, los verdaderos jefes, jefes de jefes, con excepcion de ya
saben quién. Entonces, si soy honesto, por eso también, porque el pueblo no es tonto,
tonto es el que piensa que el pueblo es tonto. Estoy arriba en las encuestas y por eso
siempre hemos ganado aqui en la Ciudad de México donde goberné (1° B2S2).

Sencillamente, Meade esta en una situacion bastante dificil, porque él tiene todo el
apoyo del gobierno, no ha levantado y esta queriendo avanzar con calumnias. Aprove-
cho de una vez para decirle que no tengo tres departamentos a mi nombre, si existiesen
esos tres departamentos a mi nombre, se los regalo al sefior Meade (1° B3S2).

Ricardo Anaya

Presentacion. RA no construyé un discurso de presentacion debido a sus con-
flictos con el PAN, partido que lo postulé.

Ataque. RA atac6 a Lopez Obrador tanto en sus propuestas de gobierno, como
en el equipo de colaboradores en el pasado y en el presente.
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Andrés Manuel ya empezé a faltar a la verdad. Si propuso una amnistia, han dado cuenta
todos los medios de comunicacion, esto se traté en Colombia hace 25 afios y fue un abso-
luto desastre, aument6 mas la violencia, es falso que cuando fue jefe de gobierno estuvie-
ra bien la seguridad, por cada cien casos en el pais los secuestros crecieron 88 por ciento.

El va a decir que no es cierto, que son los nimeros de la mafia del poder. Enton-
ces, jpor qué sali6 medio millén de personas a manifestarse contra la inseguridad
cuando él era jefe de gobierno? (1° B1S1).

Defensa. RA respondi6 a las acusaciones de corrupciéon en su contra.

No existe absolutamente ninguna acusacion en mi contra, todo ha sido completamen-
te mediatico. Aqui esta la sentencia del Tribunal que da cuenta de que utilizaron a la
PGR de manera facciosa y de manera ilegal para dafiarme. Yo puedo ver a la gente a
los ojos y decirles con toda claridad, que siempre me he conducido con honestidad.
Regreso a mis propuestas (1° B2S1).

José Antonio Meade
Presentacion. JAM se present6 de manera sencilla.

Soy José Antonio Meade y para mi lo mas importante es tu seguridad (1° B1S1).

Ataque. JAM acus6 a AMLO de estar del lado de los criminales, tener a Morena como
un partido familiar y tres departamentos no declarados.

Andrés, sin duda tu amnistia te pone del lado de los criminales, quieres perdonar lo
imperdonable, esta semana vimos un escalofriante video, lo vimos de hecho en el no-
ticiero de Azucena, de una masacre de policia en Guerrero. ;Como le vas a explicar a
las familias que con esos delincuentes te quieres sentar a dialogar? En tu ambicién de
poder y en tu miedo de volver a perder te has convertido en un titere de los crimina-
les, yo los voy a meter a la carcel (1° B1S1).

“No robo, no miento y no traiciono”, y las tres cosas son falsas. Roba con su par-
tido como negocio familiar, miente en su 3 de 3 y declara no tener nada, pero tiene
tres departamentos, yo le preguntaria ;A quién se le olvida tener tres departamentos?
Y traiciona a los nifios con Elba Esther Gordillo y al pais con la amnistia (1° B3S1).

Defensa. JAM tuvo que defenderse de preguntas de las moderadoras Denisse
Merker y Azucena Uresti.

DM: Candidato, lo ha dicho, ha sido secretario de Relaciones Exteriores, de Hacienda
en dos ocasiones y de Desarrollo Social y estamos hablando de esta corrupcion sisté-
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mica, ;se puede ser un politico limpio sin ponerlo en duda, impoluto, en medio de un
lodazal?

Se puede y hay muchos, hay millones de servidores publicos que se levantan to-
dos los dias pensando en como ayudarle al pais, y, ademas, se puede acreditar esa
limpieza y no es dificil, basta con declarar el patrimonio y comprobarlo; yo aqui hice
una invitacién a que se presente la 7 de 7, ;qué quiere decir y por qué no la han pre-
sentado? (1° B2S1).

AU: Déjeme preguntarle candidato, usted hoy representa aqui al partido que mas
rechazo genera entre los ciudadanos, el partido de un presidente con solo el 20 por
ciento de aprobacion, 22 de los gobernadores investigados por desvio de recursos
son priistas. ;Como llegar con esa marca a la Presidencia de la Republica?

El PRI por primera vez en su historia escogié un ciudadano, escogi6é un ciudada-
no honesto, preparado, capaz y con experiencia, un ciudadano, ademas, que fue no-
minado por el Partido Verde y por Nueva Alianza, un ciudadano que puede ver a la
cara a quien nos esta escuchando y decir con toda claridad que no tiene mas compro-
miso que con México, que va a gobernar para ti, para nadie mas (1° B3S1).

Margarita Zavala
Presentacion. MZ se presentd como defensora de los mexicanos.

El eje de mi gobierno sera defender a los mexicanos, defenderte a ti, defenderte de
los corruptos, defenderte de los delincuentes, defenderte de Trump, defenderte del
abuso de los partidos politicos, defenderte de las propuestas de Lopez Obrador (1°
B1S1).

Ataque. MZ atacé a AMLO y a los demas candidatos.

Porque estoy en contra de la amnistia, que si es liberar a los criminales. ;Qué hace la
diferencia? Andrés Manuel Lopez Obrador y yo fuimos a Guerrero en distinta ocasion.
El fue a decirles que los iba a liberar a través de la amnistia, yo fui a decirle a la gente
que los iba a defender porque por el crimen organizado han perdido sus empleos, su
tranquilidad y su paz (1° B1S1).

Jaime Rodriguez Calderén. ‘El bronco’
Presentacion. JRC present6 la imagen de ciudadano victima de la delincuencia.

;Meade, te han secuestrado a una hija de dos afnos? jAnaya, alguna vez ha sufrido tres
atentados por luchar contra la inseguridad de este pais, igual usted, sefiora Margari-
ta? ;Andrés, alguien te ha matado a un hijo? Creo que tengo la experiencia de poder
ser una victima de este pais, y de los malos gobiernos. Esta es una bala que guardé,
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no la habia sacado nunca, hoy la traje precisamente porque miles de balas estan de-
jadas en muchas partes del pais. Es una parte que a mi me mueve, y por eso estoy
aqui, porque le hice una promesa a mi hijo, que lo encontré muerto y la autoridad no
me ayudé. Como ninguna autoridad ayuda, a aquellos que pierden la vida (1° B1S1).

Ataque.

Otra pregunta, Andrés Manuel, contéstalas, el mexicano quiere escucharte contestan-
do las preguntas, seres honesto, honesto, honesto, honesto, honesto? ;Cuatro veces
honesto?

Entonces, ;por qué toda la gente tuya que ha estado recaudando dinero para tu
campaia siempre los defiendes?, eso no es honestidad, honestidad es que tu aclares
todo eso, y no le respondes al mexicano y siempre evades las cosas y eso se llama
marrulleria, eso se llama no entrarle a los problemas y estas diciendo que quieres re-
solver a México. No te confies de las encuestas, las encuestas no son todavia hoy la
eleccion, esa va ser hasta el 1 de julio (1° B2S2).

Segundo debate

El segundo debate se realiz6 el 20 de mayo en la ciudad de Tijuana, en el gimna-
sio de la Universidad Autonoma de Baja California con el tema México en el Mun-
do. Se presentaron todos los candidatos menos Margarita Zavala, quien se retir6
de la campana. Los moderadores fueron Yuriria Sierra y Leén Krauze. El debate
se dividio6 en tres bloques: comercio exterior e inversion; seguridad fronteriza y
combate al crimen transnacional, y, derechos de los migrantes. Cada bloque se
dividié en dos segmentos. En el debate estuvo presente un publico que pregunt6
directamente a los candidatos. Una audiencia integrada por 42 personas, selec-
cionadas representativamente con los siguientes criterios: no tener definido su
voto, estar inscritos en la lista nominal, clara decisién de acudir a votar el 1 de
julio, paridad de género y de edad. Solo seis preguntaron. Cada persona redacto
dos preguntas horas antes del debate. El ciudadano 1 hace la pregunta, los can-
didatos tienen un minuto para contestarla; posteriormente, los moderadores
realizan preguntas. Al final del segmento, se tienen cinco minutos para replicas
entre los candidatos. El segmento dos inicia con una pregunta del ciudadano 2.
Continua una discusion con moderacion a cargo del moderador. Cada candidato
tiene 2:30 minutos y cada participacién debera durar maximo 1 minuto. Es el
mismo procedimiento en cada bloque. En este formato, los candidatos se pueden
mover libremente en el foro, no estar estaticos ante el atril.
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El marco de la identidad

Lépez Obrador
Presentacion.

Cuando fui jefe de gobierno en la Ciudad de México fue cuando mas inversién extranje-
ra directa lleg6 a la ciudad. En el tiempo que fui jefe de gobierno, 37 mil millones de
délares, en el tiempo que fui jefe de gobierno, nunca en la historia de la Ciudad de Mé-
xico habia llegado tanta inversiéon extranjera, y a las pruebas me remito (2° B1).

Ataque. En el segundo debate, el candidato puntero AMLO contratacé. Cuando
Ricardo Anaya se le acerc6 dijo: Voy a cuidar mi cartera.

Anaya es un mentiroso. Cuando fui jefe de gobierno en la Ciudad de México fue cuan-
do mas inversion extranjera directa llego a la ciudad. En el tiempo que fui jefe de go-
bierno, 27 mil... 37 mil millones de délares, en el tiempo que fui jefe de gobierno,
nunca en la historia de la Ciudad de México habia llegado tanta inversioén extranjera,
y a las pruebas me remito, porque tu estas acostumbrado a mentir, acabas de decir
que escribiste un libro ;Sabes como se llama tu libro? Las mentiras de Anaya (2° B1).
Es ricky riquin canallin, ricky riquin canallin. No tiene nada que ver lo de mi hijo con
lo que ti hayas mantenido a tu familia en Atlanta, a ver si me da tiempo de mostrarles la
casa, bueno, va a dar tiempo, donde vivia el sefior. Hoy en la revista Proceso (2° B3).

Defensa.
El debate es para atacarme; es obvio y diria que comprensible, estamos 25 puntos
arriba en las encuestas y estan pensando que se van a recuperar aqui, que van a re-

montar su desventaja. No van a lograrlo, no voy a caer en provocaciones (2° B1).

Ricardo Anaya
Ataque. RA enfocé su discurso en atacar a AMLO.

Vale la pena que empecemos a discutir, porque cuando tu fuiste jefe de gobierno, An-
drés Manuel, se cay0 la inversion, aqui tengo el censo econdémico de 2014. La inversion
como capital fijo se desplomé cuando fuiste jefe de gobierno de la Ciudad de México, y
cuando no hay inversién no hay empleo, discutamoslo. Explicalo, Andrés (2° B1).

Defensa.

Estimado Jaime, estas mal informado, mis hijos no viven en Estados Unidos (2° B1).
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José Antonio Meade
Presentacion.

Yo fui secretario de Hacienda —efectivamente— dos veces y pude bastante bien. Me
encargaron un cierre y me encargaron el afio mas dificil de la economia mexicana en
mucho tiempo. Me toco desaparecer la primera zona para ser solamente una, la del sa-
lario minimo. Me toc6 ser secretario de Hacienda en dos ocasiones en las que mas se
increment6 (2° B1).

Ataque.

Déjenme platicarles parte del problema y como tenemos que enfrentarlo, parte del pro-
blema tiene que ver con armas que llegan a manos de los delincuentes y parte del pro-
blema tiene que ver con la impunidad y aqui hay una historia en donde podemos escu-
char las dos cosas, una historia de armas y una historia de impunidad. Les voy a leer lo
que sali6 de un expediente, de un agente que sali6 libre porque la policia hizo mal su
trabajo: “Soy la comandante Nestora Salgado y solo le llamo para decirle que, a cambio
de la libertad de su hija, me tiene que entregar la cantidad de cinco mil pesos. Asi es
que ya sabe, cuando tenga esa cantidad, me la entrega y entonces, yo le entrego a su
hija”. Nestora Salgado va a ser senadora plurinominal por Morena, una secuestradora
que esta libre por una falla en la policia. Esto, Andrés Manuel, queda en tu conciencia
(2° B2).

Defensa.

Muy rapidamente, solo para decir y puntualizarle a Andrés Manuel, demagogo él y
Ricardo; y dentro de las muchas cosas que ha dicho incorrectas es compararnos. No
somos iguales los que aqui estamos, el iinico que tiene una vida limpia de 20 afios,
sin ninguin escandalo, que puede explicar como vive, que puede acreditarlo viendo a
los ojos a sus hijos y a los ciudadanos, soy yo. Entonces, le pido respetuosamente,
Andrés, que no nos mezcle en la misma canasta (2° B2).

Jaime Rodriguez Calderon
Ataque.

Bien, si ven todos en este auditorio, ya vieron el pleito y asi va a pasar seis afios, abu-
sados, no voten por estos. Si no han decidido su voto, hay que liberar la libertad, tene-
mos que tener libertad. Pero entre ellos se gastan 12 mil millones de pesos afo, ellos y
sus partidos, no saben trabajar, siempre han trabajado en la burocracia. También hay
que liberar eso. Los politicos han echado a perder la economia de México y eso es algo
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que ustedes tienen que decidir, lo tienen que decidir, decidanlo bien, no nada mas es
este debate, también lo que hay atras y después del debate, abusados (2° B2).

Tercer debate

El tercer debate fue el 12 de junio en el museo del mundo maya en Mérida, Yuca-
tan, con el tema economia y desarrollo. Se presentaron todos los candidatos me-
nos Margarita Zavala, quien ya se habia retirado antes del segundo debate. Los
moderadores fueron Leonardo Curzio, Carlos Puig y Gabriela Warketin. EI forma-
to estuvo compuesto de tres bloques tematicos: crecimiento, pobreza y desigual-
dad; educacion, ciencia y tecnologia; salud, desarrollo sustentable y cambio cli-
matico. El INE lanz6 una convocatoria para que la ciudadania, a través de las
redes sociales, expusiera sus preguntas a los candidatos. De todas ellas, quince
fueron seleccionadas para presentarlas a los candidatos. El debate se realiz6 en
una mesa donde los candidatos permanecieron sentados todo el tiempo.

El marco de la identidad

Lépez Obrador
Presentacion.

A mi me toca y tengo el gran orgullo de haber iniciado el programa mejor evaluado,
que es el del apoyo a los adultos mayores. Ese sali6 de esta cabeza y de este corazon:
el mejor programa social de los dltimos tiempos. O sea, no presumo, pero que creo
que eso es muy importante. Y ahora vamos a dar atenciéon especial a los jovenes que
se les ha cancelado el futuro (3B1S1).

Ataque.

Durante todo el periodo neoliberal en que Meade ha estado participando, no ha habi-
do crecimiento, este afo la proyeccion en el mundo es un crecimiento de cuatro por
ciento y en México dos por ciento (3B1S1).

Defensa.
Nada mas para decirle al sefior Meade, que si es asi como él lo plantea, pues los capi-
talinos no nos estarian apoyando; y, pobremente, sin presumir, estamos ahi cuatro a
uno en la capital de la Republica en cuanto a intencion de voto. Y en cuanto a que van
a bajar el precio de la gasolina si ellos lo subieron, estos dos aumentaron el precio,
ellos fueron los del “gasolinazo” (3B1S1).
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Ricardo Anaya
Ataque.

Algo que se ha dicho. A ver, esto es algo muy serio, aqui estas Andrés Manuel con tu
amigo, el ingeniero Rioboo. Este sefior particip6 para él hacer el proyecto de las pistas
del nuevo aeropuerto. Era un contrato de mil millones de pesos, lo perdi6. Ya que lo
perdio, se presentd con Lépez Obrador en las instalaciones del nuevo aeropuerto
para echar pestes del proyecto y para proponer que mejor se hiciera en otro lugar. Te
has convertido, Andrés Manuel, en lo que tanto criticabas: como los del PRI, ya tienes
también tus contratistas favoritos. Contesta sin chistes, sin payasadas, ¢si o no, cuan-
do fuiste jefe de gobierno, a Rioboo le otorgaron contratos por asignacién directa, sin
licitacion, sin concurso, por 170 millones de pesos? Contesta: si o no (3B1S2).

Defensa.

Yo quiero hablarle a la gente que nos ve en su casa, porque yo he sido blanco de una
campaia brutal de ataques, de mentiras, de infamias, por una razén muy simple, por-
que me atrevi a decir que cuando yo sea presidente de México habra una Fiscalia au-
tobnoma que investigue al presidente Enrique Pefia Nieto y su participaciéon en los es-
candalos del sexenio, incluyendo Ayotzinapa, la Casa Blanca (3B1S1).

José Antonio Meade
Presentacion.

Yo he sido dos veces secretario de Hacienda y las dos veces que fui secretario de Ha-
cienda se generaron 1.1 millones de empleos (3B1S1).

Cuando yo fui secretario salieron dos millones de mexicanos de la pobreza. Eso
son 20 estadios Aztecas (3B1S2).

Ataque.

;Cuéantos empleos hemos generado? Andrés Manuel fue jefe de gobierno de la ciudad,
justo antes de que él llegara, en la Ciudad de México se generaban mas o menos siete
mil empleos con Rosario Robles. Con Alejandro Encinas se generaban casi 11 mil em-
pleos. Cuando él fue jefe de gobierno de la ciudad se generaban solamente 226. Eso
quiere decir que lo Gnico que sabe Andrés Manuel es destruir empleos (3B1S1).

Jaime Rodriguez Calderén
Presentacion.
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Mira, Nuevo Leon es el inico estado que ha terminado casi con la pobreza; la pobreza
extrema ya no existe. Terminamos con el asistencialismo y la gente se puso a jalar
(3B1S2).

Ataque.

Si ven la parte de la “tercia maldita”, le llamo hoy, ;no?, porque finalmente han destrui-
do a México, los tres. Tienen sus antecedentes de partidos politicos (3B1S1).

Por cierto, Andrés, ;qué traias en la cartera? ;No traias una fotografia de Elba
Esther Gordillo? (3B2S1).

Por eso, mexicanos, los tres son lo mismo, los tres los han visto hoy mismo, son
quienes les han chupado la sangre de su dinero todo el tiempo (Cierre).

Conclusiones

La importancia del estudio de los discursos en las campaifias, asi como el de los
debates radica en que en ellos se da un proceso de construccion de imagen. La
votacion es un acto basado en la comparacion y el elector entonces se pregunta
/a quién voy a darle mi voto? Inherentemente se realiza un juicio comparativo
respecto a los contendientes y el votante se inclina por el candidato, a su juicio,
mejor. Por otro lado, los mensajes en la campafia politica son vehiculos impor-
tantes para que los candidatos puedan distinguirse. Previamente, el electorado
ya cuenta con informacion, dado que la adquiere de los anuncios politicos, en
las noticias de las cadenas de television y en otros medios; esos mensajes pro-
porcionan informacion de los candidatos y permiten que los electores decidan
por cual candidato votar.

Los debates presidenciales televisados constituyen una forma del discurso
politico que se desarrolla en una campana electoral. De ahi que los debates no
sean considerados como eventos autébnomos, sino como parte del discurso politi-
co de un pais y de una época vy, en esa medida, parte integrante del tipo de cultura
politica que se desarrolla en un pais. El discurso durante los debates es proclive a
ser mas insistente que los discursos en mitines o en los anuncios publicitarios.
Insistencia, en este caso, se refiere a cuan frecuentemente una persona repite pa-
labras clave. Entre mayor sea el indice de repeticion se sugiere que los candidatos
tocaran un conjunto mas pequefio de temas, y en esa medida, desarrollaran un
discurso mas articulado en torno a esos temas. En cambio, tanto en los discursos
expuestos en mitines, como en los anuncios publicitarios, el discurso puede apa-
recer inconexo e incoherente. Durante los debates presidenciales televisados, los
candidatos pueden presentar mas autorreflexion sobre sus acciones que en otros
mensajes de campaiia; tienden a ser mas reflexivos durante las situaciones de de-
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bate precisamente por las caracteristicas mismas de la situacién. Por un lado, es-
tan sujetos a un escrutinio publico por parte de los medios y de los ciudadanos
mucho mas severo que en otras situaciones de campana. Por el otro, estan con-
frontando a su oponente directamente y en una situacion de riesgo.

En el discurso de campafia electoral, encontramos un discurso estratégico y
otro centrado en los asuntos politicos. Ambos seran utilizados en todo momento
por los candidatos a lo largo de la campaifa. El discurso estratégico mostrara un
caracter de antagonismo, es decir, mostrara tendencia a atacar a los adversarios,
mas que a promover las posturas politicas propias respecto a los problemas o
asuntos publicos. Por su parte, el discurso centrado en asuntos politicos, tendera
a estar compuesto por argumentos que revelan el punto de vista propio del can-
didato en relacién con estos asuntos. El discurso estratégico muestra poca evi-
dencia para sustentar sus argumentos, los cuales seran expresados mas bien
como afirmaciones. Por su parte, el discurso centrado en los asuntos politicos
presenta evidencias para sustentar sus argumentos. En este sentido, al debatir,
los candidatos persiguen dos tipos de metas: metas tematicas y metas de imagen.
Por lo que se refiere a las metas tematicas, a través de la campana, y especialmen-
te en los debates, los diferentes candidatos buscan ganar el favor de ciertos pu-
blicos o audiencias blanco. Estos publicos especificos son considerados como
cruciales para el éxito de la campafa. En consecuencia, los candidatos tratan de
hacer suyos los temas o asuntos publicos que suponen son mas importantes o
urgentes para estos publicos especificos. Asi pues, la primera meta tematica de
los candidatos en un debate, consiste en enunciar y hacer aparecer como propios
los asuntos politicos que mas interesan a sus audiencias. Otra forma de ganar
apoyo electoral mediante el planteamiento de asuntos politicos consiste en defi-
nir y desarrollar un tema politico amplio e inclusivo con el cual se puedan identi-
ficar la mayoria de los electores. En lo que se refiere a las metas de imagen, los
candidatos buscan cuatro metas basicas: crear imagenes mas positivas de si mis-
mos; crear imagenes mas negativas de su contrincante; modificar en términos po-
sitivos las imagenes existentes de si mismo, y, modificar negativamente las ima-
genes existentes de su contrincante.

En este articulo se aplicé el modelo de los frames de la comunicacién en la
descripcion y andlisis de los debates presidenciales en México 2018. El modelo
aporta una perspectiva transdisciplinaria para el estudio de los procesos comu-
nicativos que llevan a cabo diferentes actores (politicos, periodistas y movimien-
tos sociales), en distintos escenarios (campafas electorales, medios y protestas),
con diferentes textos y mensajes (debates, noticias, protesta.) ID
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