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Titulo: Elecciones presidenciales en Estados Unidos 2020: un estudio de la publicidad

electoral
Autor: Patricia Fernandez Sacristan

Resumen: Esta investigacion analiza los spots electorales televisivos emitidos por el
partido republicano y democrata en las elecciones presidenciales de noviembre de 2020
en Estados Unidos. En un contexto marcado por la pandemia de la COVID-19 y el
movimiento racial Black Lives Matter, la publicidad electoral utilizdo de manera relevante

el discurso de ataque entre los candidatos.

El trabajo evidencia como el auge de la personalizacion ha provocado que los spots
electorales orienten su mensaje hacia la presentacion del candidato como elemento
vertebrador. La competencia en campafia se sitia entre candidatos y no entre ideas o
programas del partido. Esta tendencia permite al elector construir una imagen del
candidato segun los valores preponderantes en los spots producidos. El partido
republicano desde la presidencia a través de una politica infundada en el miedo y la

amenaza, y el partido demdcrata desde la oposicion con una politica mas emocional.

El interés y la alta implicacion de la ciudadania en estas elecciones responde al
predominio de la emocidén como elemento constructor. Una lucha por el poder centrada
en la difusion de anuncios documentales que permiten, no solo un control total por parte

del emisor, sino también la movilizacioén de los ciudadanos.

Palabras clave: comunicacion politica, spot electoral, campafia electoral, Estados

Unidos, elecciones presidenciales, publicidad electoral.
Title: United States presidential elections 2020: a study of political advertising.
Author: Patricia Fernandez Sacristan

Abstract: This research analyzes the different electoral spots launched by the republican
and democratic parties for United States presidential election on November 3, 2020. In a
context marked by the COVID-19 pandemic and the Black Lives Matter racial movement,
electoral advertising turned into attack and aggression between candidates. The
investigation shows how the rise of personalization in politics has change the direction of
their messages towards the presentation of the candidate as a backbone element. As a
result, presidential contest take place between candidates, instead of party ideas or

programmes. This new trend allows voters to build an image of their candidate according
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to the main values in both spots. The republican party from the presidency with a policy
unfounded on fear and threat, and the democratic party from the opposition with a more
passionate policy. However, the underlying theme to understand the high involvement of
the citizens in these elections is the predominance of emotion as a constructive element.
A democratic struggle for power led by a message which is resolved through documentary

spots that allows not only total control by the broadcaster, but also mobilize all audiences.

A work that aims to clear up some unknowns of which will become a historical election,

as well as to generate new questions that will reveal future lines of research.

Key words: political communication, electoral spot, presidential campaign, United

States, presidential election and political advertising.



1. Introduccion

1.1. Justificacion

El presente trabajo surge con el interés de analizar la publicidad electoral desarrollada
por el partido republicano y el partido demdcrata en las elecciones presidenciales de los
Estados Unidos acontecidas en noviembre de 2020. La actualidad del tema, la ausencia
de publicaciones recientes, asi como la importancia de los Estados Unidos a nivel
internacional, son algunos de los factores que hacen que el examen de este periodo

electoral resulte tan atractivo y novedoso.

Las escasas publicaciones que existen sobre el tema se reducen, o bien al estudio de la
publicidad electoral hasta 2016 (Ayala Sanchez, 2017), al andlisis del candidato Trump
de cara a las ultimas elecciones (Basurto Salazar, 2020), o bien al estudio del futuro tras
las elecciones (Hernandez Martinez, 2021; Gallegos Olvera, 2020; Benavides Santos,

2021).

La importancia cultural y politica de los Estados Unidos acenttia la necesidad de conocer
las estrategias utilizadas en el ambito de la publicidad electoral, ya que el marketing que
alli se despliega suele ser un ejemplo para el resto de las democracias del mundo. Ademas,
conocer el tipo de publicidad desarrollada ayudara a entender la alta implicacion de la
poblacion en estas elecciones. Un periodo enmarcado en un contexto histérico de una
crisis sanitaria, econdmica y politica a raiz de la pandemia de la COVID — 19 como

condicionante.

1.2. Objetivos
El objetivo principal de la investigacion es analizar la publicidad electoral
desarrollada por el partido republicano y el partido demdcrata durante las elecciones

presidenciales de Estados Unidos de noviembre de 2020.

Los objetivos secundarios que derivan del principal y que permiten entender lo que se

pretende con esta investigacion son los siguientes:

- Identificar las estrategias que utiliza cada candidato en relacién con su posicion
en el escenario electoral: el partido republicano desde la presidencia y el partido
democrata desde la oposicion.

- Analizar si la publicidad electoral se adapta al contexto de la crisis sanitaria,

politica, econdmica y social que afecta a los Estados Unidos.



- Comprobar si los spots electorales son una herramienta utilizada para construir
una imagen de candidato o de partido.

- Analizar la evolucién de los mensajes electorales de cada candidato para
evidenciar si ha existido un cambio de estrategia politica dotando a la pandemia
de protagonismo dentro del argumentario.

- Comprobar qué tipo de spot predomina, positivo o negativo, y cudl es su

motivacion.

1.3. Hipaotesis

En cuanto a las hipotesis vinculadas a los objetivos establecidos, se detallan a
continuacion:

HI: Los candidatos centran la publicidad electoral situando al lider en el centro del

proceso politico, olvidando otros elementos vertebradores de la politica.
H2: El spot electoral negativo sera predominante en ambos partidos.

H3: Los partidos examinados, demoécrata y republicano, utilizaran unos mensajes

emocionales para movilizar a la ciudadania.

H4: El argumentario base de los spofs sera el contexto sanitario, la lucha por la igualdad
racial y la reforma policial, ya que son los acontecimientos que marcan la situacion

contextual.

HS5: El partido republicano dirigird su estrategia publicitaria a desprestigiar y atacar al
adversario, sin hacer propuestas de gobierno, mientras que el partido demdcrata basara

sus spots en el perfil del candidato més que en el ataque al adversario.



2. Estado de la cuestion. Elecciones presidenciales en USA 2020 y publicidad

electoral

2.1. El sistema electoral en Estados Unidos
A lo largo de las siguientes paginas se ofrece una aproximacion al modelo politico
estadounidense, de forma que sea posible trazar unas lineas directivas que faciliten la

comprension del objeto de estudio de este trabajo.

Estados Unidos se constituye como una republica federal constitucional caracterizada por
un régimen presidencialista en el que las funciones de gobierno se reparten entre un poder
central y unos Estados asociados. El Gobierno Federal es el encargado de cumplir las
competencias indispensables para garantizar la unidad politica y econdémica del pais, y
los 50 Estados federados suplen el resto de competencias. Cada uno de ellos dispone para
su gestion de un gobernador electo y de una legislatura propia (Ureiia, Giienechea y

Campos, 2020).

Las dos principales caracteristicas que definen el sistema de gobierno en Estados Unidos
son la separacion de poderes en ejecutivo, legislativo y judicial y la figura de presidente
que es a su vez Jefe de Gobierno y Jefe de Estado. Como el poder legislativo esta separado
del ejecutivo, el presidente es elegido directamente por los votantes en unas elecciones
presidenciales independientes de las de la legislatura. Es importante recordar que esto
implica que el partido politico mayoritario en el Congreso no tiene porqué ser el mismo

que el de la presidencia.

En Estados Unidos los comicios se celebran cada cuatro afos y se elige al presidente
mediante sufragio indirecto. Desde 1951, con la introduccién de la Enmienda 22 en la
Constitucidn, su ejercicio como presidente se limita a dos mandatos; es decir, un maximo

de 8 afos. Resulta ganador el candidato que obtenga al menos 270 votos electorales.

El tiempo de desarrollo de las elecciones es otro de los aspectos clave que definen el
proceso y comienza mucho antes de los comicios del mes de noviembre. El calendario
electoral que se defini¢ a raiz de la independencia de EEUU sigue vigente en la actualidad

(Urena, Giienechea y Campos, 2020).

- El primer martes después del primer lunes del mes de noviembre (dia de Todos
los Santos) de los afos bisiestos y de los divisibles por cien se realiza la eleccion

presidencial.



- El primer lunes después del segundo miércoles de diciembre, los electores del
Colegio Electoral emiten formalmente sus votos.

- El 6 de enero, el Congreso recibe los votos electorales de los estados, los recuenta
y certifica.

- El 20 de enero se celebra la ceremonia de investidura.

Es importante recalcar que antes de la eleccion presidencial, tiene lugar la nominacién
del candidato de cada partido que optard a las listas en el primer semestre del afio. A
través de ella se fomenta la competitividad entre candidatos pues su resultado determina
qué candidato se enfrentard a los comicios de noviembre. Estas mismas pueden
desarrollarse a través de “caucus” en los que participan los ciudadanos registrados y
afiliados al partido, o “elecciones primarias” partidistas y no partidistas, segin la
dependencia existente del partido (Official Guide to Government Information and

Services, s.f).

Debido a las dimensiones del pais, cada parte del proceso se desarrolla en distintos
momentos segun el Estado. Normalmente, las votaciones comienzan en la parte oriental
de Estados Unidos y se desarrollan de manera progresiva hasta llegar al ultimo estado en
votar, Hawdi. En este sentido, destaca el Supertuesday como una de las citas mas
importantes ya que un gran numero de Estados coinciden en la celebracion de sus

primarias.

Una vez conocidos los resultados de las primarias, cada partido celebra su Convencion
Nacional en la que se anuncia de manera oficial qué candidato ostentara a la
representaciéon en los comicios y a su vez, este mismo elige a su compaifiero de
vicepresidencia. Con motivo de la situacion sanitaria, la Convencion Nacional Demdcrata
(del 13 al 16 de julio) en la que Joe Biden y Kamala Harris resultaron elegidos se
desarroll6 en un escenario virtual, al igual que la Convencion Republicana (del 24 al 27

de agosto) en la que resultaron nominados Donald Trump y Mike Pence.

Anunciados ya los candidatos a presidente y vicepresidente por cada partido, el primer
martes después del primer lunes de noviembre tiene lugar la eleccion presidencial. En
Estados Unidos, a diferencia de en otros paises, el sistema de eleccion es indirecto y, por
tanto, los ciudadanos no eligen directamente al candidato sino a un compromisario de
cada Estado que emitira votos electorales en su nombre. El proceso se realiza a través de

un sistema de colegios electorales y para resultar ganador es necesario obtener la mayoria



absoluta de votos electorales, que no tiene por qué corresponderse con el voto popular.
En Estados Unidos, el vencedor de las elecciones no depende solo del voto popular sino

en su mayoria del voto electoral (USAGov, s.f.).

Haciendo acopio de lo anterior, para entender realmente el proceso electoral
estadounidense es importante conocer quién emite cada uno de los votos, se distingue

entre voto popular y voto electoral, y es este ultimo el que cobra verdadera importancia.

El voto popular es un voto secreto y libre que corresponde a cualquier ciudadano
elegible'; es decir, el propio derecho al voto caracteristico de los sistemas democraticos.
En Estados Unidos, la decision ciudadana no influye de la misma manera ya que en
realidad el voto popular estd destinado a elegir a los electores nominados por cada partido
en dicho Estado y no a elegir directamente al vencedor. Los ciudadanos ejercen su

derecho al voto antes o durante el dia 3 de noviembre.

En cambio, el voto electoral procede de los Colegios Electorales, concretamente de los
538 compromisarios miembros. Se trata de un voto jurado con el que se decide
directamente al ganador y puede ser ejercido hasta mediados del mes de diciembre.
Resulta ganador el candidato que obtiene los 270 votos electorales (U.S National

Archives and Records Administration, s.f.).

2.2. Elecciones presidenciales en USA 2020

2.2.1. Contexto politico, econémico y social
Para un correcto andlisis de las elecciones acontecidas en 2020 en Estados Unidos es
importante conocer el contexto politico, econémico y social en el que se desarrollaron.
En este sentido, cabe destacar dos sucesos importantes que definieron dichas elecciones.
Por un lado, la aparicion de un nuevo factor como fue la pandemia derivada de la COVID
y, por otro lado, el movimiento de justicia racial a raiz de la muerte del afroamericano

George Floyd.

El coronavirus modifico las fechas electorales, sentd nuevas fases en la forma de hacer

campafia y remodeld la manera de votar de los ciudadanos, entre otros aspectos. La

1 Un ciudadano elegible es aquel que puede ejercer el derecho al voto en Estados Unidos. Para ello es
necesario ser un ciudadano estadounidense mayor de 18 afios que cumpla con los requisitos de residencia
de su estado y que esté inscrito para votar antes de la fecha limite.

Un ciudadano no elegible es aquel que no puede ejercer el derecho al voto ya que no es un ciudadano
estadounidense, ha cometido algun tipo de delito grave, presenta algun tipo de discapacidad mental o
reside en Puerto Rico u otros estados que no tienen derecho a voto en la eleccién presidencial (Usa Gov,
2020).



pandemia se convirtid6 en un factor de radicalizacion de las distintas propuestas que
inyectd a los votantes un mayor interés por votar en estas elecciones ya que el futuro
incierto de los Estados Unidos quedaria en manos de uno de los dos candidatos. Asi, con
la pandemia como telon de fondo, los dos aspirantes a la presidencia del pais mas
sacudido por el coronavirus en el mundo, convirtieron el manejo de la misma en una

oportunidad politica.

El candidato demdcrata, Joe Biden, situd sus discursos bajo un hilo conductor en cuyos
extremos estaban, por un lado, la mala gestion que el presidente Donald Trump estaba
haciendo de su pais, y, por otro lado, el respaldo de la ciencia que acompanaria a sus
decisiones si se convirtiera en presidente. De una manera distinta los afrontd6 Donald
Trump, quien a través del negacionismo minimiz6 el problema y desplazé al equipo de

cientificos de la Casa Blanca.

En este sentido, mientras que uno defendia el rdpido confinamiento y el respeto de
medidas, el otro aparecia en publico sin mascarilla y rechazaba el confinamiento para

evitar su consecuencia directa en la economia.

Estas diferencias entre candidatos fueron percibidas por la poblacion estadounidense que
comenzo6 a desarrollar una opinion desfavorable hacia la gestion de Trump. Segln la

ultima encuesta de Reuters — Ipsos, el 65% de los ciudadanos se mostraban escépticos y

criticos ante la retorica de Trump sobre la pandemia (Karson, 2020).

A medida que las encuestas reflejaban la desconfianza de la poblacion ante Trump, Joe
Biden aproveché esta oportunidad para intentar ganar protagonismo y replantear las

elecciones como un referéndum sobre Donald Trump.

Segun avanzaba la campana aparecio lo que se conoce como “October surprise” o “la
sorpresa de octubre”. Se trata de un término que se utilizd por primera vez durante la
campafa de Donald Reagan en 1980 para catalogar a cualquier evento inesperado que
sucede semanas antes de la votacion y que puede dafar a uno de los candidatos (Ledeen,
1992). En este caso fue el contagio de Donald Trump. Desde un primer momento, el
candidato utilizo su experiencia con el virus como acto de campafia que derivo en un
constante seguimiento mediatico de sus acciones y en la casi invisibilidad de su
contrincante. Su contagio le situ6 en una cuarentena y en una posiciéon comprometida ya

que previamente habia subestimado los riesgos que supondria contagiarse. El candidato
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era consciente de que mostrarse bien ante el virus reforzaria su posicion como lider ya

que esto significaba derrotar a todo enemigo que interceptara en su campana.

El otro factor que condiciond el desarrollo de las elecciones fueron las movilizaciones a
raiz del suceso que volvio a encender el altavoz del movimiento racial #BlackLivesMatter
(#LasVidasDeLasPersonasNegrasImportan) surgido en 2013. A través de este hashtag la
comunidad negra busca erradicar la supremacia del hombre blanco y el fin de la violencia
sistematicamente infligida contra ellos a través del Estado y las fuerzas de seguridad del

pais.

El suceso que trastoco el panorama de las elecciones 2020 en Estados Unidos fue el
ocurrido el 25 de mayo de 2020 con George Floyd, un afroamericano que muri6 a raiz de
la brutalidad policial ejercida sobre €l por los policias locales. Este se convirtido en un

motivo mas para despertar las protestas por la igualdad racial (Thorbecke, 2020).

Esta diferencia entre ambos grupos raciales no solo es percibida desde el exterior de
Estados Unidos, ni necesita de un movimiento para conocerse, sino que los propios
ciudadanos estadounidenses fueron conscientes de ello. Segtn el sondeo Gallup de junio
y julio de 2020, la percepcion de los estadounidenses de las relaciones entre blancos y
negros disminuy6 drasticamente desde 2018 y cay6 a un nuevo minimo en 2020 (Saad,

2020).

Relations Between White and Black Americans, 2001-2020

Next, we'd like to know how you would rate relations between various groups in the United States these
days. Would you say relations between Whites and Blacks are very good, somewhat good, somewhat bad
or very bad?

M % Very/Somewhat good W %VeryfSomewhat bad

72 71 TO
63
bh
53 51
35
M— v “
26 28 30
2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

GALLUP

Grdfico 1: Sondeo de Gallup sobre las relaciones entre blancos y negros en Estados Unidos
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Ademas, seglin la encuesta realizada o )
Stark divides between Trump, Biden voters over race,

por el Pew Research en julio de 2020, immigration, gender

% of registered voters who say ...

“el 4% de los partidarios de Biden dice

Trump Biden All
que es mucho mas dificil ser negro que Itis “a lot more difficult” to be ¥**°"® vtos RN
a Black person in this country 9 @ ® 74 44
. 4 7 than it is to be a White person
blanco, mientras que una mayoria mas ...
~ . . . The growing number of newcomers
pequeiia de los partidarios de Clinton strengthens American society 3z e » 34 EEED
(57%) dijo esto en 2016. Entre los isiam does not encourage violence e .74 51

more than other religions

partidarios de Trump, practicamente o o w i o

. . obstacles that make it harder 26 @ ®79 55
no ha habido cambios desde 2016 for them to get ahead than men

(11%). Actualmente, el 9% dice que es  note Based on registered voters

Source: Survey of U.S. adults conducted July 27-Aug. 2, 2020

mucho mas dificil ser negro que PEWRESEARCH CENTER

blanco.” (Pew Research Center, 2020).

Grdfico 2: Opinion votantes de Trump y Biden sobre raza, inmigracion
y género

Conocidos estos datos y con el suceso reciente de George Floyd el movimiento poco a
poco se ha ido politizando dando lugar a #WhatMatters2020 (#QuePasaEn2020), una
campana impulsada por Black Lives Matter Global Network Foundation (BLMGNF) para
aumentar la participacion de los votantes negros entre los votantes elegibles y asi generar

entusiasmo en torno a la votacion.

La sucesion de manifestaciones raciales a raiz de los sucesos acontecidos derivd en
cambios en las decisiones y politicas de los candidatos. Joe Biden supo aprovechar la
capacidad del movimiento para conseguir una mayor popularidad entre los votantes
negros. Para ello situ6 a la afroamericana Kamala Harris, activista de la reforma policial
en el Congreso, feminista y defensora de los derechos de las minorias, en la base del

Partido Demdcrata como candidata a vicepresidenta.

Donald Trump, en cambio, no pudo convertir las manifestaciones en un aliado de su
campafia, sino que estas mismas revertieron el discurso en su contra. Las protestas
centraron su voz global en contra de los simpatizantes de Trump y su radicalismo racial.
En este sentido, la sociedad norteamericana quedd dividida entre los simpatizantes de
Donald Trump y el propio candidato y los defensores de Black Lives Matter apoyados
por Joe Biden.
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2.2.2. Elecciones virales: partidos, ideologia y candidatos
Una vez contextualizado el momento historico en el que se realizan las elecciones
presidenciales, resulta necesario conocer a los partidos en contienda, republicano y

democrata, asi como a sus candidatos para entender la importancia de estos comicios.

El partido republicano: breve sintesis de su evolucion

La historia del partido republicano viene marcada por una sucesion de mandatos
que fueron cambiando las ideas iniciales del partido hasta convertirlas en las contrarias.
De un partido que baso sus principios en la unidad nacional y la abolicion de la esclavitud
con Abraham Lincoln a un partido basado en la revolucion populista y el conservadurismo

de Donald Trump.

Las bases del Partido Republicano que conocemos hoy en dia es el conocido como 7Tea
Party o Motin del té de 1773, uno de los primeros sucesos que marcarian el camino hacia
la independencia de los Estados Unidos. Lo emblematico de este suceso fue que mas de
200 afios después, aparecio en el pais un movimiento politico con el mismo nombre bajo

las lineas conservaduristas del Partido Republicano (Lind, 2011).

En un principio, las relaciones entre los miembros del Tea Party y Donald Trump no
fueron muy estrechas pues para los afines al movimiento, Trump no seguia las lineas
conservaduristas. Tiempo después y tras largas etapas de cambios, el Partido Republicano
se conforma impulsado por el movimiento del Tea Party, sentando sus bases en la version
populista y radicalizada de la defensa de los elementos tradicionales del mundo

conservador estadounidense.

El partido republicano estd respaldado por una estabilidad interna que el Partido
Democrata demostr6 no tener con Hillary Clinton y este factor serd aprovechado por el
candidato para reforzar su posicion. A pesar de que el mandato de Trump ha estado
marcado por la polémica, sus méritos macroecondmicos le sitian en ventaja con el
oponente pues durante su etapa como presidente, Estados Unidos tuvo las menores tasas

de desempleo desde los afios 60 (Datosmacro.com, s.f.).

El partido democrata: breve sintesis de su evolucion
La historia del partido demdcrata o “partido del pueblo” se vincula a James
Madison, el representante de los débiles y desfavorecidos. Con la llegada de la Gran

Depresion, la necesidad de un partido que se interesara por los problemas de los
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estadounidenses y que frenara el descontento nacional ante una presidencia republicana

era mas que necesario.

En las elecciones de 1932 Franklin D. Roosevelt recuper6 el poder democrata con el que
impuls6 una de las mayores reformas legislativas del pais en materia laboral, agraria,

inversion federal o de ayudas para las minorias.

Al final de la década de los sesenta, las posiciones internas del partido se polarizaron con
los sucesos de la Convencion de Chicago y la Guerra de Vietnam llevando al partido a

replantear el rumbo de su politica.

Finalmente, esta crisis interna del partido la resolvio el senador George McGovern, quien
sugirid la participacion de las mujeres, los jovenes y las minorias raciales en las

convenciones.

Con la llegada de Jimmy Carter a la presidencia en 1977 el programa de partido
emprendi6 su camino hacia el centro, dejando de lado los intereses de la denominada
“working class” para dar voz a la denominada “learning class”. Una filosofia de partido
que ya no distinguia entre ricos y pobres sino entre formados y no formados (Abramowitz

& Teixeira, 2009, p. 396-401).

La presidencia de Jimmy Carter se tradujo en desastre y derivo en la victoria republicana
de Donald Reagan, quien consigui6 durante su presidencia una de las mejores etapas de

crecimiento econdomico.

En 1993 los democratas recuperaron el poder de la mano de Bill Clinton quien en su
primera candidatura dejo a los Estados Unidos en una situacion lejana a lo que él
consideraba el “estado de bienestar”. Con motivo de esta mala situacion, en las siguientes
elecciones, Clinton decidié adoptar al completo la politica econémica republicana. El

resultado fue una notable reactivacion de la economia.

Tras un breve regreso de los republicanos de la mano de George W. Bush, los democratas
llegaron al poder tras una de las campanas presidenciales mas largas de la historia de los
Estados Unidos. Fue Barack Obama quien vencié a John McCain en las elecciones de

2008 y quien mantuvo la presidencia durante ocho afios.

En 2016 Hillary Clinton se presentaba como candidata democrata para las elecciones

presidenciales, pero fue derrotada por el republicano Donald Trump.
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Tras cuatro afios de mandato, los democratas regresan al poder bajo la figura de Joe Biden

como presidente electo.

El partido democrata sienta sus bases en un proceso de cambio constante que los lleve al
liderazgo desde que Hillary Clinton perdié contra Trump en 2016. El objetivo principal
demdcrata sera situar como representante al candidato que pueda convencer a un mayor
nimero de votantes y, por tanto, aglomerar un mayor nimero de votos. Para ello, su
atencion se centrard en aquellos temas que mas atencion requiere como son la crisis

sanitaria, la educacion o los problemas raciales.

El candidato republicano Donald Trump

Donald Trump nacié en Queens (Nueva York) en 1946, es el segundo de cinco
hermanos. Estudi6 en la Academia Militar de Nueva York y en la Escuela de Finanzas y
Comercio Wharton de la Universidad de Pensilvania. Tras graduarse se hizo cargo de la
empresa de su padre, Elisabeth Trump & Son y la rebautizdo como Trump Organization
(White House Gov, s.f.). En ella comenzé a desarrollar sus primeros proyectos como
hoteles, complejos turisticos, edificios residenciales o casinos para Estados Unidos y el
extranjero. En 1983 construye la 7rump Tower en Nueva York, que funciona como sede

de la empresa y residencia principal.

En la década de los 80, Donald Trump fue considerado como una de las personas mas
ricas del mundo por la revista Forbes. La sucesion de fracasos en este mundo le llevo a
decantarse por la television y en 2004 lanzd The Apprentice y comenzd a adquirir
derechos de concursos de television como Miss Universo. Después de ese contacto con
el mundo televisivo, Trump comenzoé a desarrollar una nueva faceta en la que pudiera
seguir siendo el mayor foco de atencion y esta fue la de politico. Sus primeros intentos
para llegar a la presidencia se dieron en el afio 2000 a través de donaciones de dinero a
las campanas del partido republicano y su presencia como miembro del Reform Party de

Roos Perot, una candidatura que no prospero.

Sin embargo, a través de discursos agresivos basados en el radicalismo, en 2016 se situd
como presidente del partido republicano y, por tanto, candidato oficial para la presidencia
de los Estados Unidos. Con su lema “Make America Great Again” derrot6 a su rival
Hillary Clinton en los tres debates presidenciales situdndose en enero de 2017 como

presidente numero 45 de los Estados Unidos (White House Gov, s.f.).
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Finalmente, los resultados electorales de 2020 sefialaron el final de su presidencia al no

haber alcanzado la mayoria de los 270 votos electorales.

El candidato democrata Joe Biden

Joe Biden naci6 en Scranton (Pensilvania) en 1942 y es el mayor de cuatro hijos.
Estudi6 en la Academia Archmere y se gradud en Ciencias Politicas e Historia por la
Universidad de Delaware en 1965. En 1968 finalizo sus terceros estudios en Derecho en
la Universidad de Siracusa, los cuales le permitieron formar parte del Concejo del

Condado de Newcastle entre 1970 y 1972.

En 1972, con tan solo 29 afios, inicié su candidatura presentandose al Senado por el
partido democrata. Fue en 1987 cuando anunci6 su candidatura oficial a la presidencia de

los Estados Unidos, pero esta fue retirada por plagio (Gorenstein, 1987).

Como alto rango del Comité de Relaciones Exteriores del Senado, Biden se enfrent6 a
algunos de los problemas nacionales e internacionales mas importantes como la violencia
contra las mujeres, el terrorismo, el apartheid, la Guerra Fria o los problemas en Oriente

Medio y el suroeste de Asia.

En 2009 renuncid6 a su papel como senador para acompafar la candidatura de Obama bajo
el papel de vicepresidente de los Estados Unidos. El papel que desarroll en materia de
seguridad y paz mundial, asi como interés nacional le llevaron a recibir en 2017 la
Medalla Presidencial de la Libertad con Distincion, considerada la concesion civil mas

alto otorgada por un presidente en Estados Unidos (D. Shear, 2017).

Con la llegada de Trump a la presidencia su papel como vicepresidente termind, pero su
lucha por mejorar las condiciones de vida de los estadounidenses continud. Algunos de
los ejemplos mas emblematicos de su esfuerzo por la nacidén fueron la creacion de la
Fundacion Biden, la Iniciativa Biden contra el Céancer, el Centro Penn Biden para la

Diplomacia y el Compromiso Global y el Instituto Biden de la Universidad de Delaware.

En las tltimas elecciones se presentd6 como candidato a la presidencia del pais basando
su candidatura en tres pilares: “la batalla por el alma de nuestra nacion; la necesidad de
construir nuestra clase media, la columna vertebral de nuestro pais; y un llamamiento a
la unidad, para actuar como un solo Estados Unidos.” (White House Government, s.f.).

Kamala Harris fue nombrada vicepresidenta durante su mandato.
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El 7 de noviembre, el candidato Joe Biden obtuvo los suficientes votos en el colegio
electoral como para expulsar al republicano Donald Trump de la Casa Blanca. Joe Biden
pasaria a ser conocido bajo otro nombre: Mr. President o Senor Presidente (National

Archives and Records Administration, 2021).

2.3. La publicidad politica televisada en la campafia electoral

2.3.1. El spot politico: antecedentes, delimitacion y caracteristicas

Los primeros estudios sobre la aparicion del spot electoral se remontan a los afios
cuarenta en los Estados Unidos con la publicacion de The People’s Choice (1944). En ¢€l,
los estudiosos de la Escuela de Columbia, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) recogen
los primeros estudios sobre la influencia de los medios masivos de comunicacién en las

actitudes sociales y la intencion de voto.

A partir de la publicacion de este articulo y sucesivas investigaciones, se desarrolla la
Teoria de los Dos Pasos® (Two — Step Flow), asi en 1952 se llevd a cabo la primera
aplicacion de técnicas de mercadotecnia masivas para influir en los electores. En este
momento, se disputaba la campana presidencial entre Eisenhower y Adlai Stevenson. Fue
el candidato republicano quien a través de la agencia publicitaria BBDO (Batten, Barton,

Durnstein, Osborne) utilizo la técnica del spot electoral para persuadir a la ciudadania.

Los efectos que tuvieron el uso de este tipo de técnicas de comunicacion fueron
analizados por diversos autores, lo que llevo a determinar que “en una razéon de 4 a 1, los
ciudadanos norteamericanos reciben la mayoria de informacion acerca de las posiciones
de sus candidatos politicos mas por medio de los spots televisivos que de las noticias”

(Kern, 1989, p.47).

Ademas, en esta misma linea, en 1993 West demostro a través del estudio de dieciocho

campafias electorales que la publicidad politica afecta a la imagen de los candidatos, la

2 Teoria cldsica desarrollada por Lazarsfeld, Bernald Berelson y Hazel Gaudet aun aplicable hoy en dia que
establece un flujo de comunicacion basado en dos pasos. La teoria estriba en que el contenido de los
medios de comunicacién primero llega a unos “lideres de opinion” que recopilan, interpretan y difunden
el significado de los mensajes a los miembros menos activos del publico.

El desarrollo de esta teoria supuso un cambio de paradigma tal y como se demostro en las elecciones de
1940. Lazarsfeld, Berelson y Gaudet descubrieron que la mayoria de los votantes obtuvieron informacidn
sobre los candidatos a través de otras personas que habian leido sobre la campafia en los periddicos y no
directamente de los medios de comunicacién. Esta nueva teoria dejd obsoleta a la anterior en la que se
pensaba que los medios tenian una influencia directa sobre las decisiones y comportamientos de las
personas.
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simpatia, la elegibilidad y la valoraciéon de las posiciones politicas (Maldonado

Maldonado, 2013).

En este sentido, la investigacion empirica ha ayudado a demostrar como los spots
electorales se han convertido en un fendmeno que presenta la posibilidad a los candidatos
presidenciales de forjar una imagen y un mensaje con la que persuadir e influir en el

comportamiento del electorado.

Para poder abarcar correctamente la definiciéon del término spot politico o polispot
(Diamond & Bates, 1992) este estudio propone conocer su delimitacion segiin distintos
autores, con el objetivo de dotar a la definicion del concepto de la mayor amplitud posible.
Asi, segiin Garcia Beaudoux y D’Adamo, se trata de “mensajes politicos televisivos en
campafia, eminentemente persuasivos, construidos por los propios partidos y no
mediatizados por los medios de comunicacién” (Garcia Beaudoux y D'Adamo, 1990, p.

87).

En esta misma linea, Valdez completa la definiciéon proponiendo que se trata de “una
pieza audiovisual realizada por encargo de un anunciante, que tiene una duracion concreta
y cuyo objetivo principal es comunicar un mensaje comercial a un determinado grupo de
personas llamado publico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia el producto, la

empresa o servicio que anuncia” (Valdez Zepeda y Ledn Cazares, 2006, p. 151).

Estas dos definiciones se limitan a describir los aspectos generales que conforman un spot
electoral como son el emisor, el cardcter del mensaje, su intencion de influencia o las
caracteristicas tanto del receptor como del emisor. Por lo que permite establecer una
respuesta a las 5 W de la Teoria de la Comunicacion: qué (mensaje politico), quién
(partido politico), para qué (influir en el elector), qué medio (television) y para quién (la

audiencia).

Si bien la definicion parece completa, Contreras en 2006 introduce la singularidad, no
recogida anteriormente por otros autores, y que erige a este fendmeno como un soporte
comunicacional de las campanas politicas modernas. Para este autor lo que determina que
un spot sea exitoso o no es la capacidad que tiene de persuadir, movilizar o desmovilizar

al votante (Contreras Alcantara, 2006, p. 21).

La aportacion de Contreras tuvo sus bases en el estudio de Kaid y Johnston, quienes en

2001 trabajaron en la necesidad de ampliar la definicién. Para estos dos autores lo que
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diferencia a un spot electoral de cualquier otra forma de comunicacién politica son los
siguientes tres aspectos: el control total del mensaje por el candidato, el uso de medios de
comunicacion de masas como la television para su difusion y el control total de la forma
en que el mensaje es presentado a la audiencia (Kaid & Johnston, 2000, p. 25-39). Si bien
el resto de formas de comunicacion politica se ven sometidas al filtrado y la interpretacion
de agentes internos y externos al proceso politico, el spot electoral solo es controlado por

el candidato.

En esta misma linea, Garcia Beaudoux y D’ Adamo comparten que el spot politico retine
las siguientes condiciones: una intencionalidad manifiesta, una finalidad persuasiva, un
candidato como emisor y un canal televisivo como medio (como se citd en Aguilar Leyva,

2016).

Al igual que cualquier otra estrategia comunicativa, los spots politicos sientan sus bases
en la consecucion de unos objetivos determinados. Benoit situa su marco de aplicacion

en una triada de funciones basicas (Benoit, 1999).

1. Resaltar las cualidades de un candidato como un funcionario publico deseable a
la audiencia a través de aclamaciones.
2. Degradar con expresiones negativas al oponente a través del ataque.

3. Responder al dafio provocado con el ataque del contrincante a través de defensas.

Si bien Benoit establecio la categorizacion en tres funciones, previamente Diamond y
Bates desarrollaron cuatro fases de desarrollo de los politispots en relacion con las cuatro
categorias de publicidad politica establecidas (como se citdo en Mahone, 2009) . Para estos
autores los anuncios politicos pueden adoptar cuatro formas: de identificacion

(identification), argumento (argument), ataque (attack) y visionario (visionary).

- La primera fase se caracteriza por el recurso de espacios de identificacion con los
que se pretende dar a conocer la personalidad del candidato.

- Lasegunda fase busca enunciar las proposiciones de dicha candidatura o eleccion.

- La tercera fase recurre al uso de la agresividad en su comunicacion mediante la
publicidad negativa.

- La cuarta fase se desarrolla como una vuelta a la calma a través de un encuentro
simbolico entre la comunidad de votantes y el candidato. Es en esta fase en la que

predomina el entusiasmo y la euforia en el discurso.
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El conocimiento del entorno electoral se comporta como un elemento vital para el
candidato pues a partir de ¢l puede seleccionar los elementos mas relevantes de la
atmosfera y construir el mundo posible con el que el elector puede identificarse en menor

o mayor medida (Gémez y Capdevila, 2012).

A continuacion, cabe recordar a modo de sintesis las principales caracteristicas de los

spots politicos segiin Echeverria (2005):

- El discurso tiene una clara intencidon de influencia en las opiniones ciudadanas
para el establecimiento de consensos respecto al actuar gubernamental.

- Quiere lograr un posicionamiento positivo o imagen favorable del gobierno en los
ciudadanos.

- El “enunciador-gobierno” construye estrategias discursivas de persuasion de cara
a un modelo de “espectador-ciudadano™.

- Para cumplir a cabalidad con sus estrategias, el ‘“enunciador-gobierno”
usualmente recurre a la instrumentalizacion de un cuerpo de simbolos, mitos y
ritos que reconoce en el “mundo de la vida” del “espectador-ciudadano™.

- En atenciéon a esas estrategias que buscan la eficacia de la persuasion el
“espectador-ciudadano”, el “enunciador-gobierno” elabora el discurso televisivo
bajo al guia de orientaciones retoricas articuladas con sistemas de significacion

del lenguaje audiovisual.

Por lo tanto, un spot electoral o politico se define como un mensaje politico breve y
persuasivo constituido por imdagenes y sonidos transmmitido por un medio de
comunicacion de masas, cuyo control residen en el propio emisor y que se dirige de
manera simultdnea a una audiencia heterogénea que requiere de un alto grado de

implicacidn para su comprension.

Entre las multiples formas que han ido adoptando los spots electorales, la tendencia mas
asidua en las elecciones estadounidenses es la que conforman los spots electorales
negativos, definidos como aquellos que sitan el protagonismo en el adversario mediante
un constante uso de ataques que buscan mds que presentar un programa electoral, derribar

al enemigo politico.

Esta estrategia surge en Estados Unidos en el afio 1964 durante la campaia electoral que
enfrentd a Lyndon B. Johnson y Barry Goldwater. El spot fue lanzado por el partido
democrata bajo el nombre de Daisy Spot, Daisy girl o Little girl. A través de €l se
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pretendia atacar al candidato republicano Goldwater con la psicosis de que este mismo

empezaria una guerra nuclear si obtenia la presidencia.

A pesar de que el Daisy spot solo se emitié una vez, durante la noche del 7 de septiembre
de 1964 por la cadena NBC, sus reacciones y efectos en la sociedad estadounidense
determinaron el resultado de las elecciones. Este spot supuso un efecto directo en el
partido republicano provocando la emision de una queja formal ante el Comité Electoral
Norteamericano que derivo en la retirada inmediata del video por parte del partido

democrata (Pefia Jiménez, 2011).

La aparicion de este fendmeno produjo un juego entre la publicidad positiva y negativa
en Estados Unidos, cuya distincion comenz6 a ser motivo de estudio en la década de los
ochenta. Benoit, Pier y Blaney situan (como se citd en Contreras Alcantara, 2006, p.37),
su diferenciacion en que los primeros “buscan la presentacion de las caracteristicas o
propuestas de los candidatos” y los tlltimos en cambio, “pretenden identificar al oponente

a través de estrategias de ataque”.

El triunfo de este tipo de spot electoral se debe en gran medida al efecto que provoca en
la memoria del espectador. Como dice Pefia Jiménez, “la publicidad negativa se recuerda
mas que la positiva, y el recuerdo constituye una de sus principales bazas, a lo que ha de
sumarse la repercusion medidtica y el correspondiente efecto rebote que unos medios
producen sobre otros en relacion con una determinada noticia” (Pefia Jiménez, 2011, p.

23).

En este sentido, dada la importancia que cobran es importante recordar que este recurso
no siempre consigue el fin que se le plantea en un principio. En algunas ocasiones, puede
ocurrir un efecto bumeran cuyo resultado es el contrario. “El candidato lejos de conseguir
su objetivo de aniquilar al adversario mediante descalificaciones diversas — con mayor o
menor apego a la verdad — despierta entre los espectadores un sentimiento de compasion

hacia la formacion agredida” (Pefia Jiménez, 2011, p. 9).

A pesar de que el spot politico se ha comportado a lo largo de los afios como la estrategia
comunicativa predominante en las campanas electorales estadounidenses, lo cierto es que

el acento del spot politico ha ido cambiando hacia el de spot politico documental.
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Los documentales siempre han tenido un gran poder de influencia en la opinidon publica
pero rara vez los documentales se han comportado como una fuerza importante en unas

elecciones presidenciales.

El marco diferencial que establece la evolucion del spot politico hacia el spot documental
reside en sus elementos compositivos que “permiten proporcionar el retrato visual mas
completo de un candidato disponible en un paquete durante una eleccion” (Morreale,
1996, p.3). Este tltimo se compone de una mezcla de imagenes de archivo y pelicula con
entrevistas con cabezas parlantes o falking-head, asi como de musica emocionalmente

conmovedora o patridtica con narraciones con voz en off.

De acuerdo con Snee y Benson (2008, p. 8-16) la nueva estrategia de spot documental
“puede servir para motivar a los partidarios que ya estan comprometidos con la causa,

proporcionarles puntos de conversacion y moverlos a la accion” (Snee y Benson, 2008,
pp. 8-16).

2.3.2. La regulacion de la publicidad electoral en EEUU

El marco legal de emision de spots electorales se comporta de manera diferente
en cada pais. Puede darse o bien, una total libertad de emision de spots politicos en
cualquier medio de comunicacion, ya sea publico o privado, sin ninguna restriccion mas
alla del presupuesto de la formacion politica en cuestion, o bien, una legislacion que
adhiera la emision de spots electorales a una serie de restricciones. Estados Unidos se

comportaria como un ejemplo del primer caso y Espafia del segundo.

A diferencia de los paises europeos, en Estados Unidos no existen espacios gratuitos ni
limite de tiempo para emitir propaganda electoral, sino que candidatos y partidos difunden
mas o menos mensajes electorales segun la capacidad econdmica de la que dispongan
para comprar espacio y tiempo en medios de comunicacion. La Gnica premisa es que los
medios de comunicacidbn cumplan y respeten las previsiones recogidas en la

Communication Act (Lopez Guerra, 1975).

En Estados Unidos, los medios de comunicacion deben garantizar un acceso igualitario y
con las mismas facilidades a ambos partidos y candidatos, segiin la Communication Act.
Entre otros aspectos, esta ley regula el uso gubernamental de las telecomunicaciones y
recoge una serie de medidas legales para evitar la censura de mensajes y la imposicion de
tarifas especiales. En su seccion 312 establece que los medios deben de garantizar, por

un lado, un acceso razonable y adecuado a los candidatos a su estacion de radiodifusion,
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asi como garantizar la equal time rule por la que el espacio ofrecido de tiempo en su
programacion debe ser el mismo para todos los candidatos que concurren a las elecciones

(Communication Act, 1934).

En este sentido, es importante recordar que en Estados Unidos no existe un periodo
especifico de campana electoral, sino que los candidatos pueden comenzar a emitir sus
spots electorales cuando asi lo consideren necesario. No obstante, “aunque formalmente
no exista un periodo definido como «campaiia electoral», hay diferentes actividades que
indican su comienzo, por ejemplo, cuando los candidatos ofrecen ruedas de prensa para
anunciar la presentacion de sus candidaturas, o bien cuando ofrecen mitines o discursos
electorales, cuando se suceden actos para recogida de fondos, etc.” (Fernandez Vivas,
2009, p. 358). Aun asi, la Communication Act recoge en su seccidon 315 (b) dos periodos
en los que los medios tienen que cumplir con las dos cldusulas citadas anteriormente:
durante los cuarenta y cinco dias anteriores a la fecha de las elecciones primarias y durante

los sesenta dias anteriores a la fecha de las elecciones generales.

A pesar de que la falta de un régimen que regule formalmente la publicidad electoral en
Estados Unidos se comporte en ocasiones como algo positivo, se debe tener en cuenta el
problema que repercute ya no solo en el partido sino también en el elector. Es importante
recordar que la informacidon que tiene el elector no depende de sus esfuerzos sino del
estimulo que recibe a través de diversas fuentes y en este caso, se ven determinadas por
el poder econdmico. En Estados Unidos, la visibilidad de una formacion en el espacio
publico depende directamente de la base econdomica de la que disponga el candidato o

partido, de tal manera que si esta es minima quedaria excluido de presentar su alternativa.

En esta linea, se sitia como un inconveniente pues segin Lopez Guerra, “una concepcion
democratico — racional del proceso electoral supondria que los electores no poseen una
virtud civica que les empuje a buscar informacion politica, sino por el contrario, que los
electores dependen de un flujo de informacion gratuita para llevar a cabo su decision
electoral. Por ello, la igualdad de los candidatos con respecto a la informacion parece un
requisito imprescindible para que los electores puedan escoger la posicion mas favorable
a ellos (en la teoria individualista) o para la comunidad (en la teoria colectivista)” (Lopez

Guerra, 2015, p. 365).

En este pais la mitad del presupuesto se dedica a comprar espacios para emitir publicidad

electoral. El dinero que un partido o candidato desembolsa para su campana puede
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proceder de dos vias. La primera, del propio partido o de donaciones de organizaciones
cuya ideologia politica es admitida publicamente. La segunda, de donaciones privadas.
Cuando la procedencia reside mayoritariamente en esta segunda via, puede suceder que
la independencia del partido se vea cuestionada pues si el candidato en cuestion obtiene
la presidencia, estard sometido a una fuerte influencia de los sectores que cooperaron en

esa financiacion.

De esta manera, el sistema democratico en el que se deberian situar las elecciones pasa a
estar amenazado y puede concurrir en una pérdida de confianza social en la democracia
pues se genera la percepcion de que “este sistema lejos de ser el mejor método para
proteger los intereses de los electores, se convierte en el mejor método para proteger los

intereses de quienes financian sus campafias.” (Lopez Guerra, 2015, p. 367).
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3. Metodologia
Los spots politicos han demostrado desde sus inicios hasta la actualidad su eficacia

no solo para movilizar el voto sino para establecer una relacion entre candidato y elector.

Para poder efectuar un correcto anélisis de esta herramienta comunicativa se ha elaborado
una plantilla de analisis de en la que se ha tenido en cuenta el marco politico, economico
y social en el que se enmarcan estas elecciones. Distintos autores y enfoques han servido

de guia para nutrir y complementar la metodologia aplicada.

La plantilla estd conformada por 15 variables con sus respectivas subvariables que se

aplican a cada uno de los spots publicitarios lanzados por cada una de las fuerzas politicas.

El visionado de los spots electorales se ha efectuado a través de la pagina The Living
Room Candidate, un archivo digital que a modo de hemeroteca recoge toda la publicidad

electoral estadounidense desde las elecciones de 1952.

La investigacion se centra en las elecciones concurridas en noviembre de 2020 entre Joe
Biden en representacion del partido demdcrata y Donald Trump en representacion del
partido republicano. La muestra examina 42 spots publicitarios, 21 del partido
republicano y 21 del partido democrata 2020 y son la totalidad de anuncios emitidos en

esta campafia electoral. Su emision data desde agosto de 2020 hasta octubre de 2020.

A continuacion, se presenta la plantilla de analisis con las respectivas variables que han
dominado el estudio, acompanadas de su correspondiente explicacion para una correcta

codificacion.
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Tabla 1. Plantilla de codificacion

Partido Republicano

Partido Democrata

The Living Room Candidate

Otro

Spots positivos

Spots positivos de identificacion

Spots positivos de caracter mitico

Spots positivos de temas

Spots negativos

Spots negativos de ataque directo

Spots negativos de comparacion directa

Spots negativos de comparacion implicita

Spots de contraste

Spots de contraste directo

Spots de contraste indirecto

Otro

Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité

Anuncios documentales

Anuncios del hombre de la calle

Anuncios de una porcidn de vida

Anuncios testimoniales

Bio spot o profile ad

Anuncios independientes

Otro




Posicionamiento de candidato

Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia

Otro

Mensaje racional

Mensaje emocional

Otro

Dimension Abiertos al cambio

Dimension de Conservacion

Dimension de Enriquecimiento propio

Dimensién de Trascendencia propia

Ninguno

Interrogacion

Exclamacion

Redundancia

Repeticion

Parasintesis

Enumeracion

Ninguna de las anteriores

Sanidad

Educacion

Justicia social e igualdad

Unidad nacional

Economia

Politica y gestion gubernamental

Proceso electoral
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Otros

Aparece en todo el spot

Aparece en escenas puntuales

No aparece

Aparece el candidato contrario

Gran comunicador

Jefe visionario

Figura paterna

Héroe

Guardian de los valores

Lider mundial

Comandante jefe

Primer legislador

Primer administrador

Primer educador

No aparece / no se referencia

Popularidad y éxito

Empatia personal y familiar

Patriotismo

Honestidad y confianza

Trabajo duro y buena gestion

No aparece / no se referencia

Posibilidad de fracaso

Carencia de habilidades sociales

Inexperiencia e impopularidad

Incapacidad de gestion

No aparece / no se referencia
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14. Colores

Colores calidos

Colores frios

Mezcla de ambos

Blanco y negro

15. Musica

Incluye musica

Jingle

Canciones comerciales

No incluye musica

Fuente: elaboracion propia e inspirada en Garcia Beaudoux, D'Adamo y Slavinsky (2006); Johnson-Cartee

y Copeland (1997); Hernandez Olmedo (2016).

A continuacion, se presenta una definicion para aquellas variables que por su subjetividad
requieren de una explicacion. En el Anexo I: Libro de cédigos se encuentra una definicion
completa del resto de variables.

* Tipo de spot publicitario segiin su intencion: distinguimos entre spots positivos,

negativos y de contraste y sus respectivos subgrupos.

Spots positivos: acentuan las cualidades del candidato. A través de ellos se trata de

mostrar la cara mas favorable del protagonista a través de una presentacion personal y
familiar que le dote de un mayor reconocimiento. Para ello se utilizan declaraciones tanto
del implicado como de su circulo cercano y se le vincula con figuras y temas aceptados
por la ciudadania. En este tipo de spot el rival no importa, por lo tanto, cualquier tipo de

ataque suele quedar excluido.

A suvez se distingue entre spots positivos de identificacion, de caracter mitico y de temas,

siguiendo la clasificacion de Johnson-Cartee y Copeland (1997).

Spots positivos de identificacion: destinados a presentar personalmente al candidato como

si se tratase de un biopic o secuencia biografica.

Spots positivos de caracter mitico: desarrollan la imagen del candidato desde mitos

culturales como el de ‘héroe’, el de ‘nosotros y ellos’ o el ‘mito fundacional.
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Spots positivos de temas: asocian las preocupaciones del candidato con las de un grupo

de votantes concreto.

Spots negativos: buscan exhibir las debilidades del adversario de tal forma que el ataque
y la confrontacidn directa con el rival es el objetivo principal. El protagonista en este tipo
de spot no es el partido promotor de esa publicidad sino el oponente a través de la critica

y el desprestigio.
A su vez se distingue entre spots negativos de ataque directo, de comparacion directa y
de comparacion implicita, siguiendo la clasificacion de Johnson-Cartee y Copeland

(1997).

Spots negativos de ataque directo: atacan al adversario utilizando como instrumento de

ataque sus debilidades.

Spots negativos de comparacién directa: muestran de manera explicita las diferencias

entre los dos protagonistas a través de la competitividad.

Spots negativos de comparacion implicita: el spot no es negativo en si pero el publico

percibe esa negatividad.

Spots de contraste: son aquellos que marcan las diferencias entre un candidato y el otro

através del elogio o no de sus atributos o trayectorias y de la critica o no de sus propuestas.

Para Garcia Beaudoux, D'Adamo y Slavinsky (2006, p. 89) estos pueden ser de dos tipos:

Spots de contraste directo: confrontan a los dos candidatos y muestran sus diferencias

respecto a uno o varios temas.

Spots de contraste indirecto: no muestran de manera explicita las diferencias entre los

candidatos, pero el elector deduce la oposicion que existe entre ambos.

= Tipos de spots publicitarios segun su estética, recursos v protagonistas:
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En este apartado se parte de la clasica division realizada por Devlin (1987) después del
estudio de los spots electorales emitidos para las elecciones estadounidenses entre 1952

y 1984, recogidos en Carceller Cobos (2013).

Busto parlante o talking head ads: aquellos que se limitan al protagonista y concretamente
a su parte superior, independientemente de tratarse del partido representado o del

adversario.

Cinéma verité: muestran de modo planificado una porcion de la vida real del candidato

normalmente acompafiado de su familia, amigos, seguidores u otros politicos.

Anuncios documentales: tratan de crear una imagen determinada del candidato a través

de su presencia en distintos eventos y lugares. Su principal objetivo es mostrar los logros

del candidato o los fracasos del rival.

Anuncios del hombre de la calle: ensalzan la imagen del candidato no con sus propios

actos sino con las declaraciones de los ciudadanos tanto positivas como negativas sobre
cualquiera de los candidatos. Puede tratarse de ciudadanos reales o de actores pagados

para hablar sobre un determinado candidato.

Anuncios de una porcién de vida: aquellos en los que aparecen actores sosteniendo una

conversacion “natural” en alguna escena de la vida cotidiana.

Anuncios testimoniales: aquellos en los que las personalidades publicas o de interés

humano hablan sobre el candidato o su oponente.

Bio spot o profile ad: anuncios convertidos en biografias que repasan la trayectoria del

candidato y ensalzan sus logros. Suelen utilizarse cuando el candidato se presenta por

primera vez a las elecciones y necesita una carta de presentacion hacia los votantes.

Anuncios independientes: aquellos realizados por organizaciones diferentes a las del

candidato.

=  Posicionamiento del spot:
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Posicionamiento de candidato: se centra en el contenido del protagonista.

Posicionamiento de partido: se centra en el partido que respalda al candidato.

Posicionamiento de ideologia: se centra en el contenido ideoldgico.

= Valores identificados en el spot: se trata de clasificar los valores que cuentan los

partidos politicos en sus spots y que seran percibidos por los electores. Cada
candidato, asi como cada partido presentan el perfil axioldogico que mas les
conviene pues satisface sus intereses y necesidades. El desarrollo econdmico,
politico y social puede derivar en un cambio en estos valores. Para ello se utiliza
la escala tipologica de valores de Schwartz (2012) recogidos en (Hernandez
Olmedo (2016, p. 145-172) en la que se exponen diez valores divididos en cuatro
dimensiones y las contraposiciones que se dan entre si. Mediante esta variable se

pretende determinar en qué dimension se situa cada partido.

Dimensién abiertos al cambio: formada por la autodireccion, la estimulacion y el
hedonismo. Se trata de aquellos que promueven la autonomia de pensamiento, de accion
y de sentimientos, la busqueda de un nivel de vida positivo y la disposicion al cambio.

Esta dimension se encuentra en contraposicion con la siguiente.

Dimensién de conservaciéon: formada por la conformidad, la tradicion y la seguridad. Se
trata de aquellos que promueven el orden personal, social y nacional, la restriccion del

individuo y la autocontencidn, la conservacion del pasado y la resistencia al cambio.

Dimension de enriquecimiento propio: formada por el logro, el poder y el hedonismo. Se

trata de aquellos que fomentan el interés personal mediante el desarrollo competente de
sus acciones y el dominio sobre el resto de ciudadanos a través de su poder. Los logros
del candidato se demuestran de manera reiterada hasta tal punto de conseguir la
aprobacion social y situar en el ideario colectivo la idea de que su éxito personal es

necesario para la supervivencia de los individuos.
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Dimensién de trascendencia propia: formada por la universalidad y la benevolencia. Se

trata de aquellos que promueven el bienestar social mediante la cooperacion de grupo, la

justicia social y la paz, asi como la proteccion de la naturaleza y el medio ambiente para

llegar al ideal de mundo de paz y belleza. Basan sus preocupaciones en la proteccion de

todas las personas, asi como en la aceptacion de quienes son considerados diferentes.

10.

Roles simbdlicos asociados al candidato: se trata de determinar qué tipo de

simbolismo es utilizado en cada spot para representar al protagonista. A través de
estas asociaciones se pueden establecer vinculos con los votantes de acuerdo a lo
esperado antes de someterse a la publicidad y lo captado por estos mismos después
del visionado. Siguiendo la clasificacion de Roberts (1993) recogida en Parmelee,
John (2003, p. 57-85) se pueden distinguir entre diez ‘roles simbolicos
presidenciales’. Estos roles se establecieron tras un estudio de los spots de las

campaias electorales emitidas entre 1952 y 1988 en Estados Unidos:

Gran comunicador: el candidato aparece con dominio de la palabra dando

discursos o hablando con los votantes.
Jefe visionario: el candidato habla sobre el futuro mostrando sus expectativas, sus
suefios y el destino que su candidatura traera.

Figura paterna: el candidato aparece acompanado de nifios o en un entorno

familiar y se muestran de manera indirecta fotos de su vida personal.
Héroe: el candidato recibe aplausos y vitores de la multitud, se muestran sus
logros y honores.

Guardian de los valores: el candidato dirige su discurso en torno a la importancia

de los derechos, la libertad, la igualdad o la paz.
Lider mundial: el candidato aparece junto a sus homologos de otros paises en
reuniones o en firmas de tratados.

Comandante jefe: el candidato se muestra como cumplidor de la ley o

acompanado de las fuerzas armadas.

Primer legislador: el candidato aparece con otros legisladores o en el Congreso.

Primer administrador: el candidato dirige su discurso en torno a la economia, el

bienestar econdomico o los impuestos.

Primer educador: el candidato aparece en un entorno educativo o dando

lecciones.
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4. Resultados

Este apartado expone los principales resultados de la investigacion. Para una correcta
comprension se procede a presentar y manejar los datos en un computo global de cada
partido para el que cada spot sera referido segun la secuencia del 1 al 21 para el partido

democrata y del 22 al 42 para el partido republicano.

La ficha completa en la que se recoge el analisis pormenorizado de cada uno de los spots
y en la cual se podré identificar cada spot con su nimero puede consultarse en el Anexo

II: Codificacidén.

4.1. Tipo de spot por su intencionalidad
De los 42 spots analizados, 24 se enmarcan dentro de una publicidad negativa, lo que

supone casi un 60%, destacando por su predominancia el partido republicano.

Este mismo sitia el ataque de manera directa en tres pilares: Joe Biden, el partido
democrata y Kamala Harris. El mas frecuente se da a través de la critica a Joe Biden
mostrando declaraciones de este mismo en distintos programas de television o pruebas
que avalan que miente como los correos de la empresa ucraniana que contratd a su hijo.
Todo ello bajo el lema presentado en el spot 42 “You won'’t be safe in Joe Biden’s
America” y sin referenciarse a si mismo como mejor candidato, de tal manera que el

ciudadano valore por si mismo.

El partido demodcrata en cambio eleva estos ataques directos desde otras formulas como
las canciones o el sarcasmo utilizando del ““it is what it is”, en los que la presencia de

Donald Trump es poco perceptible.

Si bien el partido republicano enfoca gran parte de su publicidad electoral hacia el ataque
del contrario, el partido demdcrata busca ensalzar a su propio candidato. La promocion
del partido y del candidato se comportan como un aspecto importante para el partido
democrata ya que su objetivo es demostrar a la ciudadania que son la alternativa para

recuperar América.

12 de los 21 spots democratas analizados se corresponden con la categorizacion de
positivos a través de anuncios de temas como el futuro de la poblacion negra o la
economia; de identificacion a través de biopics de Kamala Harris o de Biden; y de caracter
mitico en los que se muestra a los dos candidatos democratas dentro de atributos que

garantizan el mito fundacional de América.
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La presencia de spots de contraste en ambos partidos es poco significativa y se reduce en
el contraste de vidas o de declaraciones en los que cada candidato muestra como verdad

lo contrario.

Tabla 2. Tipo de spot publicitario segun su intencion

3. Tipo de spot publicitario segun su intencion P.D P.R

Spots positivos 12

Spots positivos de identificacion 3

Spots positivos de caracter mitico 5

Spots positivos de temas 4

Spots negativos 10 14
Spots negativos de ataque directo 6 12
Spots negativos de comparacion directa 4 2

Spots negativos de comparacion implicita 1 0

Spots de contraste 3 3

Spots de contraste directo 2 2

Spots de contraste indirecto 1 1

Otro 0 0

4.2. Categoria de los spots por formato
Ambos partidos recurren a los anuncios documentales como formato favorito para
dirigirse a la poblacion probablemente porque aparte de permitir un control total por parte
del emisor, también permite un doble uso: o bien, para mostrar los logros del candidato o

reforzar su vinculo con la poblacion; o bien, para degradar las cualidades del oponente.

En menor medida se utilizan los formatos de cinéma verité cuya intencionalidad de uso

es igual en ambos partidos pues su uso no se entiende mas alla del uso comun del ataque.

Los anuncios de hombre de la calle o los bio spot se configuran como los menos favoritos
y utilizados en estas elecciones. La principal razon por la que podria suceder esta pérdida
de uso se deduce en que los protagonistas del spot son personas anénimas que defienden
una determinada causa, el emisor puede no reconocer el partido del que se trata y, por lo

tanto, no identificar el mensaje con el partido emisor.

Destaca en este sentido, la poca utilizacion del consolidado y tradicional spot de busto
parlante o talking head ads, antes mayoritariamente utilizados pues permitian a la
audiencia relacionarse con la figura que personaba el anuncio (el candidato) y conocer

sus atributos personales pues todo el anuncio giraba en torno al candidato.
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Sin embargo, segun a qué partido se analice se pueden establecer distintas correlaciones
entre la anterior (tipo de spot segun su intencion) y la presente categorizacion (tipo de

spot segun su estética, recursos y protagonistas).

Los resultados obtenidos del analisis individualizado de cada uno de los spots del partido
demdocrata permiten establecer las siguientes coincidencias. En primer lugar, los spots
calificados como positivos de identificacion o de caracter mitico corresponden con los
categorizados como de una porcion de vida, siendo el caso del spot 3, 12 o 18, entre otros.
Este es el caso por ejemplo del spot en el que se muestra a Joe Biden y a Kamala Harris
teniendo una videollamada que ha sido planificada y acordada y en su defecto, no surge

de manera espontdnea.

En segundo lugar, coincide que los spots que se presentan como positivos de temas
corresponden con los spots de contraste (directo e indirecto) pues se utiliza un
determinado asunto de importancia para la poblacion estadounidense a la hora de
establecer la linea divisoria entre el propio candidato y su oponente. Este es el caso del
spot 2,5 0 6 en los que se sigue la formula problema — solucidon para mostrar las claras

diferencias entre los candidatos en materia econdmica y racial.

En cambio, en el partido republicano dada la poca presencia de spots positivos, la
concordancia se establece en un sentido contrario. Aun asi, los resultados demuestran que
independientemente de que se realice un ataque, comparacion o contraste, predomina el
spot documental. A través de ¢l mas alla de enfatizar los logros del candidato, se busca

desprestigiar al oponente.

Tabla 3. Tipo de spot segiin su estética, recursos y protagonistas

4. Tipos de spot segun su estética, recursos y protagonistas P.

Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité

Anuncios documentales

Anuncios del hombre de la calle

Anuncios de una porcion de vida

Anuncios testimoniales

Bio spot o profile ad

Anuncios independientes
Otro

W =[O |Ww((w|o N (&~ N |g
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4.3. El posicionamiento del spot
En ambos partidos destaca la tendencia a mostrar al candidato en el spot, lo que permite
establecer una clara relacion con la personalizacion en la politica y la relevancia que han

adquirido los lideres en sus partidos.

Se trata de spots en los que el candidato se persona como el elemento vertebrador del
mensaje, de tal manera que la competencia en campafia se sitia entre candidatos en lugar

de entre ideas o programas de partido.

La utilizacion de este tipo de spot puede llevarse a cabo de una forma u otra dependiendo
del objetivo final que se busque. Puede utilizarse o bien para crear la imagen de marca
del propio candidato ensalzando sus atributos mas destacados; o bien, para posicionar la
imagen del oponente en unos atributos negativos concretos. Los resultados indican que

en la mayoria de casos se da esta segunda opcion.

De los 16 spots de posicionamiento de candidato presentados por el partido republicano,
11 son dirigidos a deconstruir la imagen de Biden, es decir casi un 70% mientras que solo

5 buscan crear la propia imagen de marca del candidato, por tanto, mas de un 31%.

Lo mismo sucede con los spots de posicionamiento de candidato presentados por el
partido democrata. De los 13 spots, 8 buscan desprestigiar la imagen de Trump a través
de atributos poco favorables, es decir cercano a un 61%, y solo 5 buscan construir en la

base del éxito al propio candidato, por tanto, alrededor de un 39%.

La predominancia de este tipo de posicionamiento frente a otro puede venir determinado
porque un énfasis en lo personal permite una mayor identificacion, por lo que asegurarse
un hueco en la esfera de poblacidon que no tiene interés por los sucesos politicos resultaria

mas facil.
Tabla 4. Posicionamiento del spot

5. Posicionamiento del spot P.D P.R

Posicionamiento de candidato 13 16

Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia
Otro
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4.4. Tipos de mensaje en los spots emitidos
Los resultados indican una clara preponderancia del mensaje emocional, los republicanos
en 13 de sus spots y los demodcratas en 20 de sus spots. Asi, la salud, la crisis sanitaria del

coronavirus o la unién familiar son temas que se repiten.

En el contexto en el que se desarrollaron las elecciones fueron importantes dos temas que
ambos partidos incluyeron desde el enfoque emocional: el racismo o la causa del “Black

Lives Matter” y la crisis sanitaria.

A diferencia del partido republicano que solo dedica un spot emocional para referirse al
racismo, el partido democrata sitiia la mayoria de sus spots en la busqueda del lado mas
pasional de los votantes a través del énfasis en la causa del “Black Lives Matter” y la
defensa de los derechos vulnerados por el racismo. En esta misma linea, el resto de spots
dedicados al racismo por parte del partido republicano, spot 27 y spot 28, se sitllan en una
linea negativa y restando importancia al problema. Trump les llama “inmigrantes” y
“ciudadanos indocumentados” e incluso manifiesta que el problema de los democratas es

que “se preocupan mas por los inmigrantes ilegales que por los propios americanos”.

Los mensajes destinados a la crisis sanitaria se abordaron también tanto desde el enfoque
emocional como del racional, ya que por un lado apelan a los sentimientos de los
electores, mientras que por otro lado ligan el problema sanitario a la economia o el futuro

del pais.

Tabla 5. Tipo de mensaje

Elementos compositivos

6. Tipo de mensaje P.D P.R
Mensaje racional 1 8
Mensaje emocional 20 13
Otro 0 0

4.5. Valores identificados en el spot
A través de los valores predominantes en cada uno de los spots emitidos por cada partido
se puede determinar el perfil axioldgico que prepondera en cada uno de ellos y por tanto

el que va a ser percibido por el elector.

Como se indicaba en la explicacion de las variables, estas cuatro categorias de valores se

encuadran dentro de dos dimensiones que a su vez se contraponen entre si. La primera
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dimensién, compuesta por el contraste entre “Abiertos al cambio” y “Conservacion” y la
segunda dimension, compuesta por el contraste entre “Enriquecimiento propio” y

“Transcendencia propia”.

Los resultados obtenidos del analisis permiten situar a cada uno de los partidos dentro de

estas dos dimensiones, estableciendo asi el contraste entre ellos.

El partido democrata se conforma a través de los valores de “Abiertos al cambio” en la
primera dimension y de “Trascendencia propia” en la segunda dimension. Los spots
reflejan la necesidad de mantener la tradicion de América, pero desde una esfera que
siente sus bases en la defensa de la igualdad racial o la importancia de todas las personas
como americanos, como ocurre en el spot 19, entre otros. En la mayoria de los anuncios
se busca construir una imagen del candidato que permita concebir a Biden como un igual
a los demaés. Para ello se recalca en la mayoria de spots el imperativo de hacerlo desde la

cooperacion y la universalidad, como se manifiesta en el spot 2, entre otros.

En cambio, el partido republicano se define dentro de los valores de “Conservacion” en
la primera dimension y de “Enriquecimiento propio” en la segunda dimension. En la
mayoria de spots se trata de mostrar a Trump con los atributos que le dan la competencia
y la inteligencia necesarias para ‘“convertir a América en la América grande del
tradicionalismo, la economia creciente y la potencia mundial que siempre fue”, como se
muestra en el spot 26. Los logros, el poder y la popularidad del candidato son
manifestados en tales dimensiones que llegan a crear una sensacion de desigualdad,

injusticia y desinterés.
Tabla 6. Valores identificados en el spot

7. Valores identificados en el spot P.D P.R

Dimension Abiertos al cambio 16 4

Dimension de Conservacion

Dimension de Enriquecimiento propio

Dimension de Trascendencia propia

H|O [N [=

Ninguno

4.6. Recursos verbales utilizados en los spots
El recurso de la reiteracion es el favorito de ambos partidos para despertar las emociones
del elector e incluirlo como parte del partido, como “nosotros lo vamos a conseguir,

nosotros conoceremos, nosotros haremos...” (spot 7, partido democrata). Le sigue la
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enumeracion y la redundancia con la que los partidos refuerzan el mensaje como “Our

country is weaker and sicker and poor” (spot 8, partido democrata).

Tabla 7. Recursos verbales

8, Recursos verbales P.D P.R

Interrogacion

Exclamacion

Redundancia

Repeticion 15 11

Parasintesis 1

Enumeracion

Ninguna de las anteriores

4.7. Tematica de los spots
Los temas mas tratados se corresponden con aquellos que ocupaban las preocupaciones
de la sociedad estadounidense: justicia social e igualdad (“Black Lives Matter’), unidad
nacional o sanidad (Covid-19). Los republicanos incluyen la politica y gestion

gubernamental como arma de ataque en 17 de sus spots.

Tabla 8. Temas tratados en el spot

9, Temas tratados en el spot P.D P.R
Sanidad

Educacién 0

Justicia social e igualdad 12 12
Unidad nacional 9
Economia 10
Politica y gestion gubernamental 17

Proceso electoral
Otros

AN O[O |©

4.8. La presencia del candidato en el spot, roles simbdlicos y atributos
Los resultados muestran como los democratas busca ensalzar la imagen de su lider
incluyendo mas apariciones suyas que de su candidato, al contrario que el partido
republicano. Joe Biden aparece como recurrente en 15 de los spots lanzados por su propio

partido y como protagonista en 12 de los spots lanzados por el contrario.

Tabla 9. Presencia del candidato

10. Presencia del candidato P.D |P. R |
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Aparece en todo el spot 1

Aparece en escenas puntuales 15

No aparece

Aparece el candidato contrario 6 12

Los roles predominantes permiten al elector construir la imagen del candidato. Asi pues,
Biden destaca por ser un héroe, alguien que preserva los valores, se manifiesta educado
y proyecta la figura paterna. Biden aparece referenciado a través de estos roles simbolicos
en 36 ocasiones. En cambio, como los spots republicanos son en su mayoria negativos, el
lider Donald Trump apenas ocupa espacio en ellos, en mas de la mitad de los spots no

hay presencia de Trump, en el resto de los spots el rol predominante es el de héroe.
Tabla 10. Roles simbolicos asociados al candidato

11. Roles simbdlicos asociados al candidato P.D P.

Gran comunicador

Jefe visionario

Figura paterna 7

Héroe 11

Guardian de los valores 10

Lider mundial

Comandante jefe

Primer legislador

Primer administrador

N o | o s [N |w s |w P

Primer educador

|00 |o [ (W [~

No aparece / no se referencia

-
N

Lo mismo ocurre en cuanto a Trump. En aquellos en los que se presenta a Trump se
recurre a examinar su personalidad construida a través del trabajo duro que ha permitido
abrirle camino en la popularidad y el éxito. Se evidencia esta afirmacion en 10 ocasiones.
Biden se presenta como una persona empatica y familiar, honesta y confiable, y que a la

vez tiene popularidad y éxito, en 34 ocasiones.

Tabla 11. Atributos proyectados sobre el candidato en el spot

12. Atributos proyectados sobre el candidato en el spot P.D |P.R
Popularidad y éxito 9 5
Empatia personal y familiar 14

Patriotismo 6 5
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Honestidad y confianza 11

Trabajo duro y buena gestiéon 5

No aparece / no se referencia 4 13

De manera mayoritaria, los spots referidos a Biden le presentan como una persona
incompetente y con carencia de habilidades sociales. A Trump se le atribuye la
inoperancia ligada a la posibilidad de fracaso, la inexperiencia y la falta de habilidades

sociales.

Tabla 12. Atributos proyectados sobre el candidato rival en el spot

13. Atributos proyectados sobre el candidato rival en el spot P.D |P.R
Posibilidad de fracaso 5
Carencia de habilidades sociales 10
Inexperiencia e impopularidad 4
Incapacidad de gestion 11 14
No aparece / no se referencia 7 6

4.9. El uso del color y la musica en los spots
Coincide que los demodcratas mezclen los colores pues sus spots son positivos en su
mayoria. De un total de 21 spots, 12 son positivos y en 14 se mezclan ambos colores. En
cambio, los republicanos utilicen colores frios pues predominan los negativos. De un total

de 14 spots negativos en 13 se utilizan colores frios.

Tabla 13. Colores

Complementos visuales y sonoros
14. Colores P.D P.R

Colores calidos

Colores frios 2 13
Mezcla de ambos 14
Blanco y negro 3

Ambos partidos prefieren incluir el jingle propio como recurso musical en la mayoria de
spots. Aquellos que no incluyen musica se corresponden con los que presentan un

mensaje racional que se vale por si mismo.
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Tabla 14. Musica

15. Musica P.D P.R
Incluye musica

Jingle 17 20
Canciones comerciales 0
No incluye musica 1
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5. Conclusiones
El anélisis de los spofs y la posterior interpretacion de resultados derivan en las

siguientes conclusiones.

Como se habia previsto, el auge de la personalizacion ha provocado que la mayoria de
los spots presentados se basen en un posicionamiento de candidato. Sin embargo, a
diferencia de como se habia previsto en la primera hipoétesis, esta personalizacion se
centra mas en el oponente que en el propio candidato, con el objetivo de posicionarle con
unos atributos negativos concretos. Los republicanos incluyen mas al oponente que al

candidato, al contrario de los democratas.

Al contrario de como se esperaba en la segunda hipdtesis, el spot electoral negativo solo
se muestra predominante en el partido republicano, de tal manera que este mismo se
comporta como elemento polarizador. El uso del ataque por parte de Trump se ve marcado
por una politica infundada en el miedo y la amenaza hacia lo que es extranjero o contrario,
de tal manera que el candidato acaba por mostrarse como la inica persona capaz de dirigir
y restaurar el orden que hace a América grande. Sin embargo, Biden busca mostrarse

como la mejor opcidn sin recurrir al desprestigio del oponente para ello.

En lo que se refiere al tipo de mensaje y al argumentario base de los spots, ambas
hipotesis, tercera y cuarta, quedan ratificadas. Era de esperar no solo que ambos partidos
incluyeran las demandas y problemas que subyacen en la sociedad americana, sino que
también situaran su estilo en la dramatizacion. En este sentido, se demuestra como la
mayoria de spots acuden a la emocidn para presentar la crisis sanitaria, el movimiento
racial o la importancia de la unidad nacional. De forma aislada, los republicanos incluyen
estas tematicas en forma de ataque. En ningiin anuncio electoral se refiere a la reforma

policial.

La quinta y sexta hipdtesis relacionadas con la intencionalidad de los mensajes de ambos
partidos resultan ciertas. La mayor parte de la publicidad electoral lanzada por el partido
democrata se centra en la promocién del candidato a través de mensajes positivos que
refuerzan sus cualidades y convierten al candidato en un igual a los demaés. Esta estrategia
se deriva de la necesidad democrata de presentar al partido como una alternativa viable
que ofrece confianza y tranquilidad y que se aleja del debate y el ataque politico. Por el
contrario, los spots electorales lanzados por los republicanos se centran en atacar al

oponente, al partido y a sus propuestas. Estas diferencias encontradas en la
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intencionalidad de los mensajes proceden de la posicion que ocupa cada partido en el

escenario politico: los demdcratas en la oposicion y los republicanos en la presidencia.

A modo de sintesis, el computo global de los spots de cada partido permite conocer los
intereses de cada partido. El partido republicano perfila su discurso basado en la fuerza
hacia la individualidad y la consecucion de intereses personales. Su objetivo principal es
mantener la imagen del candidato perjudicando la del contrario. El partido demdcrata en
cambio, configura su discurso en las necesidades de la ciudadania y el beneficio colectivo.
Su objetivo principal es mostrarse como un igual, de tal manera que sea el ciudadano

quien determine las diferencias entre ambos.

La realizacion de este proyecto ha permitido despejar algunas incdgnitas presentes en el
desarrollo de estas elecciones, asi como generar nuevas preguntas que podrian

desarrollarse como futuras lineas de investigacion.

La metodologia aqui utilizada puede aplicarse a un andlisis continuado de los spots
presentados en USA para distintas convocatorias electorales. Otra posible linea de trabajo
que deriva en un andlisis mas exhaustivo, consistiria en un analisis comparativo entre
varios paises de Europa con USA. Puede ser interesante profundizar en el contraste que
se deriva de las diferencias normativas que rigen cada uno de los sistemas electorales y

que configuran una régimen presidencialista o parlamentarista.
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Anexos:

Anexo I: Libro de cédigos

Explicacion de las variables seleccionadas para el analisis de los spots publicitarios:

Clasificacion:

Partido Politico: Estados Unidos se constituye como una republica federal

constitucional cuya escena politica se encuentra dominada por dos partidos
politicos: el Partido Republicano y el Partido Demdcrata. Existen otros partidos
de menor importancia, pero el escenario politico funciona a golpe de un sistema
bipartidista. A través de esta variable se pretende identificar qué partido es el autor
de cada uno de los spots, ya que es un factor determinante para avanzar en el

analisis.

Localizacion del spot: a través de esta categoria se pretende demostrar como de

abierto es el proceso electoral en Estados Unidos y como de perdurable son los

spots al quedar recogidos en esta web de archivo.

Duracion del spot: se delimita el espacio temporal que ocupa cada uno de los

spots analizados.

Tipo de mensaje: Distinguimos entre mensajes emocionales y mensajes

racionales siguiendo la clasificacion establecida por Espi Hernandez (2017, p. 42-

50).

Mensaje racional: se constituyen como indicadores de esta variable la alusién a la

ideologia del candidato, la critica politica, el relato de hechos exitosos pasados, la

presencia de citas y datos o la presencia de propuestas de gobierno. El candidato trata de

transmitir con su mensaje una sensacion de ‘estabilidad’, ‘unidad’ o ‘seguridad’.

Mensaje emocional: se constituyen como indicadores de esta variable las apelaciones a la

esperanza, la ilusion o el cambio, el relato de una historia, la presencia de multitudes o el

uso del miedo o la incertidumbre. El candidato emplea verbos que implican el cambio o

la transformacion.
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= Recursos verbales: se trata de identificar que recursos verbales utiliza el orador

en el spot para fortalecer ideas y despertar determinadas emociones.

Interrogacién: puede tratarse tanto de preguntas explicitas como de interrogaciones de
confirmacion o eco que de manera indirecta manifiestan la intencionalidad del mensaje.
Ademés, Tienen el objetivo de sugerir obviedad y generar respuestas inducidas ya que el
emisor se contesta a si mismo al interrogante. (Colman, Nacucchio y Vitale, 2013. p.

587).

Exclamacion: busca cargar de manera emotiva el discurso captando la atencion del
publico y alejando el mensaje de la monotonia. En ocasiones es utilizada para influir y
captar adeptos. Para ello, se utiliza este recurso bajo la consecucion de la
autoconvencimiento de tal manera que esa seguridad provoque que el receptor se adhiera

al mensaje y se movilice. (Cuenca Maria, 1995, p. 31).

Redundancia: utiliza expresiones innecesarias para compensar los efectos del “ruido” y

reforzar el mensaje en el receptor.

Repeticién: se trata de una estrategia comunicativa para enfatizar una determinada idea a
través de su reiteracion. De esta manera, el argumento acaba por convertirse en

irrefutable, innegable y, por lo tanto, creible para el receptor.

Parasintesis: se utilizan palabras que son resultado de la unidn de otras existentes con el

objetivo de otorgar mayor poder a la palabra que resulta méas importante.
Enumeracion: se utiliza la ejemplificacion y la sucesion constante de palabras para crear
un vinculo con el espectador y dotar de sencillez y espontaneidad al mensaje. De esta

manera, el elector percibe las aportaciones del candidato de una manera mas sencilla.

*» Temas tratados en el spot: nos ayudara a determinar las preocupaciones de cada

partido sera aquello que el elector recordard en su ideario

53



Sanidad: se hace referencia a las politicas de partido que se emprenderian en materia
sanitaria debido a la situacion de la COVID-19, asi como a su gestion propia de la actual
crisis. El ataque hacia la gestion llevada a cabo por el adversario también se baraja dentro

de esta variable.

Educacion: se hace referencia a todo lo relacionado con el progreso como pais gracias a

una buena ensefianza. Para ello puede recurrirse a cierto patriotismo.

Justicia social e igualdad: en el spot se defiende la igualdad racial y de género y se

promueve el respeto de los derechos humanos. Para ello puede recurrir a un ideario
feminista o un ideario a favor de la diversidad racial. Se recoge su opinién acerca de la

inmigracion ya sea positiva o negativa, asi como las criticas a la opinion del adversario.

Unidad nacional: se hace referencia a la importancia del tradicionalismo y patriotismo,

asi como a la defensa de la nacion como entidad de union entre todos los ciudadanos

estadounidenses.

Economia: se hace referencia al crecimiento econdmico que se ha conseguido con las
acciones del candidato, asi como la buena gestion institucional. Se trata el tema
econdmico desde una perspectiva de progreso, sin mencionar los impuestos o las medidas
que han resultado negativas para los ciudadanos. Se recoge en esta variable la critica hacia

la gestion econdmica del rival.

Politica y gestion gubernamental: se muestran las iniciativas y propuestas del candidato

o las reuniones del candidato con altos mandos.

Proceso electoral: se recoge la opinion del candidato o del partido sobre las leyes

electorales, la actuacion del partido contrario durante el proceso o un cuestionamiento

sobre el reparto de votos.

=  Presencia del candidato: a través de esta variable se trata de determinar cuando

y en qué medida aparece el candidato tanto en su propio spot como en el del
adversario. Su presencia o no puede venir acompanada de una determinada

intencion.
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Aparece en todo el spot: la campana se personaliza en el candidato, en sus logros, su

trayectoria y su popularidad.

Aparece en escenas puntuales: la imagen del candidato en determinadas situaciones toma

protagonismo, pero deja cabida a referencias y apariciones del candidato rival o

ciudadanos, por lo que no se comporta como mainspeaker del mismo.
No aparece: el spot carece de la presencia del candidato de tal manera que no presenta
tintes personalistas, sino que se centra o bien en el partido o la ideologia, o bien en actos

sociales y de campana.

Aparece el candidato contrario: el protagonista del spot es el adversario, quien aparecera

en situaciones comprometidas que desprestigian su imagen. Puede tratarse de acciones

negativas reales sobre el rival o de videos acompanados de edicion y montaje.

= Atributos provectados sobre el candidato en el spot: a través de esta variable

se trata de determinar qué cualidades son atribuidas de manera positiva al
candidato promotor del spot a través de sus acciones o discursos. Distinguimos

entre:

Popularidad y éxito: el candidato se muestra como alguien victorioso, con muchos

seguidores y sin ningln tipo de tara o reproche en su pasado, presente y futuro.

Empatia personal y familiar: el candidato se muestra en actos publicos, rodeado de

multitudes y cercano a colectivos considerados vulnerables.
Patriotismo: el candidato alude en su discurso o con sus acciones a la defensa de su pais
frente al resto del mundo y el mismo se comporta como el elemento vehicular del éxito

de la nacion.

Honestidad y confianza: el candidato se muestra comprometido en causas honorificas y

actos que afectan al pais. Sus logros se encuentran vinculados a actos sociales que no

tienen por qué estar relacionados con su propio beneficio.
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Trabajo duro y buena gestion: el candidato se muestra en un entorno de trabajo que

requiere una mayor implicacion que su mera presencia en actos publicos, su figura y su

tiempo son los actores principales de la articulacion de toda su politica de gobierno.

=  Atributos proyectados sobre el candidato rival: mediante esta variable se trata

de determinar las cualidades negativas del candidato rival conocidas a través del
spot del oponente. Las variables aqui presentadas se muestran ya con su aspecto

negativo.

Posibilidad de fracaso: se muestran los errores del pasado del adversario, de tal manera
que sus acciones previas se enmarcan en el ideario colectivo dando lugar a una imagen

del candidato asociada a una mala reputacion.

Carencia de habilidades sociales: el candidato se muestra alejado de la multitud, no

interactiia con los demas y se limita a las acciones de gobierno.

Inexperiencia e impopularidad: el candidato no aparece acompanado en los actos publicos

y se muestra como una persona inactiva.

Incapacidad de gestién: se muestra al adversario incumpliendo alguna de sus propuestas

de campana o llevando una mala gestion. Esta variable se puede asociar a la presencia de

manifestaciones del electorado a raiz de su mala praxis politica.

Complementos visuales y sonoros: pueden provocar efectos cognitivos que derivan en
sensaciones en el espectador, de tal manera que este mismo realice una lectura particular

de cada publicidad.

= Colores: histéricamente se han utilizado como instrumentos de persuasion que
provocan que el televidente realice una lectura particular de la publicidad
expuesta. En los spots electorales, los colores se asocian a distintas inclinaciones
ideoldgicas. Debido a que existen gran variedad de colores y cada uno de ellos

presenta su simbologia segiin Lerma (2005) recogido por Valdez Zepeda, Huerta
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Franco y Diaz Gonzélez (2012, p. 29-51) los dividiremos en calidos, frios y blanco

y negro.

Colores célidos: definimos dentro de esta variable al blanco, el rojo, el rosa, el naranja o

el amarillo. Son aquellos que representan la pureza, la paz o la tranquilidad, ademas de
dotar al spot de un mayor dinamismo y movimiento por el caracter estimulante y

explosivo que presentan en su combinacion con otros.
Colores frios: definimos dentro de esta variable al negro, el violeta, el azul y el verde. Se
trata de aquellos que cargan el escenario de imaginacion y profundidad que en ocasiones

puede llevar al distanciamiento o por el contrario, hacia la esperanza y la reflexion.

Mezcla de ambos: la combinacion de determinados colores puede cambiar el significado

de este mismo, a la vez que aporta un mayor movimiento al mensaje.

Blanco y negro: la ausencia de color representa la elegancia, la simplicidad y el poder a

la vez de la fuerza, la formalidad y la seriedad.
= Miisica: se constituye como una de las herramientas clave para generar diferentes
reacciones psicologicas en el electorado, de tal manera que presenta el poder de

modificar los estados cognitivos y emocionales de los votantes.

Incluye musica: puede tratarse de un jingle o de una cancidon comercial.

Jingle: son melodias compuestas especificamente para la campafia con un alto poder
persuasivo entre los electores. Puede pertenecer a cualquier género musical y
normalmente suele ir acompafiada tanto del eslogan del partido que representa como de
las ideas con las que se pretende satisfacer las necesidades de los ciudadanos. Su letra
suele girar en torno al personaje principal del partido, su candidatura y propuestas de
programa de tal manera que resulta mas facil establecer una conexion emocional con los

ciudadanos (Valdez Zepeda, Huerta Franco, & Aguilar Aldrete, 2011, p. 53-73).

Canciones comerciales: se trata de canciones de otros artistas que no han sido creadas

especificamente para la campana electoral, sino que son incluidas por su alto éxito.
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No incluye musica: el spot no viene acompafiado de ningtin elemento sonoro de este tipo,

generando asi una mayor intriga.
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Anexo II: Codificacion

Partido Demdcrata

The Living Room Candidate

Otro

itivos

27 segundos

1 minuto

1 minuto, 57 s

30 segundos

30 segundos

30 segundos

3 minutos, 48 se:

pots positivos de identificacion

Kamala Harris

pots positivos de caracter mitico

pots positivos de temas

negativos

Spots negativos de ataque directo

Spots negativos de comparacién directa

Spots negativos de comparacién implicita

Spots de contraste

Spots de contraste directo

Spots de contraste indirecto

Busto parlante o talking head ads

‘

Cinéma verité

Anuncios documentales

Anuncios del hombre de la calle

Otro

amala Harris

X

Videocli

Anuncios de una porcion de vida X
Anuncios testimoniales
Bio spot o profile ad
Anuncios ir ientes
Bio spot de Problema -

solucion

T ———— ) S E— S — E—

Posicionamiento de candidato

Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia

Otro

Mensaje racional

Mensaje emocional

Dimension Abiertos al cambio

Dimension de Conservacion

Dimension de Enriquecimiento propio

Dimension de Trascendencia propia

Ninguna

Exclamacion

Redundancia X X
Repeticion X X X X X
Parasintesis X
Enumeracién X X X

Sanidad

Niniuna de las anteriores

Educacién

Justicia social e igualdad

Unidad nacional

Economia

Politica y gestién gubernamental

Proceso electoral

Otros

Aparece en todo el spot

Opinion sobre
Trumy

Aparece en escenas puntuales

No aparece

Aparece el candidato contrario

Gran comunicador

>
>
>
>

Jefe visionario

Figura paterna

Héroe

Guardian de los valores

x>

Lider mundial

Comandante jefe

Primer legislador

Primer administrador

Primer educador

rece / no se referencia

Popularidad y éxito

I
x
x
x
x

|

Patriotismo

Honestidad y confianza

Trabajo duro y buena gestion

atia personal y familiar X X X X X
X X X

X X X X

X X X

No aparece / no se referencia

Posibilidad de fracaso X X X X
Carencia de habilidades sociales X X X X

Inexperiencia e impopularidad X X

Incapacidad de gestion X X X X X

No aparece / no se referencia

Colores calidos

Colores frios

Mezcla de ambos

Blanco y negro

Incluye musica

Jingle

Canciones comerciales

Pero Ya No - Bad
Bunny

No incluye misica
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Partido Republicano

Partido Demécrata

The Living Room Candidate X X X X X
Otro

1 minuto, 8 seg 30 segundos 1 minuto 1 minuto

[Spots positivos
| Spots positivos de identificacion
ts positivos de caracter mitico
ts positivos de temas

po
PO
Spots negativos
opot
pol

ts negativos de ataque directo X X
ts negativos de comparacion directa X
pots negativos de comparacion implicita X
Spots de contraste
| Spots de contraste directo
Spots de contraste indirecto
Otro

Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité X X X
Anuncios documentales X X
Anuncios del hombre de la calle
Anuncios de una porcién de vida X
Anuncios testimoniales X

Bio spot o profile ad

The Lincoln
Anuncios ir ientes Project
Otro

Posicionamiento de candidato X X X X X X
Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia
Otro

Mensaje racional
Mensaje emocional

Dimension Abiertos al cambio
Dimension de Conservacion
Dimension de Enriquecimiento propio X

Dimension de Trascendencia propia X X X
i X X X

Exclamacion
Redundancia X X
Repeticion X X X X
Parasintesis
Enumeracién X X
Ninguna de las anteriores X

Justicia social e igualdad X X
Unidad nacional X X X
Economia X X

Politica y gestién gubernamental X X

Proceso electoral

Historia de los
Otros candidatos

Aparece en todo el spot
Aparece en escenas puntuales X X X X X X
No aparece X

Aparece el candidato contrario X

Gran comunicador X
Jefe visionario
Figura paterna X X X X
Héroe X X X X
Guardian de los valores X X X X
Lider mundial

Comandante jefe
Primer legislador
Primer administrador X
Primer educador

XX (XX ([>x

No aparece / no se referencia X

Popularidad y éxito
Empatia personal y familiar
Patriotismo

Honestidad y confianza

Trabajo duro y buena gestion X
No aparece / no se referencia X

x>
x|x

x
x>
x

Posibilidad de fracaso

Carencia de habilidades sociales
Inexperiencia e impopularidad
Incapacidad de gestion

No aparece / no se referencia

XX

Colores calidos

Incluye musica
Jingle X X X X X X X

Canciones comerciales
No incluye musica
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Partido Republicano

Partido Demécrata X X X X X X X

The Living Room Candidate X X X X X
Otro [ [ [ [ [ [ |
30 segundos 1 minuto 30 segundos 1 minuto

[Spols positivos
Spots positivos de identificacién
Spots positivos de caracter mitico
Spots positivos de temas

Spots negativos [
| Spots negativos de ataque directo X
pots negativos de comparacion directa X
pots negativos de comparacion implicita

pots de contraste: [

pots de contraste directo

|Spots de contraste indirecto

Otro
Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité X
Anuncios documentales X X X
Anuncios del hombre de la calle
Anuncios de una porcién de vida X
Anuncios testimoniales X X
Bio spot o profile ad

Anuncios independientes

le partido
le ideologia

Dimension Abiertos al cambio
Dimension de Conservacion
Dimension de Enriquecimiento propio
Dimension de Trascendencia propia
Ninguna X

Repeticion X X X X X X

Parasintesis
Enumeracién X X X
Ninguna de las anteriores X

Sanidad X X

Educacién
Justicia social e igualdad X X X X X X
Unidad nacional X X X X X
Economia X
Politica y gestién gubernamental X
Proceso electoral X X
Otros Medioambiente Medioambiente

Aparece en todo el spot
Aparece en escenas puntuales X X X X
No aparece X X X

Aparece el candidato contrario X

‘

Gran comunicador X
Jefe visionario X
Figura paterna X
Heroe

Guardian de los valores X
Lider mundial

X
X
X
Comandante jefe X X
X
X
X

x

Primer legislador
Primer administrador

Primer educador
No aj

rece / no se referencia X X

Popularidad y éxito X X

Empatia personal y familiar X X X X
Patriotismo X X
Honestidad y confianza X X X X X

Trabajo duro y buena gestion

No aﬁrece / no se referencia X X

Posibilidad de fracaso X
Carencia de habilidades sociales
Inexperiencia e impopularidad
Incapacidad de gestion

No aparece / no se referencia

X|x (>

Colores calidos

Canciones comerciales

No incluye musica
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Partido Republicano X

Partido Demécrata

The Living Room Candidate X X X X X X X
Ofr

[ [ [ [
30 segundos 1 minuto, 48 seg 30 segundos 35 segundos 30 segundos 30 segundos 43 segundos

Spots positivos de identificacién
Spots positivos de caracter mitico
Spots positivos de temas

Spots negativos [
| Spots negativos de ataque directo X X X
pots negativos de comparacion directa X X
pots negativos de comparacion implicita

pots de contraste: [
pots de contraste directo X
|Spots de contraste indirecto

Otro
Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité
Anuncios documentales X X X X X X
Anuncios del hombre de la calle
Anuncios de una porcién de vida
Anuncios testimoniales

Bio spot o profile ad

Anuncios independientes Latinos for Trump

Posi le candidato

Posi le partido
le ideologia

Dimension Abiertos al cambio
Dimension de Conservacion
Dimension de Enriquecimiento propio
Dimension de Trascendencia propia
Ninguna X X

Parasintesis X X

Enumeracién X X X X X
Ninguna de las anteriores

Sanidad X X

Educacién

Justicia social e igualdad X X X
Unidad nacional X X X X X
Economia X X X X

Politica y gestién gubernamental X X X X X X X

Proceso electoral

‘

Aparece en todo el spot X

Aparece en escenas puntuales X X
No aparece

Aparece el candidato contrario X X Kamala Harris X X
[ Roles simblicos asociedosalcandidato | 7 e e
Gran comunicador X X
Jefe visionario X X
Figura paterna

Héroe X X

Guardian de los valores

Lider mundial X X X
Comandante jefe X X
Primer legislador X X
Primer administrador X X X
Primer educador X

No aparece / no se referencia X X X

Popularidad y éxito X X X
Empatia personal y familiar

Patriotismo X X X
Honestidad y confianza

Trabajo duro y buena gestion X X X
No aﬁrece / no se referencia X X X X

Posibilidad de fracaso X X X

Carencia de habilidades sociales X X

Inexperiencia e impopularidad X

X

Incapacidad de gestion
No aparece / no se referencia

Colores calidos

Canciones comerciales

No incluye musica
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Partido Republicano

Partido Demécrata

The Living Room Candidate X

X

X

X

X

1 minuto, 20 seg | 3 minutos, 14 seg | 1 minuio, 49 seg | 30 segundos 30 segundos 45 segundos 30 segundos

pots positivos
pots positivos de identificacion

pots positivos de caracter mitico X X
|Spots positivos de temas X
negativos |
| Spots negativos de ataque directo X X X X
| Spots negativos de comparacion directa

pots negativos de comparacion implicita

pots de contraste: |
pots de contraste directo

Spots de contraste indirecto

Otro
Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité
Anuncios documentales X X X X X
Anuncios del hombre de la calle X
Anuncios de una porcion de vida
Anuncios testimoniales X
Bio spot o profile ad
Anuncios independientes
Otro

Posicionamiento de candidato X X X X X X
Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia

Otro

Mensaje racional
Mensaje emocional

Exclamacion
Redundancia X X
Repeticion X X X X
Parasintesis X X
Enumeracioén X X X
inguna de las anteriores X X

Justicia social e igualdad X
Unidad nacional

Economia

Politica y gestién gubernamental X
Proceso electoral

Otros

X[ [> (>
x
x

Aparece en todo el spot
Aparece en escenas puntuales X X X X
No aparece X

Miembros del Partido
Aparece el candidato contrario X X Democrata

Gran comunicador X
Jefe visionario

Figura paterna

Héroe

Guardian de los valores

Lider mundial

Comandante jefe

Primer legislador

Primer administrador

Primer educador

No aparece / no se referencia

x
x
x

X[ [>[>[> >
x
x

X|[X|X|x

x|[x

Posibilidad de fracaso
Carencia de habilidades sociales
iencia e i ularidad

Canciones comerciales

No incluye musica |
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positivos

1 minuto

30 segundos

30 segundos

30 segundos

30 segundos

30 segundos

30 segundos

ts positivos de caréacter mitico

po
pots positivos de identificacién
po
po

ts positivos de temas

Spots negativos

Spots negativos de ataque directo

Spots negativos de comparacién directa

Spots negativos de comparacion implicita

Spots de contraste

Spots de contraste directo

Spots de contraste indirecto

Otro

Busto parlante o talking head ads

Cinéma verité

Anuncios documentales

Anuncios del hombre de la calle

Anuncios de una porcién de vida

Anuncios testimoniales

Bio spot o profile ad

Posicionamiento de candidato

Posicionamiento de partido

Posicionamiento de ideologia
Otro

Mensaje racional

Mensaje emocional

le Conservacion

le Enriquecimiento propio

le Trascendencia propia

Redundancia

Repeticion

Parasintesis

Enumeracién

Ninguna de las anteriores

Sanidad

>

Educacién

Justicia social e igualdad

Unidad nacional

[Economia

XX [X|x

Proceso electoral

Aparece en todo el spot

Aparece en escenas puntuales

No aparece

Aparece el candidato contrario

Gran comunicador

Jefe visionario

Figura paterna

Héroe

Guardian de los valores

x|[>x([>

Lider mundial

Comandante jefe

Primer legislador

Primer administrador

Primer educador

No aparece / no se referencia

©

Popularidad y éxito

Empatia personal y familiar

Patriotismo

Honestidad y confianza

Trabajo duro y buena gestion

No aparece / no se referencia

Posibilidad de fracaso

x|

Carencia de habilidades sociales

Inexperiencia e impopularidad

x| %[>

Incapacidad de gestion
No aparece / no se referencia

Colores calidos

|Colores frios

Mezcla de ambos

Incluye musica

Jingle

Canciones comerciales

No incluye musica
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