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Resumen: El principal objetivo de este trabajo es realizar un estudio comparativo-descriptivo mediante el analisis de
anuncios electorales televisivos de los candidatos presidenciales estadounidenses de 2020, Donald Trump y Joe Biden,
dirigidos a la comunidad /atinx. Se analiza el discurso de los spots como un conjunto formado por elementos semioticos y
lingiiisticos, atendiendo a recursos verbales, visuales y acusticos. Este estudio demuestra que, partiendo de los elementos
comunes en ambas campafas electorales, se identifica un perfil de valores y rasgos distintivos de los latinx en Estados
Unidos.
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en mensajes electorales.

LOOKING FOR VOTES: A COMPARATIVE STUDY OF POLITICAL ADVERTISEMENTS OF THE us
PRESIDENTIAL CAMPAIGN OF 2020 TARGETING THE LATINX COMMUNITY

Abstract: This paper shows a comparative-descriptive study of TV electoral advertisements of the us presidential candidates
of 2020, Donald Trump and Joe Biden, targeting the Latinx community. The discourse of the announces is analyzed as a
complex text formed by semiotic and linguistic elements, specifically verbal, visual and acoustic ones. This study shows
that the common elements of both political campaigns can identify a profile of the values and main characteristics of the
Latinx in the Us.

Keywords: political advertisements; discourse analysis; presidential elections in the Us; persuasive elements in electoral

messages.
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1. Introduccion

n 2020 la poblacion de origen hispano' es uno de los grupos poblacionales mas extensos de Estados

Unidos , constituyendo el 18.5 % del total de la poblaciéon (Censo de Estados Unidos, 2020).

En la ultima campafia presidencial de Estados Unidos de noviembre de 2020 los dos candidatos
presidenciales, Donald J. Trump y Joe Biden, presentaron anuncios electorales dirigidos a la poblacion latina
emitidos por television, radio y plataformas digitales. En la revista Forbes se publicaron los datos que evidencian
la importancia del voto latinx* (Salinas, Doran & Swingle, et al., 2020, p. 16). Durante la campaiia, el total del
gasto en publicidad electoral fue de 8.5 billones de dolares, reflejado en mensajes emitidos por los medios digitales
y masivos antes mencionados. Este dato excede en un 30 % las proyecciones de gasto realizadas al comienzo de
la campana, resultando en un 108 % mas que en el proceso electoral de 2017-2018, cuando se gastaron un total
de 9.3 millones de dodlares solo en anuncios emitidos por television, tanto a nivel federal, estatal y local (Salas,
23 de mayo de 2021).

Tanto el presupuesto como el numero de anuncios electorales dedicados a conseguir el voto /atinx fueron uno
de los objetivos comunes que compartieron ambos candidatos presidenciales. La importancia de la captacion
del voto de la comunidad /atinx viene derivada no solo del tanto porciento poblacional de esta comunidad con
respeto al total de la poblacion estadounidense, sino también, del poder de facto de este voto, gracias a ser uno
de los grupos minoritarios con mayor registro de votantes. Segun el informe Nielsen de 2019, los /atinx son el
grupo poblacional con el mayor nimero de votantes registrados, representando el 13 % del total de los votantes
registrados (Informe Nielsen, 26 de mayo de 2021).

La campana presidencial de Estados Unidos de 2020 vino precedida por el mandato del anterior presidente
electo, Donald J. Trump (2016-2020). Sus discursos provocaron gran convulsion en los medios estadounidenses
(Silber & Farris, 2020, p. 149). El entonces candidato a las Casa Blanca abord6 el tema de la inmigracion,
especificamente sobre los inmigrantes provenientes de Latinoamérica, en los siguientes términos: «We have some
bad hombres here, and we’re going to get them out.» (Zezima, 2016, como se citd en Silber & Farris, 2020,
p. 152). Este tipo de calificativos, junto con la aprobacion de leyes migratorias o medidas —como el muro
fronterizo— provocaron reacciones, tanto a favor como en contra, en una poliforme comunidad /atinx (Silber &
Farris, 2020, p. 34; Martinez & Gonzalez, 2020, p. 56).

Como oponente contencioso, el actual presidente de los Estados Unidos, Joe Biden, se erguia, entonces
candidato, como una alternativa de concordia hacia Latinoamérica y la poblacién hispana en Estados Unidos.

En este contexto socio-politico, ambos candidatos presidenciales emitieron anuncios en television dirigidos a la

L. El término hispano es el reflejo de una traduccion directa de la informacion publicada en el Censo de Estados Unidos 2020.

2. En este trabajo empleo el término /atinx como término inclusivo que se refiere a personas de ascendencia u origen latinoamericano
y que abarca a los que no quieren ser definidos por su género o no se identifican como hombres o mujeres (Salinas, Lozano & Swingle,
2021 p. 16).
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comunidad latinx, que, como se ha podido comprobar en los datos aportados en este acapite, es una comunidad

emergente cuyo voto ha ganado importancia en las recientes elecciones a la Casa Blanca.

2. Seleccion del corpus

El corpus de este articulo recoge seis mensajes electorales —tres por cada candidato presidencial: Joe Biden 'y
Donald J. Trump—. Dicho corpus representa una completa, exhaustiva y heterogénea muestra de las principales
campafias publicitarias que los entonces candidatos dirigieron a la poblacion hispana a con la finalidad de captar
su voto. A partir de ello, el corpus de este trabajo se circunscribe a seis anuncios, cuyo comuin denominador es la
principal audiencia a la que van dirigidos —la comunidad /atinx— y el medio de emision (television).

El corpus de los anuncios objeto de andlisis se encuentra en la base de datos de la edicion digital de la revista:
The New Republic, la plataforma digital: YouTube y en el archivo de anuncios electorales de The Living Room
Candidate: Presidential Campaign Commercials 1952-2020.

Anuncio Candidato Enlace
«Pero ya no» Joe Biden http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2020/pero-
ya-no

«S1 se puede. Joe Biden https://www.youtube.com/watch?v=6AJinSWyPZE
Hope Again»

«Cacerolazo» Joe Biden https://www.youtube.com/watch?v=hCpfVqnZ2W4

«Sammy’s» Donald J. Trump https://www.youtube.com/watch?v=KNF5kF6x-Fw&t=13s

«Por Trump» Donald J. Trump https://www.youtube.com/watch?v=X-ZwOfaTMBc
«Progresista» Donald J. Trump https://www.youtube.com/watch?v=xPLRN6EJgew

Tabla 1. Titulos de los anuncios politicos elegidos para el corpus y sus respectivas direcciones web

Los anuncios seleccionados se transmitieron por television durante la campana electoral de 2020 en Estados
Unidos. Estos se televisaron en canales de alcance federal y estatal, principalmente en los llamados «estados
bisagra», como Florida y Arizona, donde la poblacion hispana es una de las més extensas dentro de los grupos
poblacionales de Estados Unidos (Censo de los Estados Unidos, 2020).

3. Definicion de objetivos

Este trabajo tiene como principal objetivo deconstruir el discurso publicitario electoral, con el fin de analizar
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los resortes comunes sobre los que se cimientan los mensajes electorales examinados y exponer como se construye
la polifonia de base social e ideoldgica de valores éticos cuyos ejes sociolingiiisticos generan un debate social
(Albadalejo, 1989). A la luz de autores como Brader (2005), Bradeley (2007), Chang (2001) y Lang (1991),
este articulo también trata de identificar, desde una perspectiva multimodal, las posibles emociones que dichos
recursos pudieron producir en los receptores del mensaje.

Con este articulo se pretende promover la discusion sobre la vision que difunden los principales politicos en
campafia electoral sobre la comunidad /atinx y su uso como arma electoral, al igual que propiciar un didlogo que
se aleje de adoctrinamientos ideoldgicos y se enfoque en las repercusiones socio-estructurales que la cosificacion
de esta comunidad puede generar en los valores y principios que mueven a un pais (Benoit, 2015; & Bafion,
2003). En ese sentido, se cree que los recursos comunes empleados en los mensajes objeto de estudio, con los que
la publicidad electoral y las campafias enjuician y conceptualizan el discurso dirigido a los /atinx residentes en
Estados Unidos, pueden incidir en la percepcion y prejuicios de la sociedad a los que va dirigidos (Benoit, 2015,
p. 98).

4. Planteamiento de la hipdtesis

La hipotesis que se desprende de este estudio es que, del andlisis de los elementos semidticos y lingiiisticos
identificados como denominadores comunes de ambas campaifias presidenciales, se puede identificar dos retratos
identitarios principales de la comunidad latinx: por un lado, un perfil global, donde predominan valores socio-
culturales; y, por otro lado, un perfil mas complejo y de caracteristicas geopoblacionales especificas, que se deriva
del estado de emision del anuncio electoral.

En ese sentido, es necesario remarcar que no es finalidad de este articulo hacer ningln tipo de valoracion
social ni ética de las creencias e ideas expresadas en los mensajes electorales ni como estos han influido en el
voto de las elecciones de 2020, bien sea en la identidad étnica o en la sociedad norteamericana. Tampoco es
objetivo de este trabajo extrapolar los elementos comunes de estas dos campaiias con sus representantes politicos.
Los recursos comunes que se emplean en los anuncios electorales seleccionados no son indicativos de que, los

entonces candidatos, tengan un ideario politico comun o se asemejen como figuras politicas.

5. Marco conceptual y metodologia

En este trabajo se analiza el discurso como complejo entramado textual formado por elementos verbales,
visuales y acusticos (Van Dijk, 2001). En este contexto el discurso se concibe como un mensaje real construido
por emisores y participantes situados en un momento concreto determinado por y en la sociedad.

Tomando como punto de partida algunos trabajos previos (Van Dijk 2001; Wodak & Mayer 2001), este

articulo se centra en el analisis del discurso como una produccion textual y audiovisual con capacidad de divulgar
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y formar ideologias, a la vez que, partiendo desde un enfoque cognitivo (Van Dijk, 2001), como un estudio
multidisciplinar que entrelaza subgéneros que ayudan a la comprension del mensaje respecto de la subjetividad y
la polarizacion de sus macro y microestructuras. Como prueba de lo anterior, se propone un estudio comparativo
de estrategias persuasivas que inciden en lo que Gedisa (2003) expone como una representacion positiva de uno
mismo y representacion negativa del otro. Para tal fin, se analizan descriptivamente los anuncios electorales
como produccion discursiva, cuyo eje tematico principal es apelar a la comunidad /atinx con la ulterior finalidad
electoralista de captar su voto.

En ese sentido, la terminologia, la semantica y el contexto sociocultural hacen que este articulo haga eco de la
extensa narrativa publicada sobre la identificacion y la calificacion de la comunidad /atinx (Martinez & Gonzalez,
2020, p. 235). En este estudio, se entiende este concepto como un complejo entramado de inclusion racial, cultural
y étnica; panetnicidad que se aleja de etiquetas discriminatorias y de la marginalizacion (Diaz McConnell &
Delgado Romero, 2004; Fraga, Garcia, Hero, Jones-Correa, Martinez & Segura, 2012; Lopez, 2013; Taylor,
Lopez, Martinez & Velasco, 2012). Asi pues, en esta investigacion, de indole comparativa-descriptiva, se incluye
el analisis del 1éxico empleado en los anuncios para denominar a la comunidad /atinx.

Partiendo de una base que engloba elementos de significado locales —por ejemplo, el 1éxico seleccionado por
el emisor del discurso— y globales (como los temas) (Van Dijk, 2019, p. 245), cada anuncio electoral analizado
en este trabajo se forma con base en una estructura que engrana recursos persuasivos, cuyo objetivo no solo es
convencer al espectador de la verdad de sus aserciones, sino movilizar a la audiencia y convertirla en votante
participativa.

El andlisis de este trabajo, de base hermenéutico se enfoca primariamente en los componentes textuales y
audiovisuales, los elementos semioticos (audiovisuales) y 1éxico-semanticos. En este sentido, cabe sefialar que en
mensajes electorales cobra especial relevancia el uso de metaforas (Lakoff & Johnson, 2003) y metonimias junto
con elementos discursivos propios de anuncios publicitarios, como el color, la voz narrativa y el tono, que seran
incluidos en este estudio.

Los estudios académicos que hacen referencia a la clasificacion de los anuncios electorales son extensos;
este trabajo se guia por la clasificacion de Jamieson ef al. (2001) y Tedesco & Dunn (2019). Por una parte, los
primeros dividen los anuncios en negativos y positivos. Entretanto, Tedesco y Dunn (2019) recogen otra tercera
categoria: los anuncios de contraste que se refieren al candidato en términos laudatorios y, por el contrario,
critican al oponente politico (p. 938). Mientras que los primeros se centran en demonizar cuestiones del caracter
del oponente, los segundos realzan las mejores cualidades del candidato. De este modo, con el fin de detallar en
profundidad los elementos semidticos y lingiiisticos comunes y poner de relieve las diferencias entre los anuncios
electorales objeto de este analisis, se procede a agrupar dichos mensajes en subgrupos de dos siguiendo un criterio

tematico establecido.
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6. Anuncios: «Si se puede. Hope Again» (Joe Biden) y «Sammy’s» (Donald Trump)

Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado

Joe Biden «Si se puede. Hope Againy 1 minuto espafiol Arizona
https://www.youtube.com/
watch?v=6AJinSWyPZE

Tabla 2. Informacion sobre el anuncio «Si se puede. Hope Again»

El mensaje electoral tiene como protagonista a la afamada chef, Silvana Salcido Esparza, residente en el estado
de Arizona. La chef comienza a hablar en espafol sobre su amor por la cocina y como este surge como fruto de
su cultura y sus origenes; mientras ella habla, la cAmara la enfoca en un plano corto. A continuacion, Salcido pasa
a enumerar en inglés los restaurantes que posee en Phoenix y, sin mencionar a la pandemia, hace referencia a los
estragos econdmicos que esta ha provocado para asi explicar que se ha visto obligada a cerrar uno de sus negocios
y que el otro est4 en una carencia de liquidez bastante critica. Asimismo, relata su condicion de enferma cronica
y cdmo su situacion laboral y su intencion de sacar a flote su restaurante —con doce empleados a su cargo— la
han sumido en un estado de penuria econémica que le impiden pagar su seguro médico.

Posteriormente, se produce un punto de ruptura o inflexion en el anuncio y Esparza contrapone su precaria
situacion y la de sus empleados a las medidas que, seglin el testimonio de la chef, Donald Trump est4 tomando a
favor de los multimillonarios, rescatando grandes compaiiias. En el momento en que Salcido critica las iniciativas
de Trump, las imagenes positivas de ella trabajando con sus empleados en su negocio cesan, pues estas imagenes
cambian y se proyecta a Donald Trump junto con empresarios llevando un gorra con el nuevo lema de 2020,
basado en su campafa presidencial de 2016: Keep America Great.

Luego de esto, las imagenes y las palabras se unen con el objetivo de alabar al entonces candidato Joe Biden.
Ante la aparicion de este, Salcido afirma de forma asertiva como el candidato demoécrata promete ayudar a los
pequeiios negocios y salvar el sistema sanitario. Las imagenes de Joe Biden interactuando con duefios de pequeiios
negocios se suceden mientras una melodia las acompafia sin comentarios verbales ni subtitulos. A continuacion,
la chef vuelve a hablar —intercalando de nuevo el espanol y el inglés— y expresa su confianza en el expresidente
Barack Obama y exvicepresidente Joe Biden. En la siguiente toma, se mira un tatuaje que dice: «Si se puede».
En ese momento, Salcido cambia el tono critico y amargo del comienzo del video para exclamar con entusiasmo:
«jClaro que se puede!». Mientras tanto, e se presentan imagenes de Barack Obama y Joe Biden como presidente
y vicepresidente de los Estados Unidos, respectivamente, mientras Salcido expresa su afinidad por estos dos
politicos y repite su lema de campana: «Yes, We Cany.

Finalmente, el video culmina con una sucesion de imagenes del candidato democrata en la campana electoral
del 2020, mientas se escucha la voz de la chef afirmando: «If we elect Joe Biden, I’ll have hope again.

Ante el contenido del anuncio, es necesario aclarar que, aunque en ningiin momento se hace alusion verbal

explicita a la pandemia o ni siquiera se menciona la covid-19, el virus se convierte en un sutil pero constante
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personaje de fondo por dos motivos: por un lado, las afirmaciones de Salcido sobre los problemas econdémicos
de los pequefios negocios a raiz de la cuarentena, en este caso la hosteleria, unos de los sectores mas afectados
por la emergencia sanitaria en Estados Unidos. En segundo lugar, la mencion a las trabas y obstaculos que tienen
que afrontar las personas que pierden su trabajo, si quieren estar aseguradas y, por tanto, seguir teniendo acceso
al sistema sanitario.

Conrespecto a las imagenes, Joe Biden aparece en la mayoria de las escenas llevando mascarilla—Ia excepcion
se circunscribe al momento en que se presentan imagenes de Biden en su periodo como vicepresidente, época
prepandemia— escenas que se contraponen con la actual campafia presidencial de Donald Trump, quien aparece

siempre sin llevar puesta una mascarilla.

Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado

Donald J. Trump «Sammy’s» 30 segundos espanol Arizona
https://www.youtube.com/
watch?v=KNF5kF6x-Fw&t=13s

Tabla 3. Informacion sobre el anuncio «Sammy’s»

El anuncio «Sammy’s» presenta a los dos duefios del restaurante homonimo ubicado en Arizona. Al comienzo
del mensaje electoral, la audiencia puede ver en plano general un gran cartel donde se puede leer «Mexican Grill»
y a su lado aparece una bandera estadounidense de gran tamafio. En el siguiente plano, la cdmara enfoca a los
propietarios del restaurante, quienes se encuentran sentados en su interior. Los subtitulos en inglés aclaran a la
audiencia que los emisores del mensaje son el matrimonio duefio de este local, un grill mexicano. A diferencia
del mensaje anterior —emitido en la campafia electoral de Joe Biden— los espectadores no escuchan un mensaje
previo que posteriormente se interrumpe con la critica al candidato de la oposicion. En el anuncio, aprobado por
Trump, los emisores comienzan hablando de lo que necesita Estados Unidos y como Biden no es el presidente
que puede ayudar al pais. Este mensaje verbal se acentia con un coral de imagenes de fondo en las que se puede
ver al candidato opositor con gestos que indican incertidumbre y sensacién de no saber o entender qué es lo que
ocurre en su entorno.

La pareja, a continuacion, comienza a alabar la figura de Trump como el mandatario que si necesita Estados
Unidos. La sucesion de escenas contrapone la cara de incertidumbre y duda de Biden con la figura de Trump
firmando documentos en el despacho de la Casa Blanca. Las imdgenes contrastan, de este modo, la incapacidad
de asumir las responsabilidades del primero con la eficacia y profesionalidad del segundo. El mensaje precipita
otro cambio de contenido y estructura cuando la duefia del restaurante exclama asiduamente que los hispanos
tienen que votar por Trump. Este aparece en una imagen de un mitin de campafia donde ensefia un cartel en que se
lee «Latinos Support D. Trump». Este punto de inflexion en el mensaje se exacerba por un cambio en la melodia
que se vuelve mucho mas acelerada y con un tono mas vitalista. La nota publicitaria finaliza con el duefio dando

directamente las gracias al candidato republicano por ser un excelente presidente.
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Como en el anuncio anteriormente analizado, es necesario concluir destacando los recursos visuales y no
verbales que inciden en el propio contenido del mensaje y en su recepcion por parte de la audiencia. En este
caso, también hay una alusion a la pandemia, ya que los duefios no llevan mascarillas durante la comunicacion
del mensaje, pero si las llevan puestas en las imégenes que se muestran en el interior del restaurante. Una de las
mascarillas lleva bordado en letras doradas el nombre de Trump y la otra representa la bandera de los Estados
Unidos.

6.1. Elementos comunes

En los dos mensajes electorales analizados hasta el momento se han detallado los elementos semioticos y
lingiiisticos, asi como la estructura publicitaria de cada anuncio. A continuacidn, se describen los elementos
comunes y los contrastes mas relevantes que se derivan del analisis anterior.

En sendos anuncios se evidencia un intento del candidato de conquistar el voto hispano apelando a la
participacion del emisor en el propio contenido del mensaje. Los emisores —narradores y protagonistas— son
de origen hispanoamericano y se dirigen a la audiencia en espafiol. Su procedencia y residencia son un recurso
fundamental para generar empatia en la audiencia a la que van dirigidos los anuncios. Como indica Boudreau
(2020), el apoyo a los candidatos por parte de personas conocidas por los votantes es un recurso persuasivo
eficaz. Su utilidad se basa en la confianza que la audiencia deposita en el emisor y, por ende, en el endorsado.
Los estudios sobre estas recomendaciones individuales hacen hincapié en los valores positivos de este modelo
electoral en contraposicion con otros alternativos de emision del mensaje (p. 225). Tanto Silvana Salcido Esparza,
una afamada chef mexicana, como los duefios del grill mexicano —del mismo origen— regentan establecimientos
hosteleros en Arizona. Los candidatos presidenciales refrendan de este modo su compromiso electoral de ayuda
a la comunidad /atinx en general y a los pequefios empresarios en particular. Los emisores de ambos mensajes
son cercanos a la audiencia a causa de que tienen sus negocios en el estado donde se emite el anuncio, Arizona.
Este elemento persuasivo recoge las caracteristicas generales sobre el perfil de los hispanos representados como
un colectivo grupal, social que deposita su confianza en una red comunitaria, vecinal, cercana a sus miembros,
en contraposicion a caracteristicas mas individualistas. En este contexto, el candidato extiende esta confianza
depositada por los futuros votantes en los emisores, proyectando una imagen de defensor y de pertenencia a la
comunidad hispana. En los respectivos anuncios, como se mencion6 anteriormente, los emisores regentan negocios
hosteleros en los estados en los que se emitieron los mensajes. Hay que tener en cuenta que el ramo hostelero ha
sido uno de los mas perjudicados con la pandemia y, como se indica en el reporte Nielsen, la poblacion hispana
ha sido una de las mas afecctadas por la covid-19, no solo por el dificil acceso al sistema sanitario, sino también
por ser trabajadores esenciales en hosteleria y supermercados (Informe Nielsen, 26 de mayo de 2021). Estos
factores afectan los intereses de la comunidad /atinx y los candidatos recogen el testigo de esas preocupaciones
para plasmarlas en ambos mensajes.

El origen mexicano de los emisores de ambos mensajes publicitarios no es fruto de la casualidad, pues en
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ambos se implemento6 el microtargeting o microfocalizacion de la audiencia, recurso utilizado en el mensaje
de Biden y en el de Trump. En el anuncio de aquel, se puede apreciar la estructura de un mensaje de contraste
(Tedesco & Dunn, 2019, p. 93), En el mismo, se puede identificar una accidén-reaccion provocada por el conjunto
de los elementos semanticos y de la estructura discursiva con el fin de dirigirse a una audiencia especifica: la
poblaciéon de origen mexicano que se sintio atacada por Trump, especialmente en un mitin de su precampana
de 2012, donde califico a los mexicanos de had hombres, violadores y miembros violentos de bandas callejeras
(discurso integro recogido en el articulo de Janell Ross, Washington Post, 2016).

Con respecto al anuncio de Trump, las razones politicas por las cuales su campana decidiera emitir un anuncio
con protagonistas de origen mexicano —emisores directos del mensaje— no hay que buscarlas muy lejos de ese
mismo mitin como posibles acciones de reparacion de dafios en plena busqueda de votos hispanos. Este hecho se
debe al condicionamiento del papel extradiegético, externo al propio texto, quelos factores raciales y étnicos de
un candidato blanco ejercen sobre una audiencia (multirracial) que conforma una minoria, como es la comunidad
hispana en Estados Unidos (Parker, Towler, Collingwood & Oskooii, 2020, p. 279).

Otro elemento recurrente en ambos anuncios es el idioma, pues en ellos los emisores hablan en espafiol.
Diversos estudios establecieron vinculos entre esta lengua en los anuncios electorales dirigidos a la poblacion
latinx y la movilizacion de los votantes (Terry & Severino, 2020; Barreto, Merolla & Soto, 2011). En el informe
Nielsen, se afirma que los anuncios en espaiol se triplicaron en la campana presidencial de 2020, solo en el primer
cuatrimestre (Informe Nielsen, 26 de mayo de 2021).

Los dos videos muestran elementos visuales y verbales del compromiso de los emisores del mensaje con el
lema del candidato. En el caso de Salcido, lleva tatuado en su traduccion al espafiol el lema de campana de Barack
Obama de 2012: «Si se puede», donde Biden, posteriormente, ostento el cargo de vicepresidente. Mientras tanto,
en el anuncio perteneciente a la campafia de Trump, los emisores aparecen luciendo mascarillas con el apellido
del candidato y llevan puestas insignias y pafiuelos con la bandera norteamericana mientras posan junto a una
impresion en carton de Trump con el lema en inglés de su campaiia de 2020: «Keep America Great». El recurso
del candidato patridtico es un elemento persuasivo complejo, ya que el conjunto de sinécdoques visuales —
banderas, insignias, ropa, etc.— para demostrar pertenencia y respeto a los valores del pais, se torna pernicioso
cuando esos valores se convierten en politicas concretas del candidato (Franklin, Franz & Ridout, 2016, p. 72;
O’Shaughnessy & O’Shaugnessy, 2004, p. 89).

6.2. Elementos diferenciadores

Atendiendo al andlisis discursivo de ambos mensajes resulta complicado encontrar numerosas diferencias entre
estos. Una obvia es el apoyo a uno u otro candidato. Respecto al idioma, si se puede senalar que mientras el mensaje
de Trump esta integramente en espafiol, en el anuncio de Biden se produce un cambio de cddigo, ya que la emisora

alterna el espafiol y el inglés. Diversos estudios que deconstruyen la vision monolitica de la comunidad hispana
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exponen la necesidad de dirigirse a esta audiencia en espafiol sin olvidar segundas generaciones que, sintiéndose
latinx en valores socio-culturales, compatibilizan sus sentimientos identitarios con valores norteamericanos y con
el idioma inglés (Martinez & Gonzalez, 2020, pp. 367-368; Betti, 2009, p.189).

Otra diferencia es el tiempo de duracion de los anuncios: el anuncio de Trump, por una parte, dura 30 segundos;
en contraposicion, el mensaje de Biden es de un minuto. Las razones para encapsular las historias y los contenidos
de los mensajes publicitarios de campanas electorales responden a la efectividad y recursos persuasivos en funcion
del fugaz momento de atencidén dedicado por la audiencia (Grabber, 2011, p. 86). Esto se debe también al alto

costo de los comerciales emitidos en television.

7. Anuncios: «Pero ya no» (Joe Biden) y «Hazlo por tu familia» (Donald Trump)

Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado
Joe Biden «Pero ya no» 30 segundos | espafiol e inglés Florida
http://www.

livingroomcandidate.org/

commercials/2020/pero-ya-no

Tabla 4. Informacion sobre el anuncio «Pero ya no»

Los elementos semidticos y lingliisticos mas relevantes de este anuncio electoral son sencillos y se pueden
resumir en dos prevalentes: musica e imagenes. La estructura y tempo del mensaje se ven influenciados por el
ritmo de la cancidén que se escucha contextualizando las escenas que se suceden. La letra de la cancion es el

principal contenido del mensaje y su cantante el emisor:

Antes yo te queria, pero ya no

TG me gustabas, pero ya no

Yo estaba pa’ ti, pero ya no, eh

Pero ya no, eh, pero ya no (ey, ey, ey, €y)
Conmigo ya no tienes break, ey

Yo no quiero de tu amor fake, ey

Ya no estoy pa’ ti

Ya no estoy pa’ ti (Pero ya no, Bad Bunny, 2020).

Quien pone la voz a esta cancion es Bad Bunny, un cantante y compositor de origen puertorriquefio, que
goza de gran popularidad y el género al que pertenece es reggaeton. Como en los mensajes anteriores, el emisor
es cuidadosamente seleccionado con el objetivo de generar confianza y aceptacion en la audiencia. Los valores
implicitos del emisor se vinculan al mensaje y a su verosimilitud (Garcia Berrio, 1989). Al compas de la musica,
las imagenes contraponen las ilusiones y las expectativas supuestamente falsas que gener6 Donald Trump durante

la campafia presidencial de 2016 con la realidad de su mandato. Estas escenas ejemplifican hechos como los
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siguientes: las leyes de inmigracion aprobadas vetando los procesos de legalizacion de esta poblacion; la reclusion
de nifios y nifias inmigrantes separados forzosamente de sus cuidadores o progenitores; el abuso policial en las
manifestaciones y, por tltimo, las consecuencias de la incompetencia y negligencia de la administracion de Trump
durante la pandemia. Todo ello mientras se narra a modo de cancion la ilusion perdida en el presidente actual que
ha decepcionado a la comunidad /atinx. El anuncio finaliza con imagenes de Biden acercandose de forma honesta

—asi presentan las escenas al candidato demdcrata— con grupos de hispanos.

Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado

Donald J. Trump «Por Trump» 30 segundos espanol Arizona
https://www.youtube.com/watch?v=X-
ZwOfaTMBc

Tabla 5. Informacion sobre el anuncio «Por Trump»

Este anuncio electoral, como el analizado anteriormente, tiene como principal emisor del mensaje una cancion
que se escucha a lo largo de este. El contenido del mensaje se repite hasta cuatro veces con un pegadizo estribillo

que hace al emisor a la vez receptor y votante activo.

Ay, ay, ay por Dios. Yo voy a votar por Donald Trump

La buena vida. Por Trump

La economia. Por Trump

Hazlo por tu familia. Por Trump

Latinos por Donald Trump.

Ay, ay, ay por Dios. Yo voy a votar por Donald Trump (Cancion de Trump, Los 3 de la Habana, 2020).

El grupo que compone y canta el tema se denomina Los 3 de la Habana de origen cubano-americano asentado
en Florida. Las escenas de familias /atinx sonrientes, comiendo, jugando, disfrutando juntas se intercalan con las
de Donald Trump en mitines electorales apoyado por un grupo de votantes hispanos. El anuncio finaliza con la
imagen superpuesta de Trump bailando en una reunion de campafa, la cual crea un efecto de simulacion en la que

parece que se mueve al ritmo de la musica del anuncio.

7.1. Elementos comunes

Los dos anuncios electorales basan su efectividad persuasiva en la musica. Esta se convierte en un metalenguaje
que logra comunicar emociones, provoca sentimientos de cercania con el mensaje, por ende, con el emisor y otorga,
asi, especial prevalencia al contenido del mensaje. El contenido 1éxico se enfatiza por el ritmo y melodia musicales.
La musica, como protagonista, cumple dos finalidades principales: por un lado, manipula las emociones y puede
influir en el comportamiento de los futuros votantes. Por otro lado, impulsa sus capacidades mnemotécnicas,

de modo que la audiencia recuerda mas facilmente el mensaje (Brader, 2005, p. 402). Otro efecto persuasivo
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obtenido de la conversion de una cancion en emisor del mensaje es que los anuncios electorales que apelan a los
sentimientos en favor de los argumentos racionales conmueven mas a la audiencia (Gonzales & Delgado, 2006,
p. 243) y, en consecuencia, influye en la actitud del futuro votante y su aceptacion del candidato (Chang, 2001, p.
89; Bradly et al., 2007, p. 178)

El reggaeton, proveniente de Puerto Rico, y la rumba, de origen cubano, apelan a los elementos identitarios
de las principales poblaciones inmigrantes en el estado de Florida (Hillman & D’Agostino, 2009, p. 178; Moore,
2010, p. 213). En ambos anuncios los elementos acusticos, es decir, las canciones, cobran especial relevancia y
acentuan los rasgos o estereotipos /atinx sobre su caracter familiar y festivo.

Los comerciales comparten el espafiol como idioma principal, aunque es necesario precisar que en la letra del
reggaeton —anuncio perteneciente a la campafia de Biden— se encuentran dos palabras en inglés: break y fake.
La aceptacion y uso del espanglish por la poblacion latinx ha sido ampliamente estudiada y esta extensa narrativa
ayuda a entender que poblacion hispana —referente a la etnicidad— no es lo mismo que hablante hispano (Torres
& Torres, 2010, p. 67). Por tanto, las variables y mezclas de codigo responden a una complejidad historico-social
que afecta a la variedad lingiiistica de la audiencia a la que se dirigen ambos mensajes (Betti, 2009, pp. 101-121).
El intercambio entre estos dos idiomas en el género musical es muy comin y no ofrece una dificultad afiadida a
la finalidad de hacer facilmente comprensible el contenido del mensaje para la audiencia, de hecho, el espanglish
provoca sentimientos empdaticos hacia una forma de comunicarse muy comun en los hogares multigeneracionales
hispanos (Torres & Torres, 2010, p. 124; Betti, 2011, pp. 56-57).

7.2. Elementos diferenciadores

Los elementos semiodticos distintivos de cada anuncio se circunscriben al tono. En el de Biden se critica al
contrincante republicano, pues se suceden las escenas de contraste entre un candidato (bueno) y el oponente
(malo), una estructura maniquea que, como ya se ha mencionado, ha sido catalogada como una categoria de
anuncios electorales de contraste (Tedesco & Dunn, 2019, p. 43). Por el contrario, el anuncio del candidato

republicano se centra en alabar a Trump sin mencionar al candidato de la oposicion.

8. Anuncios: «Cacerolazo» (Joe Biden) y «Progresista» (Donald Trump)

Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado

Joe Biden «Cacerolazo» 30 segundos espanol e inglés Florida
https://www.youtube.com/
watch?v=hCpfVqnZ2W4

Tabla 6. Informacion sobre el anuncio «Cacerolazo»

Este mensaje publicitario fue emitido en el estado de Florida durante la campaiia presidencial estadounidense
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agregar punto final.


de 2020. La duracion es de 30 segundos y los idiomas de transmision el espafiol y el inglés. Los discursos de los
anuncios electorales del acapite anterior se asemejaban en su estructura y contenido. Asi pues, tanto este anuncio
como el siguiente cambian radicalmente el formato y el tipo de mensaje.

En este video no se escucha ninglin tipo de musica, ni siquiera una melodia de fondo como se ha visto con
anterioridad. Recursos como el silencio y un ruido seco, que se asemeja al golpe de un utensilio de cocina como
olla o sartén —imitando una manifestacion o cacerolazo— se intercalan con la finalidad de generar tension. El
tono, por tanto, provoca seriedad, inquietud e incertidumbre en la audiencia.

La imagen de una persona maniatada por la policia agrava ain més este sentimiento de incertidumbre y crea
una atmosfera sofocante que prepara a los espectadores para recibir el mensaje verbal, epicentro discursivo del
anuncio. Las palabras de Donald J. Trump en diversos mitines y comparecencias de prensa en la Casa Blanca
son mostradas en pantalla no solo con su voz, sino también subtituladas en espafiol para que la audiencia pueda
escuchar y leer las ideas que el propio candidato presidencial pronuncié en distintos momentos de su mandato,
entre 2016 y2020.

El emisor del mensaje es el otro, el candidato de la oposicidn, cuyo testimonio directo es fuente de controversia
y desasosiego. Asi, se produce una ruptura en relacion con los elementos analizados en los anteriores mensajes, ya
que en este caso el discurso no valora las acciones o comentarios del adversario demdcrata o y por el contrario, se
le cede directamente la voz para que sobre esta recaigan las criticas sobre si mismo.

Las iméagenes de personas sufriendo los estragos de la pandemia se suceden mientras de forma abrupta Trump
habla directamente a la audiencia: «No, I don’t take responsibility at all ... So, I say to my people: slow the testing
down ... when somebody is the president of the United States the authority is total.» (Cacerolazo, 27 de junio de
2020). Después de escuchar a Trump, el silencio retoma el liderazgo del mensaje y una foto en cdmara lenta de un
hombre detenido por la policia se presenta en pantalla. Segundos después, en un fondo negro y un listado que cae
en cascada desde la parte superior de la pantalla se pueden leer los siguientes nombres: Fidel, Chavez, Maduro,
Trump. El anuncio finaliza con la siguiente frase: «Caudillos de la misma telay.

El silencio ni siquiera es interrumpido por la aprobacion del candidato con voz superpuesta, como viene siendo
el denominador comun en los anuncios de publicidad electoral. La aprobacion se lleva a cabo mediante subtitulos,
dejando que el uso metaforico del silencio continte ejerciendo su poder persuasivo hasta el final. Un marcado y

premeditado mutismo marca el ritmo y tono del mensaje contextualizando los elementos lingiiisticos del discurso.

3. Los cacerolazos son manifestaciones ciudadanas en las que se golpean ollas y cacerolas con la finalidad de que el ruido
enfatice el descontento o rechazo de los ciudadanos contra el gobierno o medidas gubernamentales. Por ejemplo, en Venezuela se
dieron de forma frecuente este tipo de manifestaciones cuando Hugo Chéavez fue elegido presidente en las elecciones de 1999. Los
cacerolazos se convirtieron en habituales demostraciones ciudadanas en Venezuela, convocadas por la oposicion, en contra del gobierno
del expresidente Chavez o por el propio gobierno en favor de una ley o medida social (Acosta, 2007, p. 78).
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Candidato Anuncio Duracion Idioma Estado

Donald J. Trump «Progresistay 30 segundos espanol Florida
https://www.youtube.com/
watch?v=xPLRN6EJgew

Tabla 7. Informacion sobre el anuncio «Progresista

La primera escena de este anuncio electoral es de Joe Biden afirmando lo siguiente: «Seré uno de los presidentes
mas progresistas en la historia de Norteamérica» (Progresista, 3 de agosto de 2020). A continuacion, una cascada
de imagenes se sucede en la pantalla presentando a politicos como Fidel Castro, Hugo Chavez, Gustavo Petro y
Nicolas Maduro. Todos ellos haciendo referencia al término progresista y vinculandolo a filosofias socio-politicas,
como el socialismo, el comunismo y otras ideologias revolucionarias. Esta sucesion de testimonios directos de
los politicos mencionados se ve interrumpida por la escena del comienzo del video en la que Biden se presenta
como uno de los presidentes mas progresistas de Estados Unidos. En un rotulo en la parte inferior de la pantalla se
puede leer en espaiol: «Cuando quieren decir progresista... quieren decir...». Estos subtitulos funcionan a modo
de leyenda contextualizada del significado de las imagenes que se presentan a la audiencia, en las que aparece
primero Biden con Bernie Sanders y luego aquel saludando a Nicolas Maduro y Fidel Castro en un mitin en
que hablan sobre la revolucion socialista. El anuncio finaliza con otra leyenda, donde se puede leer lo siguiente:

progresista = socialista. La tltima imagen del comercial es un cartel electoral con el eslogan «Latinos por Trump».

8.1. Elementos comunes

La comprension de los elementos implicitos del texto de estos anuncios electorales por parte de la audiencia
receptora del mensaje se torna imprescindible para los fines comunicativos y electoralistas de ambas campanas
(Van Dijk, 2001; 2014). El electorado que pretende movilizar es muy especifico y debe ser conocedor de los
principales actores politicos presentados. Por eso, no es casual que el estado donde se emitieron sendas campaiias
publicitarias sea Florida, pues una gran parte de la poblacion latinx que reside alli proviene, principalmente,
de inmigrantes de origen cubano y venezolano que en su mayoria se acogieron a politicas y leyes de asilo. El

acogimiento de este recurso es la manera de huir, segtn ellos, de regimenes dictatoriales y obtener asi la entrada
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y permanencia legal en Estados Unidos.* Solo mediante el conocimiento previo del contexto socio-politico de
paises como Venezuela y Cuba y de mandatarios como Castro, Chavez y Maduro, la audiencia receptora es
capaz de entender el mensaje, ya que, de otra forma, quedaria perdida en un limbo de incomprension que haria
fallida la comunicacion entre emisor y receptor (Albadalejo, 1989). La especificidad y complejidad de elementos
semioticos de estos dos discursos publicitarios revela el ulterior objetivo electoralista de microfocalizacion: el
disefio de un mensaje adaptado a medida de unos votantes capaces de interpretar el contenido cifrado, como un
codigo en clave, implicito, que se podria considerar un elemento extradiegético, es decir, externo a la narrativa 'y
al espacio filmico (Screti, 2019, p. 780).

Es, sin duda, destacable que a pesar de las semejanzas en cuanto a las referencias a politicos cubanos y
venezolanos, la correlacion terminologica sea distante entre un anuncio y otro. Por ejemplo, en la campafia de
Biden, los politicos a los que se alude, estan ligados al rival (Trump) por compartir una forma dictatorial y abusiva
de poder. Por el contrario, Trump relaciona a Biden con esos mismos politicos, culpandole de una «agenda social-
comunista y revolucionaria que impondria en los Estados Unidos». Ambos discursos presuponen que la audiencia
conoce y rechaza estas figuras publicas: Castro, Chavez y Maduro, un conocimiento compartido o doxa, cuya
presuncion es la base sobre la que se construyen los dos comerciales publicitarios (Screti, 2019, p. 772). Por
eso, la audiencia debe aceptar la «lectura preferida del anuncio», o de lo contrario el proceso comunicativo de
aceptacion del contenido del mensaje entre emisor y receptor fracasa, precipitdndose lo que se denomina «una
lectura oposicional» o su rechazo (Hall, 1980, p. 287; Screti, 2019, p. 771).

Otro recurso compartido por las dos propagandas politicas es la figura del emisor. En los dos mensajes el
candidato rival es el encargado de dar testimonio de sus propios valores, una especie de narrador personaje, que
convierte asi al espectador en testigo directo, sin intermediarios ni alusiones externas que desvirtten el significado
del discurso ni el acuerdo entre emisor yreceptor. En ambos anuncios, cada emisor se dirige al receptor con un
enunciando directo-exhortativo que exhorta a la audiencia a tomar partido a favor o en contra de una ideologia. En
ese sentido, la representacion tétrica y oscura del oponente recrea una atmoésfera asfixiante y escenas en blanco y
negro como fondo del otro candidato que ocasionan una tension filmica propia del género de terror, comunmente
empleada en anuncios publicitarios electorales (Richardson, 2008, p. 145; Montgomery, 2019, p. 232). De igual
modo, la representacion del villano en los rasgos fotograficos y en las aserciones del candidato de la oposicion son

también recursos semidticos y lingiiisticos que logran captar la atencion de la audiencia (Franklin ef al., 2016).

4. Segun datos del Censo Estadounidense de 2017, realizado por el Pew Research Center, el 67 % de los cubanos que viven en
Estados Unidos reside en el estado de Florida. Se estima que el 43 % de los inmigrantes cubanos ha vivido en el exilio durante mas de
dos décadas en el pais. (Bustamante, Flores & Shah, 16 de septiembre de 2019a). Entretanto, el mismo Pew Research Center estima
que la poblacion de latinos de origen venezolano es la decimotercera mas grande de los hispanos que viven en el pais. Desde el 2000 la
poblacién de origen venezolano ha aumentado un 352 %, de 93 000 a 421 000 del 2000 al 2017. Del total de inmigrantes de Venezuela,
el 52 % vive en el estado de Florida. (Bustamante, Flores & Shah, 16 de septiembre de 2019b). Por otra parte, de acuerdo con el el
Censo Estadounidense de 2017, 1.2 millones de latinos de origen colombiano viven en los Estados Unidos, siendo la séptima poblacion
mayoritaria latina que vive en este pais. Desde el 2000 la poblacion de origen colombiano ha aumentado un 148 %, de 502 000 en el
2000 a 1.2 millones en el 2017. La poblacion latina de origen colombiano se concentra mayoritariamente en el estado de Florida (31 %),
New York (14 %) y New Jersey (12 %). (Bustamante, Flores & Shah, 16 de septiembre de 2019c¢).
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Las dos presentaciones publicitarias hacen que el silencio, un elemento disruptivo no verbal ni acustico,
protagonista del mensaje, provoque tension en el espectador, a la vez que otorga cierto grado de solemnidad
al testimonio del emisor. Asi, el silencio, como recurso persuasivo, rechaza el ruido de fondo, sometiendo al
televidente a una tension emocional que puede incidir en una mayor propension a creer en el mensaje, a convertirlo
en uno mas fidedigno y verosimil.

En cuanto al perfil de la audiencia se refiere, puede decirse que es muy especifico y focalizado: mayoritariamente
votantes hispanos, de origen cubano y venezolano, residentes en el estado de Florida. En ambos casos se presupone
no solo un conocimiento de los representantes politicos de estos paises, sino que, ademas, se implica un rechazo
expreso hacia estos por parte de los receptores del mensaje. De este modo, los valores socio-econdomicos se

venden como recursos semanticos implicitos en la alusion a las figuras politicas nombradas.

8.2. Elementos diferenciadores

Losdosanuncios presentan unaamenazaalos votantes, aunque hayadiferencias enlas acepciones terminologicas
empleadas. Un elemento metonimico en el que la audiencia debe decidir a qué parte del todo pertenece ese peligro
inminente; una descripcidon maniquea, comun en los dos anuncios que retrata a los exmandatarios cubanos y
venezolanos como los personajes villanos: Fidel Castro, Hugo Chavez y Nicolds Maduro, que, de acuerdo con

Biden, son «dictadores como Trump» o, segiin Trump, «social-comunistas como Bideny.

Sinopsis comparativa de los mensajes electorales
Elementos comunes

1. Presentacion del candidato como defensor de los valores de la audiencia. Presentacion del
adversario como enemigo y destructor de esos mismos valores.

2. Se instrumentaliza la figura del emisor o narrador del mensaje.

3. El c6digo mayoritariamente empleado es el espafiol, seguido del inglés en menor porcentaje.
Ninguno de los candidatos se dirige a la audiencia en espaiol.

4. Se emplea un l1éxico laudatorio hacia el candidato y reprobatorio hacia el adversario.

5. Cinco de los seis mensajes se pueden calificar como negativos y solo uno de ellos se pude

categorizar como positivo.

Elementos diferenciadores

1. Tiempo de emision.
2. Protagonismo del adversario en relacion al candidato.
3. Tiempo empleado entre el uso del espaiiol e el inglés.

4. Seleccion de los candidatos en la presentacion de anuncios positivos y negativos.

Tabla 8. Sinopsis comparativa de los mensajes electorales analizados
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9. Conclusiones

Alo largo de este estudio descriptivo-comparativo, se han presentado los elementos comunes y diferenciadores
de los mensajes electorales analizados. Los resultados recogen los principales recursos persuasivos, tanto
semiodticos como lingiiisticos utilizados.

En primer lugar, los seis anuncios objeto de andlisis emplean resortes persuasivos que apelan, principalmente,
a las emociones. Mediante diferentes sinécdoques, por un lado, se presenta al candidato como el amigo fiel y el
defensor de los valores, las preocupaciones y las esperanzas de la audiencia a la que van dirigidos. Por otro lado, el
adversario es el enemigo que pretende arrasar estos mismos valores y tradiciones, aniquilando las caracteristicas
mas profundas de lo que se supone que representa y desea la comunidad /atinx.

En segundo lugar, en los seis anuncios se instrumentaliza la figura del emisor o narrador del mensaje: un
recurso extradiegético en el que se utiliza a una persona famosa y conocida por la audiencia, como cantantes
o prestigiosos chefs, con la finalidad de acercarse a los espectadores mediante la confianza que generan. Este
recurso basa su eficacia en que la audiencia sea conocedora de la popularidad de los emisores y de ser asi, ayude
a refrendar el contenido del mensaje y lo haga més verosimil.

En tercer lugar, en los seis anuncios se habla primordialmente en espaiol, aunque en en tres de los anuncios
aprobados por Joe Biden también se usa, en menor medida, el inglés. Por el contrario, en las tres propagandas
publicitarias de Trump solo se habla espafiol. Ante esto, es importante resaltar que en los seis anuncios ninguno
de los dos candidatos se dirige a la audiencia en espafiol.

Como cuarto punto comun, la totalidad de la publicidad politica utiliza un léxico y valores semanticos muy
similares cuando presenta al candidato y al adversario. Términos como fallo, incompetencia o ineficacia, se
pronuncian por los emisores o aparecen a modo de subtitulos cuando se presentan las imagenes de los opositores.
Como contraposicion, se habla del candidato en términos laudatorios junto con imagenes suyas sonriente abrazando
y charlando de modo familiar con /atinx. La iconografia, es pues, un recurso importante, al apoyar las ideas del
mensaje y ayudar a visualizar su contenido.

Para finalizar, la voz, el tono y las imagenes son elementos discursivos que indican si se estd ante mensajes
positivos o negativos. Cinco de los seis pertenecen a este ultimo tipo o son de contraste, mientras que solamente
uno «Por Trump» es categorizado como positivo. A partir de esto, se deduce, pues, que el tono en los seis anuncios
es informal y directo, incidiendo en el perfil familiar, sencillo y cercano a la comunidad /atinx que favorece la
aceptacion de los valores semanticos del mensaje.

Como se atestigua en este andlisis, los elementos o recursos persuasivos comunes en ambas campafias son
mayoritarios, reduciéndose significativamente los elementos diferenciadores. Esta deconstruccion discursiva
y estudio comparativo indican lo siguiente: por un lado, el retrato de la comunidad /atinx permite establecer
caracteristicas comunes que generalizan el comportamiento, valores y actitudes de dicha comunidad; por otro

lado, la microfocalizacion de la audiencia hace que se representen los rasgos distintivos especificos de la poblacion
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inmigrante hispana mayoritaria donde se emite el anuncio. Asi, pues, en los mensajes publicitarios analizados,
los latinx son retratados como individuos sociales, gremiales, que valoran la comunidad y la familia como redes
de apoyo, confraternizacion, bienestar y ayuda. Del andlisis de estos anuncios se deriva que las emociones son
mas importantes para los hispanos que los datos o argumentos, en consecuencia, se apela a los sentimientos
personales con un tono informal y familiar recurrentemente en ambas campafias. Otra caracteristica identitaria
grupal es el idioma: hablar espafiol es el cédigo fundamental capaz de vincular al emisor y el receptor. El idioma
no es entendido Ginicamente como una forma de comprension Iéxico-lingiiistica por parte de la audiencia —ya
que también se habla inglés, aunque de forma minoritaria—sino también se concibe como un resorte que provoca
empatia, conocimiento y respeto por las raices sociolingiiisticas de los televidentes, estrechando asi los vinculos
que unen al politico con sus posibles votantes.

Recursos persuasivos recurrentes en ambas campafias electorales como la musica y la gastronomia indican que
los emisores del mensaje consideran estos valores importantes para una comunidad inmigrante. Estos elementos
se modifican adecudndose a las especificidades del receptor —como la poblacion de origen caribefio en Florida—.
Estos elementos son normalmente acompanados de referentes iconicos visuales como banderas norteamericanas
que simbolizan la unién entre las tradiciones de los paises de donde vienen los migrantes /atinx y la aceptacion
de los valores del pais de acogida, Estados Unidos. Asi, los hispanos son representados como la mezcla de sus

origenes y las costumbres del pais donde residen, lo que produce un sentimiento de orgullo.
10. Discusiones

La conclusion derivada de este estudio podria ser un interesante punto de partida que abra el debate sobre
el retrato de los inmigrantes hispanos en Estados Unidos, asi como la base para futuros estudios que analicen si
los anuncios electorales dirigidos a esta poblacion /atinx tienden a unificar en un mismo grupo a una comunidad
muy dispar o si, por el contrario, ahondan en caracteristicas especificas, tal vez estereotipos, que se alejan de una

realidad cada vez mas compleja.
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