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Resumen:

A través de un analisis del acontecimiento
ocurrido en la campafa norteamericana para
las elecciones presidenciales de 2016, en la
que el Ku-Klux-Klan ofrecié su respaldo a la
candidatura de Donald Trump, se explican las
bondades de los estudios semidticos como
parte de la asesoria de comunicacion politica.
Asi, la semidtica se convierte en método de
estudioy herramienta de accién comunicativa, en
plataforma de comprension del discurso propio
y ajeno en el devenir de un proceso complejo,
capaz de crear fantasias o volverse como un
bumeran contra el emisor. Una herramienta de
seguimiento al proceso de marketing politico.
Se explica en palabras cotidianas al proceso de
comprensién de la semidtica como ciencia y, a
la vez, al discurso politico y sus relaciones con
su entorno como fendmeno de estudio desde
esta metodologia de analisis como base para
la consultoria de comunicacién y marketing
politico.
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Introduccion

La semiotica como disciplina de investigacion
del texto -sea visual, audiovisual, escrito, oral-
ha tenido un desarrollo, tanto tedrico como de
aplicacion, importante a lo largo del siglo XX vy,
es hoy una herramienta de apoyo fundamental
para la construccidon de discursos politicos,
maxime en el manejo de una campana electoral.

Un adecuado seguimiento semiotico de los
diversos discursos que se construyen en una
campana, la forma de evaluar el proceso de
marketing politico de sus actores fundamentales
(actantes - Greimas y Courtes, 1979) vy, la
comprensién del entorno discursivo, ayudan
a prever posibles fisuras en el discurso del
oponente. Y, yendo al discurso propio, estudiar
semidticamente una campafna genera ocasiones

de oportunidad para la insercion en el espacio
mediatico de aquellos mensajes que pudieran
inclinar la balanza a nuestro favor.

El marketing politico, es sabido, requiere de una
minuciosa y escrupulosa planificacién, porque
lo que se juega es el gobierno o estar en la
bancada de la oposicién. Asi, el conocimiento
del aparato discursivo (intersemioticidad -
Bordron, 1999), permitira comprender como los
diversos discursos son interpretados por los
colectivos que reciben ese mensaje, cédmo se
apropian de él y lo utilizan como suyo (semiosis
- Peirce, 1978).

Trabajos como los de Medina-Lopez (2016) que
revisan la evolucion del discurso de S.M. el Rey
Juan Carlos |, o el de Martin-Gascuefia (2016)
que analiza el discurso de las redes sociales a
través del Whatsapp, o Soler y Badia (2016) que
revisan a la prensa venezolana en periodo de
elecciones, o las campafas a través de Twitter
en Argentina (Slimovich, 2016), ademas de los
propios con respecto a las campafas politicas
(Rémer y Diez, 2014; Rémer y Herrero, 2014;
Romero y Rémer, 2016) dan cuenta del valor de
la semidtica.

Por el contrario, o mejor dicho desde el
ciudadano que esta ubicado en ese otro espacio
politico, tenemos el estudio de Blichner (2016)
que analiza al selfie como protesta, o el trabajo
de Guerrero-Pico y Scolari (2016) que analiza los
relatos transmedia y los contenidos generados
por los usuarios, o la pluralidad de discursos
culturales en paises como México (Reyes, 2016
o los propios sobre la marea verde en Espafa
(Diez y Romer, 2013) o la relacién de los jévenes
a través de las redes sociales en contextos y
coyunturas diversas de socializacion (Rémer,
2010).

Seveconclaridad quetantolacultura, eldiscurso,
la politica y la comunicacién interpersonal
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genera posibilidades de conocimiento de todo
lo que constituye a la politica como ejercicio de
comunicacion, ademas de motor de soluciones
para los conglomerados humanos. Un proceso
de comunicacién que se cierra, y vuelve a
abrir, en las sensaciones que produce entre los
electores.

HACIA LA COMPRENSION

SEMIOTICA

Las lineas que tiene este documento son
suficientes para esbozar una explicaciéon
sucinta de los valores que la semidtica otorga a
la comprensién del discurso que se produce en
torno a una accioén de comunicacién y marketing
politico en una campana electoral. Para poder
alcanzar esa meta, hemos preferido adoptar
un ejemplo que nos guiara a lo largo de estas
paginas.

Durante lacampafna presidencial norteamericana
de 2016, en la que Donald Trump y Hillary Clinton
se disputaban el dirigir los destinos de la nacién
mas poderosa del planeta, fueron surgiendo
elementos discursivos no previstos por los
equipos de campana. Una de esas anécdotas,
fue el respaldo del Ku-Klux-Klan (KKK) a la
campana de Trump.

¢Como es posible que esto A4 La palabra
‘cambio’ tiene
una fuerza
implicitaen lo
elemental, en su
significado bdsico

ocurriera? Muy sencillo, por las
formas que adoptan los signos
cuando llegan a ciertas personas
o conglomerados humanos
(semiosis - Peirce, 1978).

Vayamos por partes. Trump
escogiéo como lema de campana
‘Make Great America Again!’.
Recordemos que Ronald Reagan
también lo habia usado en las
elecciones de 1980. Pero, el punto estaenque es
un lema que, visto desde donde se mire, implica
un cambio. La palabra ‘cambio’, de uso bastante
comun en el lenguaje politico, tiene una fuerza
implicita en lo elemental (nivel bajo del signo

- Greimas y Courtes, 1979), en su significado
basico. Es una palabra que se engrandece si se
lee con el detalle de la significacién politica que
se le quiera dar (nivel alto del signo - Greimas

y Courtes, 1979). Entonces, hacer grande
nuevamente a América nos lleva a una serie
de preguntas derivadas de esa significacion
politca que quiso otorgarle el equipo de
campana de Trump. ;Es que se empequeiecid
América? ¢Cuando ocurrié eso?
¢ Quiénes la haran grande otra
vez? ;Qué colectivos podrian
hacerla grande? ;Es que América
es solamente grande desde la
mirada republicana?

Las preguntas pueden sucederse
una tras otra. Por eso es que
la semidtica les pregunta a los
signos como es su encuentro
con otros signos, coOmo es que
se comporta el signo en su
trayectoria discursiva (trayectoria generativa
- Greimas y Courtes, 1979). Asi, cuando
Trump expresd bajo todos los mecanismos de
comunicacion a su alcance (transmedialidad e
hipermediaciones, Rdmer y Diez, 2014) su lema,
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considerd que su signo arroparia a su campana
de tal forma que seria inequivoco, que esa frase
le acompanaria solo a él.

El caso es que una vez que un signo es
enunciado, este adopta las formas que el otro,
oponente, lector del texto, quiera otorgarle a ese
signo. Asi, el KKK lo hizo suyo. Una frase muy
propia de un conglomerado que es contrario al
propio espacio semiotico creado
hasta la fecha: un presidente
afroamericano, una candidata
muijer, la liberalizacién de algunos
colectivos, la presencia de latinos
en el territorio norteamericano.
Todos esos elementos propios
del discurso contemporaneo
(estructura semio-narrativa
Greimas y Courtes, 1979),
confluyen para que colectivos
como el KKK tengan en esa frase
una identidad ideoldgica, lo vean
y adopten, como una manifestacién natural de
su lenguaje.

Claro, se debe partir del conocimiento que se
tiene del discurso, de la alternalidad de los turnos
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44 Unavezque
un signo es
enunciado,

adopta las formas

que la audiencia
quiera otorgarle

Max Romer

de habla, muy propios del didlogo a tiempo y
de cuerpo presente, pero que en el espacio
mediatico se adoptan de modo asincronico
(diacrénico - Saussure/Jacobson, 1963). En
el caso que nos ocupa, el KKK publicé en su
medio de comunicacién su respaldo a Trump.
Un proceso al tiempo propio de los medios
impresos.

La respuesta de Trump no se hizo
esperar. Ensuturnodehabla, negd
ese respaldo. Se distanci6 de esa
organizacion. De esa forma, que
cada uno de los actores de ese
discurso (actantes, Greimas vy
Courtes, 1979), toma la palabra
y enuncia un nuevo discurso que
proviene de su anterior afirmacion
y busca responder a algun acto
de habla (estructura elemental
del discurso, Greimas y Courtes,
1979).

Esa relacion de los diversos discursos
(intersemioticidad Bordron, 1999), esa
convivencia de diferentes relatos signicos, de
diferentes emisores politicos, en diferentes
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momentos, a través de diversos medios de
comunicacion es la base para la comprensién
de la estructura sobre la que se mueven los
textos.

EL MODELO DE ANALISIS
SEMIOTICO EN COMUNICACION
POLITICA

Volvamos a Trump y al KKK. En la estructura del
discurso de la campafa de Trump y Clinton el
debate mediatico se enfocd en escudrifar las
debilidades de cada uno. Por una parte, Trump
buscaba minimizar a la figura de Clinton como
muijer, sus relaciones virtuales con informacion
privilegiada, el pasado de su marido, etc. En el
caso de Clinton, su discurso estuvo orientado a
mostrar la misoginia, la xenofobia, los manejos
poco decorosos de su lenguaje hacia las mujeres

Cuadrado semiotico 1

(Relacion de
contrariedad)

S1 (D. Trump) ey S2 (H. Clinton)

(Relacionde =~
complementariedad)

y conglomerados minoritarios.

Todo discurso contempla a un oponente. Esa
condicién genera varios elementos que son
en si mismos fundamentales. Se requiere que
cada candidato se defina en la negacion del
otro candidato. A la vez, se complementa en
esa condicién de negacion. Dentro del espectro
de las relaciones, no solamente ocurren las que
se producen entre los candidatos, sino las que
ocurren con aquellos actores del entorno, como
lo es el caso del KKK.

|

(Relacion de
contradiccion)

-52 (NO-H. Clinton) el -S1 (NO-D. Trump)
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(Relacién de
contrariedad)

!

S1(D. Trump) < f—) S2 (KKK)

(Relacionde
complementariedad)

-2 (NO-KKK)

Los discursos de los dos candidatos principale
a las elecciones norteamericanas de 201
tienen en si mismos -gracias a esa condicion
de oponentes- relaciones de contrariedad, de
complementariedad y de contradiccion (Greimas
y Courtes, 1979). Cada uno de los actores de la
relaciones discursivas, Trump y Clinton plante
para el otro alguna de estas relaciones (ve
cuadrado semiaotico 1).

Pero, sigamos con el ejemplo del KKK. Al Trump
definirse como el hacedor de una Ameéric
grande, e inclusive otorgarle un concepto d
temporalidad -nuevamente-, hace que el sign
propuesto adopte una funcién de alternabilida
(fatica - Jacobson, 1963). Busca, por decirlo d
alguna manera, que tenga un interlocutor valid
para Trump, requiere del compromiso de es
votante/elector que dara sentido a esa frase que
busca esa condicién de cambio hacia un pasado
otrora floreciente (ver cuadrado semidtico 2).

El que el KKK respaldara a Trump, hiciera suyo
al lema, genera en la estructura del discurso

(Relacion de
contradiccion)

)y -51 (NO-D. Trump)

de campafa varias interacciones (estructura
generativa - Greimas y Courtes, 1979). Por
una parte, se complementa a si mismo con lo
que Trump dice, es decir, adopta al signo/lema
como suyo. Por la otra, genera para Trump una
relacion de contrariedad que, visto desde el
lector convencional, aquel que no esta dentro
del discurso, de aparente complementariedad.

Si un elector comun adoptase la visidon de
complementariedad que pretendia el KKK
-razon por la que Trump rechazoé el respaldo de
ese colectivo- la posicién de extrema derecha
de la campafa de Trump se habria acentuado
mucho mas. Cercana hubiese quedado para
Clinton la posibilidad de subrayar las cualidades
xenofobas y las misoginias de su oponente
politico.Esa posicién del elector comun puede
haber sido afectada por ese mensaje del KKK,
al igual que si se es del KKK se veria afectado
ese rechazo por parte de Trump.

Es importante recordar, sin salir de la historia
de las campanas politicas norteamericanas, el
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fallido anuncio que tenia preparado el equipo
de campafa de Lindon Johnson (demécrata)
contra Goldwater (republicano): un anuncio que
nunca se transmitié en el que el KKK le daba
el respaldo al republicano. Entonces, ¢por qué
no tener previsto un posible respaldo de ese
grupo a alguna de las propuestas electorales?
La semidtica hubiese contemplado a todos los
signos creados en el ambito de las campafas
electorales norteamericanas.

Como puede entreverse, el fendmeno semidtico
que se propone estd en el plano de las
complejidades que adoptan los signos. De las
muchas capas signicas que tiene una campana.
Si lo vemos desde Trump, tendria a Clinton, el
KKK, México, los colectivos latinos, etc.

Lo que ocurre, en definitiva, es que en aquellos
procesos que van por encima de la propia
enunciacion originaria, se pasa hacia las
metaforas o metonimias, elementos que son
parte de ese metalenguaje que adopta al signo
originario y lo modifica hasta hacerlo parte
de otra narrativa. Un proceso narrativo que
se trasmuta y ‘enriquece’ con la aparicion de
nuevos signos.

;{QUE OCURRE CON LAS
NARRATIVAS TRANSMEDIA?

Siempre han existido, lo que
ocurre es que las hemos
denominado como tales

recientemente. Lo que dice un
candidato politico debe tener
una relacion directa con todo lo
que replique en la multiplicidad
de medios disponibles. Lo
complejo esta precisamente en
las formas de comprensién de
los actantes. Su relacion directa
sobre el propio discurso, en la
creaciéon de un discurso amparado en el otro,
en el otro actante, usar sus debilidades para
que su complementariedad y contrariedad se
conviertan en contradictorios. Un bumeran
creado desde el propio aparato semidtico

(Rémer y Diez, 2014).

Lo transmedia coloca en la palestra una pléyade
de oportunidades y, a la vez de riesgos, en
materia semidtica. No se trata del control de
un didlogo, sino el seguimiento de todo un
sistema de argumentos volcados en pluralidad
de cédigos mediaticos y culturales. Alternativas
que debe saber manejar tanto el mundo politico
y sus formas de comunicacion, como los
ciudadanos para resguardar sus intereses o, por
el contrario, dar a conocer sus inquietudes.

Ocurre con la estructura generativa del discurso
que en lo transmedia, los cuadrados semidticos
observarian de un modo similar a una
superposicién de textos. Son multiples voces
que van construyendo la narrativa politica, la
relacion de semiosis de todos los signos que se
van creando a medida que se emite un mensaje.
De esa manera, comprender y construir los
diversos signos relativos a la comunicacién
politica de una campana, es una de las funciones
de la semiotica como disciplina.

{POR QUE LA SEMIOTICA
PARA LA ASESORIA DE
COMUNICACION POLITICA?

Podria pensarse que con el ejemplo de la
campana norteamericana no nos
alejamos de las opiniones que
la prensa expresé al respecto.
Pero, la semidtica y sus métodos
rigurosos de comprender 'y
analizar al discurso, otorga a
la asesoria de comunicacion
y  marketing politico una
herramienta de  prevencion.
Se busca, mediante el analisis
de esas estructuras semio-
narrativas, las oportunidades y
las falencias que el propio didlogo

politico tiene.

La semidtica, como ciencia que
interdisciplinarmente contribuye al analisis de la
comunicacion y el marketing politico, busca:
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« Crear signos que sean lo mas univocos e surgiendo, las multiples interpretaciones, los
inequivocos posibles para que, no puedan multiples actores van teniendo cabida en un
ser reinterpretados; constructo que es, de definitiva, una relacion

de signos, de significantes y significados que

dan lugar a una narrativa que, a pesar de
tener una forma, es ilimitada, asi como lo es la
semiosis, el encuentro de un signo con otro, la

- Asi, el discurso politico y las consecuencias ~ generacion de signos que, en definitiva, hacen
que genera en el elector son analizadas y al espacio semiodtico rico, diverso Yy lleno de
puestas sobre lamesa paranuevas acciones  Posibilidades discursivas.
comunicacionales;

* Que si esos signos se transforman en
metéaforas, los nuevos signos que surjan
sean favorables para quien emita el discurso;

+ Busca los elementos del discurso del
oponente, del propio contexto, evalla vy
propone textos para contextos especificos;

« La semidtica, en unién de otras disciplinas,
ofrece una manera de comprender y de
hacer que el proceso de comunicaciéon
politica sea analizado y supervisado desde
los cuarteles de la campana;

« En definitiva, la semidtica como método
de investigaciéon coadyuva a la tarea de
asesoria politica en eso que se pretende, el
posicionamiento de un mensaje que afecte,
en el buen sentido de la afectacion, a la
mente y el corazon de los electores.

En conclusion, el analisis semiotico de una
campanfa, la relacion de los textos que van
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