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3.

Publicidad electoral: la evolucién de
los spots electorales en Espaia (1977-2004)

Jordi Rodriguez Virgili y Teresa Sddaba

Introduccion

La publicidad electoral en la segunda mitad del siglo XX en Espafia se
produce, como es légico, a partir de la convocatoria de elecciones libres en
nuestro pafs, es decir, desde 1977. Se desarrolla al amparo de la publicidad
comercial, adaptando sus técnicas y formatos. La publicidad electoral, que
acapara la mayor parte del presupuesto de una campafa electoral, suele
utilizar variados soportes como carteles, vallas exteriores, merchandising,
anuncios en prensa y radio, etc. (Canel, 2006). Algunos de ellos han sido
analizados en profundidad, como por ejemplo la carteletia (Arregui, 2009),
y se han publicado algunas visiones generales como la de Arceo Vacas y
Herreros para el periodo 1977-91.

Para este libro, nos centraremos en un formato publicitario protagonista
en las campanas electorales: los spots electorales o espacios gratuitos de tele-
visién. Ademds, a lo largo del anilisis de la publicidad en televisién, tam-
bién aparecerdn otros aspectos de la publicidad electoral como los lemas y
el eslogan de cada partido. Los spots electorales han sido una herramienta
imprescindible en las campafias electorales en Espafia desde los primeros
comicios de 1977. Estos formatos de comunicacién han experimentado
una interesante evolucién desde los comienzos de la vida democritica en
nuestro pals y, especialmente en la tltima década, han presentado grandes
novedades.

En este capitulo se pretende analizar los cambios sufridos por los spots
electorales en Espafia y apuntar algunas conclusiones generales.' Para ello,

! Fl articulo «La evolucién del discurso persuasivo electoral en televisién» analiza este
mismo objeto de estudio desde la perspectiva de la retérica, centrada en el estudio del dis-
curso. Esta sobresaliente aportacién alcanza hasta la campafia electoral de 1996 (Pericot
y Capdevila, 2000).
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se centrard en los spots de los principales partidos m_NmWMM_WWHmoMM WM. mMmMM
pafias para las elecciones generales desde 1977 hasta * Nose frata de
un andlisis detallado de todos los espacios &onnon.;\mm gratuitos nm . M v
si6n, porque excederfa las pretensiones y la nxnn.:m_oc%n este .nmemo _Q.g "
presenta un SOMEIO repaso de los spots, con cierto onnEB_ﬂn:m e o
Gltima década, en concreto desde la campafa m.n 1993 rwmﬁmw ade 4
y se sintetizan algunas consideraciones &w caricter general. MRJ:WBQ n_.
se comentaré la naturaleza de estos espacios electorales de te M.Sw_o: y ns
marco juridico espafiol que condiciona el desarrollo de este formato €

nuestro pais.

1. Naturaleza y marco juridico

Los spots electorales tienen su origen en las n._nnnwonnm ?.nm&hmnp&nw
de Estados Unidos de 1952, cuando el general .m_mnsrwén.m nowwm_%ﬁmu ﬁmﬂm
su campafia los servicios de la agencia de relaciones wcvr.ommm vmom
Thomas Rosser Reeves. Los profesionales crearon una serie nwmmcbn os
bajo el ttulo «Eisenhower responde a América», €n los @cnmo ene o
contestaba ante las cdmaras a preguntas de los .Qﬁ.&mmmnow Des le nﬁoMn_ ,
los anuncios electorales en televisién se convirtieron €n paradigmas de la
comunicacién politica norteamericana (Maarek, Nocwv. . L daca

En Espaia, la presencia de estos momamﬁmm .&n comunicacién mf nnmon_ ]
del comieizo mismo de la vida democratica; sin embargo, hasta W: cam
pafia de 2008 el rumbo y la relevancia que tomaron €n RUESIIO pais fueron
diferentes. Pese a la creciente americanizacién que @mmwn_n _W noq_scEM_.
cién politica europea, €l sistema politico nmwmﬂo_ y la legislacién electo Y
condicionan los formatos e impiden la profusién de spots como m_:u.bn_@
herramienta electoral. El pluripartidismo, el mwn_&wﬁsnﬁaao_, e .manmmww

electoral proporcional, los periodos de campafia mas COrtos y ~m Gcmna%N ia

de medios de comunicacién wm&:ncm, por citar algunos ejemplos, ma

la americanizacién de las campafas (Dader, 1999). . y evisivos
Se entiende por spots electorales m@.cn__Om «mensajes @orm_nom te m.SMZMT

en campafia, eminentemente persuasivos, construidos por M\anﬁowow N

tidos y no mediatizados por los medios de no.EcEanon.A 4dal Po:onnm

166). Esto los convierte en un destacado objeto de estudio para ¢

2 La campafia electoral de 2008 s aleja demasiado del marco cronolégico del libro y,

NP . . <40 ha
ademds, ¢l cambio en la forma de emisién de estos espacios gratuitos en televisién
’ . « o7
supuesto un cambio sustancial no sélo en el tiempo de emisién.
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las estrategias de los partidos. Al difundirse por television, buscan piblicos
amplios y, por tanto, compendian las ideas centrales que se quiere trans-
mitir, la oferra electoral que los partidos presentan a los ciudadanos. La
intencién es manifiesta: a diferencia de otros mensajes en campafia, los
anuncios no esconden para qué han sido creados. Su fin es explicitamente
persuasivo. Si bien son mensajes con un contenido informativo, el tono y
contenidos se dirigen a persuadir al votante (Martin Salgado, 2002). La
ventaja del anilisis de los spots es que son mensajes que no pasan por el
filtro de los medios, sino que los politicos controlan totalmente el mensaje.
Esto hace que también sea un instrumento valioso para analizar la imagen
que cada partido quiere dar de s mismo e identificar cudl es piblico al que
se dirige cada formacién politica (Capdevila, 1997).

Los partidos delegan esta capacidad en profesionales que disefian y rea-
lizan los contenidos. Agencias de publicidad y consultores de comunica-
cién se ponen al servicio de candidatos y partidos para generar sus videos
en las elecciones. En Reino Unido incluso se ha contratado a famosos
directores de cine para su realizacién. Asi, por ejemplo, Hugh Hudson,
director de «Carros de Fuego» realizé el spot de los laboristas en 1987.
En 1992, Mike Newell («Cuatro bodas y un funeral») filmé para el Par-
tido Laborista y John Schlesinger («Cowboy de media noche») para los
conservadores (Kaid y Holtz-Bacha, 1995). En Espafia, en la campafia
del 2008, el PSOE encarg sus spots a la prestigiosa directora de cine
Isabel Coixet.

En cuanto al marco juridico espafiol que regula la propaganda electoral
en televisién, la primera referencia se encuentra en el Real Decreto-Ley
20/1977, de 18 de marzo, sobre normas electorales. El articulo 40 sefialaba
que «las asociaciones, federaciones, coaliciones y agrupaciones tendrin
derecho al uso gratuito de espacios en la televisién, radio y prensa de titula-
ridad pdblicas». En 1977, aunque sélo existia en nuestro pais la televisién
publica, si se contaba con emisoras de radio y publicaciones de caricter
privado, y el decreto no mencionaba la posibilidad de contratar espacios
de publicidad en estos medios (Herrero y Connolly-Ahern, 2004).

El anuncio politico en televisién es el formato més regulado. La prin-
cipal fuente juridica vigente para la publicidad electoral es la Ley Orga-
nica 5/1985, de 19 de junio, de Régimen Electoral General (LOREG).
Respecto a los anuncios electorales en television, en virtcud de la LOREG
no pueden contratarse espacios de publicidad electoral, ya sea en medios
privados o publicos. Durante la campafia electoral los partidos, federa-
ciones, coaliciones y agrupaciones que concurren a las elecciones tienen
derecho a espacios gratuitos de propaganda en la televisién de titularidad
ptiblica. Estos espacios se distribuyen proporcionalmente al niimero de
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votos obtenidos en las anteriores elecciones equivalentes, con una asigna-
ci6n de tiempo de entre 10 y 45 minutos.

El 6rgano competente para distribuir estos espacios gratuitos es la Junta
Electoral Central, a propuesta de una comisién designada por la propia
Junrta e integrada por un representante de cada partido que cuente con
representacién en el Congreso de los Diputados. El momento de emi-
sién de los espacios gratuitos lo determinari la Junta, siguiendo el mismo
criterio que para el tiempo asignado. Hasta las elecciones de 2008, los
bloques de espacios gratuitos eran incluidos después de los telediarios de
la primera y segunda cadena. La novedad de la campana de 2008 consistio
en la modificacion en la forma de emitir estos espacios gratuitos televi-
sivos. La Junta Electoral Central acepté la propuesta de la direccién de
RTVE para distribuir el tiempo total de espacio gratuito que correspondia
a cada formacién politica en anuncios de 30 segundos a lo largo de la pro-
gramacién y no en bloques electorales concentrados. De esta manera, un
bloque electoral de 10 minutos en el modelo 1977-2004 se transformaba
en 20 anuncios de 30 segundos cada uno en la férmula estrenada en 2008.
Ademds, para alcanzar un mayor impacto en la audiencia, la mayoria de los
spots de 2008 se emitieron dentro de los programas y no entre distintos
espacios de publicidad comercial.

La legislacién espafiola contempla los spots televisivos como espacios
gratuitos y no como publicidad. Por tanto, no quedan sujetos a la Ley
General de Publicidad 34/1988. De ahi que la regulacion existente para
Jos contenidos publicitarios comerciales (como la publicidad engafosa,
desleal o subliminal) no pueda aplicarse a los spots electorales. Por eso, el
famoso spot del déberman de la campafa del Partido Socialista en 1996
no incurriria en delito. En el video, mediante la técnica del «morphingy,
un candidato del Partido Popular parecfa fundirse con un perro déberman
y se asociaba a dicho partido con el ambiente de la Guerra Civil. Cuestién
distinta es que hubiese podido denunciarse ante la Junta Electoral por falta
de ética o juego limpio (Sidaba, 2003).

Ademis de la LOREG, existen otras dos leyes orgdnicas que afectan a
la publicidad electoral en television. La Ley Organica 2/1988, de 3 de
mayo, reguladora de la Publicidad electoral en emisoras de televisién pri-
vada, determina en su articulo tinico que «no podrén contratarse espacios
de publicidad electoral en las emisoras de televisién privada objeto de con-
cesién. Por su parte, la Ley Orgénica 14/1995 de 22 de diciembre, de
Publicidad Electoral en Emisoras de televisién local por ondas terrestres,
expone: «No podrén contratarse espacios de publicidad electoral en las
emisoras de televisién local por ondas terrestres». La ley admite la posibi-
lidad, sélo para las elecciones municipales, de conceder espacios gratuitos
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en las emisoras gestionad i
as por los Ayuntamientos iterios simi
ic con criterios s
a W LOREG, también para el cable. v miares
o o ;
o mem_a.&m. los espacios electorales gratuitos estdn sometidos a una
striccién en cuanto a los canales y ti isi
s y tiempos de emisién pero
pecto a sus contenidos, donde el vaci i odo tipw de.
vacio legal permite publicar todo ti
pecto \ publicar todo tipo de
~ %M_:ow.nm. m:\ _W_wmm, m:»n_&o se redacté la LOREG, en Espafia sélo nWmmmm
evision publica. Con la aparicién d i
. 6n de los canales privados d isio

vi . e televisién
se itaci
; MWMO c_% debate mwﬂm A_Wm limitaciones de la ley (Sidaba, 2003; Herrero

nolly-Ahern, Actualme i

. nte, los videoblogs v h i

y . \ctu . gs y herramientas
omo Youtube, cuestionan ms si cabe la vigencia de esta regulacién

2. Los mondronos bustos parlantes: 1977-1989

Las elecci i
Las e nwuwou:wmmmmm waw. primero, y la consecucién de la democracia a
mmmann mmn? nmw\:nm, :MW:&QDE nuevos desafios comunicativos a las
erzas politicas. Ante la nueva relacié icati
. . acién comunicativa ent 1
ticos y ciudadanos, la respu 5 c owos
esta se basé sobre todo en ad i6
ticos \ basc aptacién de otros
o n_%m ﬂn%wnw%nmm —l mWEmP principalmente— y el de Estados Unidos
. %n HMSn. nw _ 0s an&%Mom fueron conscientes desde el principio de la
1a de los medios de comunicacié
. acidn en general, y la televisié
particular. Y en consecuencia, desd i , genia,
, desde 1977 irrumpe en Espafia « i
parti en . | pana «la telegenia,
nQBOb.Bn.&mﬁom m& antiguo carisma que se concentra en la ommmmammu
5 unicativa del lider politico» (Laguna, 2003: 337)
0s te i i i :
s Mzmm de ngwm_wm tenfan cabida en los espacios gratuitos de televi-
b ~ww wc_m avom_mM los partidos politicos. Durante los comicios de
> los temas de campaia de los disti i
77y p e stintos candidatos se centra-
i MMMMmWﬁMM como la %mgrmmm ética, la experiencia, la credibilidad
, entre otros. Ya en 1979 se introduj
ujeron Nuevos mensaj
cen e
5 Qm&om\ns %_ paro (UCD) o la honradez y la firmeza (PSOE). UELS
menmam vm_“mcm Mwmwv Enmo:ny_smw el mensaje del cambio por parte del
. e los comicios de la década de | h i
LOOE. Duran ‘ e los ochenta, predominaron
conomia, destacando el empleo, | i
: eo, la sanidad, la educacién, 1
seguridad... Por dltimo, a parti Tlos : , como Ia
. » a partir de 1993, los temas de
r . contexto, como
nomE%Qos. politica, volvieron a adquirir protagonismo , :
momb as w:BmB\m elecciones, los espacios gratuitos en TVE fueron utiliza-
d mommmm M MMOD.o.nozm y &BEM o%:BQ.mna: de propuestas resumidas para
evisivo, a través de los bustos parl i
antes de los candid Si
el forma . s bustos parla atos. Sin
80, poco a poco han ido agilizdndose e incluyendo videos ilustrati-

vos, que i
> que se han convertido en verdaderos spots publicitarios, que sélo se

diferenciaban de la publicidad electoral americana en la forma de emisién
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en bloques tras los informativos. No nmrw duda, como mnﬂ%mﬁ mm,\m:m%%nw
Mancini (1996), que «incluso en los paises &o:m.n la pu Mu M po ”
esta prohibida, las técnicas publicitarias se han incorporado de .Bms_w X
cada vez més frecuente como componente interno de _o.m algo mds amp Mwm‘
espacios de presentacién politica televisiva que los partidos estin autor
ofrecer». )
m.oMo“ primeros spots electorales tuvieron en mmwmbw un &mnommwm_%m.
nente pedagégico. Dirigidos a z:.<oﬂm=8\:._oxwmno N esconoce e 2
maquinaria democrética, los wﬁ.aaa politicos se es o@mﬂcs en M_Mosﬁmn "
cios por explicar su posicionamiento, su programa .M incluso _wn entar 3
candidatos que en muchas ocasiones eran mmmno\:oﬂ mom para oﬂn.ﬁm la
nos. La pedagogifa politica, por lo ranto, se rmn_m de forma _nxv fci .HW s
explicaba al votante cémo debia de Smmomcn.:, su ﬁwmo en la Fwnnwa.:nxﬁo
bién, se dejaba muy claro los Enm_nm del partido, su mﬁm_ﬁ. en mﬁ.Mom exto
politico y la procedencia de sus lideres. La mayoria de los partido Mmm
por el formato de «busto parlante» para dar a conocer estas propuc
y sus candidatos. Con unas técnicas muy E&Bn.:wm:m? y con G»%ow N
menor pericia y telegenia, los candidatos transmitian sus Bmsmﬁnw wm Mx.
espectadores. Adolfo Sudrez aspiraba a «proseguir la tarea nawnnﬂ Eﬂ.w..
Santiago Carrillo defendia que os comunistas no @cono.amomv siqu e
nuestra dictadura»; Tierno Galvdn pedia «sobre 8&.9 sentido nﬁMBEE Wl
Manuel Fraga denunciaba al marxismo y al separatismo como «los gra
igos de Espafiar. .
mnw%w:wmmmom de E%En&m se mostraron mis originales en la .m._BQw nmbwl
pafia electoral en estos espacios televisivos. En el v_om:m socialista, nm WW
Gonzilez —quizé el que menos leyé el papel y mds mir6 .w nﬂaﬁmmau
estuvo precedido por unas imdgenes .m_Bmmpm junto 2 m_mnwz nm os lide
res socialistas europeos y otras de su mm:w&m‘nma_umbm .&mnﬁon‘ . oww ,
sentado tras una mesa con Una rosa oMo Unico motivo oBmBnmm , MM
present6 el programa del partido sino que mnmnsmro. el peso mm.mmnwnwv ow.mo
los socialistas en el espectro politico mmwmbo._. zmm singular fue . %H MWN
Comunista, que presenté un video de testimonios de mo.nm miés de ez
minutos. En este testimonial aparecia gente de la calle, o p..m\nor trabaj
dores dando las razones de su voto al PCE. Entre ellos S.Bgm: mmm_wmpmb
candidatos del partido, famosos comunistas como >M¢oms ) Hﬂnmm Rabal Ml
dirigentes como Marcelino Omab,mn_wov que hablaba esc m&;: b mo %ﬁ&nm on
valeciente por un accidente. Las imgenes iban acompafiadas
Rosa Le6n, Ana Belén o Victor Manuel. . - | .
Por tanto, se observa cémo desde las primeras emisiones de los _,um_?T
dos en televisién se intuyen las técnicas que se mn.mmﬂo:mmp: durante los
préximos afios, como por ejemplo utilizar prescriptores famosos, acom-
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pafiar al candidato con dirigentes extranjeros para darle una imagen pre-
sidencial, imdgenes de mitines, uso del himno del partido, etc. El recurso
de aparecer con distintos mandatarios internacionales también lo utiliz6
Adolfo Sudrez en su tltima intervencién televisiva en 1979. Ante el empate
que pronosticaban las encuestas, esta tiltima alocucién en TVE de Adolfo
Sudrez, donde apel6 al voto del miedo y destacs los puntos mds radicales
del partido socialista, pudo ser decisiva para la victoria centrista.

Desde 1977 a 1989 los sencillos spots electorales, en general, eran
aburridos, sosos y con un tono de propaganda light. Predominaban
los espacios positivos, pero no faltaban los de contraste. Se denominan
spots «positivos» a los que se centran en las cualidades del candidato y las
propuestas del partido; «de contraste» a los que contienen comparacio-
nes explicitas entre los atributos de los candidatos y su trayectoria o sus
propuestas con las de sus oponentes; y «negativos» aquellos dedicados
a exhibir las debilidades del adversario. Esos tres tipos suelen converger
y utilizarse en una misma campafia para definir a un candidato (Garcfa
Beaudoux y D’Adamo, 2006).

En este breve recorrido por los inicios de las campanias electorales cabe
destacar la campaia del Partido Socialista Obrero Espasiol en 1982,
famosa por su slogan «Por el cambio. El spot de esta campafia también
fue llamativo en cuanto que dejé de lado el formato tradicional para
utilizar una sucesién de imdgenes en las que se abrfan puertas y ventanas
y finalmente presentaban un nuevo horizonte politico y de liderazgo, de
manos del candidato Felipe Gonzilez. De fondo, se escuchaba la can-
cién: «Abramos las ventanas a un nuevo dia». En otro video del PSOE, se
daba una visién més cercana y personal del candidato con declaraciones
distendidas en el autobiis de campafia, entremezcladas con intervencio-

nes en distintos mitines.

En 1982, el PCE también se afianzaba en los docudramas. Asf exponian
la realidad presente con hechos experimentados (la congelacién de las pen-
siones, el paro, la inflacién y el exceso de burocracia) y hechos supuestos
(personas de la alta sociedad que se atiborran de whisky). Esta situacién se
ilustraba con una ficcién en la que dos jévenes buscaban trabajo sin éxito.
Contrapuesto a ésta aparecia la propuesta del partido y cémo serfa el pais
gobernado por el PCE. Este escenario prometido, ademds de describirse
con palabras (discurso de Carrillo a la cdmara), se mostraba a través de una
cancién y de imdgenes de gente trabajando. Se poblaba con todo tipo de
acuerdos generales, desde hechos como la creacién de un millén de pues-
tos de trabajo, el no a la OTAN, un plan sanitario o una ensefianza con

recursos y gratuita, hasta valores como la paz, la libertad, la felicidad, la
cultura o el progreso.
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Las ilustraciones eran también cada vez mds frecuentes en todos los parti-
dos, que a través de las imagenes ilustraban la incompetencia del gobierno,
como por ejemplo el PP en 1989, que mostraba una camas en los pasillos
de un hospital, el mystere en el que Alfonso Guerra se salté un atasco, o el
PCE, que con unos jévenes entrando en diferentes establecimientos soli-
citando empleo con un periédico en la mano, sefialaban el mal funciona-
miento de los servicios piiblicos, la escasez de trabajo y de las prestaciones
sociales.

Como es légico, debe mencionarse también que desde el comienzo de
estas campafias, se vislumbran por un lado las tipologfas de campafias y
spots mis profesionalizadas y ligadas a partidos con mds medios y capa-
cidad econémica para afrontar una campafa profesional, y por otro lado
aquellas formaciones politicas mds minoritarias y que o bien debido a
la insuficiencia de medios, o bien por una opcién ideoldgica, recurren a
medios més «caseros» y menos profesionales. También es importante tener
en cuenta que el desarrollo de la propia estetica y formatos televisivos en
los anuncios comerciales y en la programacién es bastante acorde con este
escaso despegue en la publicidad electoral.

En cualquier caso, los spots de estas primeras campafas, de manera gene-
ralizada, se caracterizan por una marcada comunicacion verbal frente a la
visual. A lo largo de los afios ochenta el formato va evolucionando, y ya
2 finales de la década, en las elecciones de 1989, aparecen formatos con
técnica de videoclip. El caso del anuncio del Partido Socialista de estos
comicios fue un caso interesante no exento de polémica.

El spot mostraba, mediante una sucesién trepidante de planos, una
especie de resumen de los acontecimientos mis destacados en los afios
de gobierno socialista. En estas imagenes aparecfan famosos que habian

triunfado en su carrera como Arancha Sdnchez Vicario, Montserrat Caba-
11¢, Salvador Dali, Juan Echanove o el grupo Mecano. El spot del partido
socialista utilizaba 44 personajes conocidos, entre ellos, el Rey. Los parti-
dos de oposicién lo criticaron con dureza, pero el PSOE consideré que su
video no violaba ningiin derecho, pues tan sélo mostraba «la tltima década
en Espafia». La polémica se ampli6 porque las personas que aparecfan en
ol video no habian sido consultadas por el PSOE para poder hacer uso de

s méritos del partido. Incluso en algunos casos era
reconocido su apoyo explicito a otros partidos. El PSOE se vio obligado a
eliminar a esos personajes y a elaborar otra version del video con quienes,
o bien estaban conformes, o no les importaba aparecer en el anuncio.

En esta campafia, también destaca la utilizacién del procedimiento per-
sona-acto en los spots del PP, donde se dedica un tiempo importante a
presentar las cualidades del joven y poco conocido candidato José Maria

su imagen ligada a lo
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W.N%E. Ww uno de ellos, con un estilo muy americano, se mostraba al can-
h_ lato Aznar con su familia, los amigos o escenas de trabajo en Castilla y
Mmz como presidente de la Comunidad Auténoma.
i ammam\mw _mm. m_nnn__ozmw de 1993, la competencia electoral y el desarro-
cnologico impulsan la evolucién de | isi
o tecnol e los spots televisi
significativa. P vos de maners
Se analizar4 fias sigui
e MEM»SH_“ ahora las campafias siguientes por separado, sintetizando
uadro los rasgos de los spots de cada partido, atendiendo la tipolo-

gfa establecida por Sddaba (2003: 174-175).

3. Incertidumbre y consolidacion del tiempo del spot, la camparia de 1993

Las elecciones del 6 de junio de 1993 tuvieron una campafia polarizada
entre PSOE y PP. La crisis econémica y los casos de no::mn&:@a:n salpi-
nmvm: al Gobierno abrfan un nuevo escenario en la politica espaiola: Wa
primera vez parecia posible una alternancia en el poder, tras once .mMo
de gobiernos socialistas. La gran novedad de la nﬁdw.&mm fueron los d :
debates televisados entre Felipe Gonzélez y José M# Aznar, en Antena wom
en Tele 5. Los resultados electorales depararon la victoria m,onmm:mﬂm e v_\
PSOE se alejaba definitivamente de la mayoria absoluta e

El .F.:AEO Socialista en el Gobierno encargé su ntva.hm a la agencia de
mcE_n.&mm Q&A (Question and Answer). El PSOE present4 QMW spots de
dos minutos y medio. Se imponia la tendencia de reducir el tiem % del
anuncios a unos dos minutos de duracién. pose

En _Wm spots socialistas, el protagonista indiscutible, Felipe Gonzilez
aparecia en diferentes escenarios. Por una lado, con el tradicional busto
parlante hablando a la cdmara, pero también destacaban los mitines, de lo
que se seleccionaban discursos sobre los logros del Gobierno y los ,RE&@M
<w_annm.mn500&m8m. Otro de los escenarios habituales fue el de m_mm rela-
ciones internacionales, donde el candidato ofrecia una imagen de estadista
con prestigio internacional. Unas ventanas que se abrian hacia fuera ser-

vian como nexo para unir las imdgenes, sonando como fondo la cancién
electoral del partido (musica ya identificada con el Partido Socialista). Sin
duda, este recurso recordaba en un pequefio homenaje al spot de las vent
nas de memv afio de la mayoria absoluta. Las ventanas daban paso a im4 MH
nes de mitines intercaladas con panordmicas de paisajes, mientras un vwmn
de v&:ﬁ.ﬁ como fondo actistico imprimia un ritmo vivo a las secuencias
Este sonido se interrumpfa cuando intervenia Gonzélez desde la tribuna.
Los spots terminaban con la fotografia de Felipe Gonzdlez y la peticién d 1
voto; la imagen de los carteles de la campafia, en los que el wnnmmmn:nn mmm»l
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rece desde un plano medio y sonriente. Como colofén, los lemas: «Vota
futuro, vota PSOE» y «Por el progreso de la mayorfa». También presenta-
ron piezas de contraste Negativo transmitiendo la idea del retroceso que
supondria un gobierno de derechas con la imagen de un reloj yendo hacia
atrds y de personas y coches avanzando en esa misma direccion.

El Parido Popular quiso presentarse en esta campafia como una alterna-
tiva factible al Partido Socialista. Predominaba la imagen del candidato
Aznar sobre el resto del equipo del partido, si bien resaltaban la idea de
equipo porque aparecia arropado por sus colaboradores. Se utilizaba el
tipo busto parlante mezclado con el de cinema verité: s mostraba al can-
didato haciendo deporte, con su familia (mujer hijo pequefio), con los
ciudadanos, etc. El argumento de los spots destacaba el momento decisivo
en que se encontraba Espafia para elegir el rumbo de los préximos afos.
Una voz en off desarrollaba este concepto acompafiando a unas imdgenes
de avién despegando (metafora de lo que supondria un gobierno del PP, el
despegue de una naci6n), unos ciclistas, personas bajando del autobds. ..

En uno de los videos aparecian personas trabajando en diferentes acti-
vidades (cientificos, policfas, mariscadoras, albaniles, agricultores...) y se
hacfa hincapié en uno de los pilares de la campafia: si el Partido Popular
se convertia en la fuerza mayoritaria conformaria un Gobierno para todos
(lema de la campafia). A continuacién, se daba una imagen mnnmmmnbnwwga
de Aznar. Para ello, se le mostraba en visitas oficiales con los principa-
Jes mandatarios europeos de su misma tendencia politica (Jacques Chirac,
John Major o Helmut Kohl) mientras la voz en off recordaba que el PP
seguta la linea politica de los gobiernos de las potencias europeas.

Otros spots del PP en esta campafa afrontaban temas sectoriales como
el desempleo y las pensiones. El video sobre el desempleo ofrecta imigenes
de multitudes manifestdndose por las calles ante el problema del paro y,
tras esta secuencia, aparecia Aznar en un mitin culpando al PSOE de esta

situacion. Se comprometfa, para contrarrestar los ataques del Gobierno, a
lograr las condiciones para crear empleo para todos y no s6lo para unos
pocos. En el video dirigido a los jubilados y pensionistas aparecfan imd-
genes ralentizadas de ancianos paseando, charlando o riendo. Posterior-
mente, el candidato contaba en un mitin que su padre era pensionista
y, por tanto, conocia los problemas de este colectivo. El recurso a «gente
corriente, introducido por el Miguel Angel Rodriguez, intentaba atraer el
voto de sectores sociales que pudieran presentar algunas reticencias hacia
el centro-derecha politico, por la conexién del fundador Manuel Fraga con
el franquismo.

Sin embargo, el objetivo principal era mostrar a un Aznar «presidencia-
ble». Los spots culminaban con un Aznar triunfalista en los mitines, acla-
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mado i ili
rad mwwn _mw Ep___cncma.m y cercano a ellas. Se utilizaban musicas distintas
p oro de S m%m an las versiones del himno del partido. Los videos nB@nvammv
W oSWmmMs_ con el mMoM_mc dela Mmswmmm sobreimpresionado en pantalla:
Ahora». a parte final, esta palabra clara i .
r : y concisa se reforzaba con el
~omocww_ ME partido y el lema «Un Gobierno para todos»
ac 5 i i 5 :
L oalicién F@Enﬂm Unida se present6 en 1993 como «la alternativa
m&ommh,_wﬁ con m::sn_OmmnMn otorgaban protagonismo al programa y diri-
egmentos muy definidos: las muj j6
: ujeres, los jévenes y los jubi
i lef » los jévenes y los jubilados.
stuvo condicionada por el inf: i6
i infarto que sufri lid i
a por el q 6 su lider, Julio
>bmn M& mnm. >mcm:n este M:nnmo no cambié su papel de candidato a la presi-
, Anguita no pudo aparecer en los act
: os electorales, de m
el partido perdié visibilid: ié v ngaitano
idad. Esto también se noté
. oté en los spots. Anguit
goz6 del protagonismo en exclusi ctmpl, en ¢
siva, como se observa, por ejempl
o6 d nismo : : , por ejemplo, en el
%Oo: _um.n la m&mn dénde la protagonista fue Angeles Maestro, nm:wamﬁm
al Con g nmo.~ Mz.mEsgm.o planteaba los problemas de la sociedad y, sobre
5 , oM e la clase trabajadora, utilizando escenas de la vida real
0 écni ;
85%»“ vmom m~nnno.H&nm de IU eran técnicamente sencillos, puesto que no
an agencias, sino que profesional
! nales cercanos al partido se
gaban de realizar sus campafias. Recurrf neros.
. Recurrian a los planos medios o pri
: . o primeros
planos para las intervenciones de | i y
os candidatos, que actuab
vet an como bustos
parlantes. Como misica de fond
o se escuchaba una versién del i
parlan : d . el conocido
Emn:mwm MoﬁBMe. nm:n_omg con connotaciones de rebeldia y libertad, e
a dentro de una cultura politic i :
‘ a concreta. Una sencilla animacié
reproducia los simbolos d T logoripo
e IU. En un fondo bl i
0 . anco aparecian el logotipo
de IU y la palabra SI en concordancia con la letra de la cancién 8o

Campaiia de 1993

PSOE PP U
Tipo de anuncio mcmﬁo nm«_m.:a Busto Parlante Busto Parlante
inema Verité Cinema Verité Cinema Verité
Protagoni i
gonista Candidato Candidato-Programa | Programa
Argumentacié
gumentacion Razones para votar Razones para votar Razones para votar
Orquestacion Musica como nexo .
coneotor Himno del partido Cancién simbdlica
Temas ro@8.w del Gobierno | Paro Mujer
mm_mo_oamm Pensiones Pensiones
internacionales Economia Paro
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Como se aprecia en la anterior tabla, todos optaron por mo:dem poco
novedosos, con preferencia por los discursos de nm:&_mmSm y sin grandes
alardes audiovisuales. Los temas estdn en consonancia con las posturas
politicas que detentan, es decir, positivos y de Q%n.ansnmm en el caso del
partido en el Gobierno, y por el contrario, los negativos y de mm..nmmo enla
gestion desde los partidos de la oposicién. Con todo, se consolidan algu-
nas tendencias. Por un lado, se va reduciendo el tiempo de los spots, con
una duracién aproximada de dos minutos y medio; por otro, se apuntan
timidamente las técnicas de videoclip, con intercambios de imdgenes y
acompafiamiento de miisica animada; técnica ya anticipada en el polémico
video socialista de 1989.

4. La publicidad negativa: la camparia de 1996

Las elecciones del 3 de marzo de 1996 se produjeron en un clima de cris-
pacién politica. Fl Gobierno adelant las elecciones &om_wcﬂ‘.m de tres afios
de crisis econémica, nuevos casos de corrupcién en el Gobierno Qﬂo_mﬁv
escuchas del CESID, Rubio, los Gal...) e intensas criticas desde la oposi-
cién. Ademds, los malos resultados del PSOE en las europeas y municipa-
les precipitaron el adelanto. . .

El PP crefa que podia ganar la mayoria absoluta mediante una estrategia
de acoso al Gobierno, divisién de la izquierda y la presentacion de una
propuesta de centro. El PSOE planteaba la defensa arremetiendo contra
la alternativa de Gobierno, desacreditando al PP y apelando al «voto del
miedo». Reconocia algunos errores cometidos pero mnmnwn.mvm la _m@om de
modernizacién del pais desde 1982, adoptaba una posicién m_m victima
(los ataques injustificados, los sondeos me:uﬁm&nmv v, moﬁc_nao, recla-
maba el «voto ttil» frente a IU. Por su parte, Izquierda Unida planteaba
convertirse en el partido bisagra, a costa del descenso de votos del PSOE,
y pasar a ser el partido de referencia entre sectores concretos de vom&m-
cién: jévenes y descontentos. Los resultados terminan con catorce m:om_
de gobierno socialista, pero por muy escaso margen (141 escafios de
PSOE frente a los 156 del PP), mucho menor de lo esperado. Alfonso
Guerra la calificé como «la victoria mds amarga y la derrota mds dulce»
(Sanchis,1996: 289).

La campafa del PSOE introdujo grandes co.,\n.mmmnm en \n_ Eomo de
realizar los spots electorales. Encargaron la publicidad a José Luis Zamo-
rano y su agencia Asociados (realizadores de los famosos anuncios mo «La
Casera»). Bajo el eslogan Esparia en positivo, el partido pretendia \noz_.
traponer el pafs avanzado, cosmopolita y de progreso que construia e
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PSOE frente a una Espafa crispada, represiva y de miedo que significaria
el gobierno del Partido Popular. En esta campana el PSOE emitié cuatro
videos electorales. El que mds impacto causé fue el primero, el denomi-
nado «video del déberman». Por primera vez en Espana, se emitia un
spot puramente negativo. A lo largo de los dos minutos y medio, en este
spot se contraponia en varios bloques la Espafia en positivo del PSOE
frente a la Espafa en negativo de la derecha (en ningiin momento se
mencionaba al Partido Popular).

La estructura, en la que se sucedian ataques, aspectos positivos, nuevos
ataques, vuelta a lo positivo, es muy interesante porque suaviza la con-
frontacién y contrasta de manera més eficaz los mensajes. Este video utili-
zaba a la perfeccién las posibilidades formales y técnicas que permiten los
documentos audiovisuales. La Espafia en negativo se muestra en blanco y
negro, hecho que permite crear sombras sobrecogedoras y consigue dar a
la imagen un efecto de ansiedad y tensién. Contribuia ademds a la crea-
cién de este ambiente el sonido de una sirena atronadora o la utilizacién
de enfoques y movimientos de cdmara originales: imdgenes fundidas o
sobreimpresionadas, picados y contrapicados, planos deralle, im4genes dis-
torsionadas, imdgenes en negativo, ralentizaciones de la imagen. Por otra
parte, la Espafia en positivo usaba los recursos contrarios. Colores muy
llamativos y llenos de vida, la musica sonaba alegre y pegadiza (guitarras
y baterfas acompasadas), las im4genes se sucedfan répidas, predominaban
los planos generales, aunque a veces hay primerisimos primeros planos de
sonrisas 0 de miradas atractivas. Cuando se emitié el video, también se
hablé de mensajes subliminales, aquellos que acttian sobre el piblico sin
ser conscientemente percibidos. No se han podido demostrar esos conte-
nidos subliminales, més bien se trata de asociaciones de ideas explicitas en
el mensaje electoral.

El segundo video, mds suave en las formas, atacaba de forma mds directa
al candidato del PP. Se trataba de un spot de contraste negativo directo. Se
contraponia la altura politica de Felipe Gonzdlez con la imagen ridicula
de José Maria Aznar repitiendo: «Viyase, Sefior Gonzélez», frase cono-
cida por los espafioles y recogida de un famoso discurso de Aznar en el
Congreso. Con la misma misica y estilo del spot anterior, se mostraban
vivas imdgenes de Felipe Gonzdlez en los diferentes mitines, donde desta-
caba los avances logrados por su Gobierno. Las escenas del candidato se
intercalaban con la imagen de Aznar en el Congreso y su «Viyase, sefior
Gonzdlez». Cuando Gonzdlez comentaba los diversos logros, las imagenes
correspondian a estos temas. Asf se agrupan tomas de jévenes, de la sani-
dad, de ancianos, etc. Los planos utilizados son medios y primeros planos
y destaca el uso del blanco y negro para desacreditar la figura de Aznar. En
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un cierre de video muy logrado se encadenaba una de las repeticiones del
«Viyase, sefior Gonzdlez» con una declaracién de Felipe Gonzilez en un
mitin afirmando con contundencia: «Vdyase o quédese, lo decidirdn los
espafioles con sus votos». o
Otro de los spots del PSOE adopt el formato de testimonios. El PSOE
introducfa en sus spots ¢l apoyo de la gente del especticulo. En uno de
los spots de 1996, conocidos personajes, como Antonio Banderas, Adolfo
Marsillach, Chus Lampreave (que aparecfa con una rosa en la mano),
Imanol Arias, Maru Valdivieso, Fernando Guillén, Ramoncin o Concha
Velasco, elogiaban el programa del PSOE \
El ltimo de los videos, preparado para el final de la campafia, se centro
mis en Felipe Gonzélez en el formato cldsico de spot. Se ?ownnnmvw la
imagen de Gonzilez presidente, una imagen mds EmQEn.wosm_. Ummmcmm se
suceden imégenes de los mitines, del Senado, del nmsm_‘mmno acercdndose
y saludando a la gente, de soldados en Bosnia, de Gonzdlez m&ﬁd»&o por
las masas y compafieros de partido. Todo ello con el fondo del himno del
partido. ) N
Ademis de estos cuatro spots, el Partido Socialista de Catalufia también
realizé otros anuncios electorales puramente negativos contra Aznar en los
que se proyectaban imdgenes del General Primo de Rivera, de Franco o
de Antonio Tejero. Todos estos videos, en especial el del déberman, levan-
taron una intensa polémica y se plantes la posible ilegalidad, aspecto que
como se ha visto, no contempla la ley electoral espafiola al no no«wnagn los
spots como publicidad sino como espacios gratuitos. Caso distinto es _m
que sucedié en esta misma campafia con los videos electorales de Herri
Batasuna, donde HB cedia el espacio gratuito para hablar de la alternativa
de 1a banda terrorista ETA para el Pais Vasco. En este caso, se incurria en
un delito de colaboracién con banda armada, motivo por el que se retird
el spot de la campaia. o
El Partido Popular preparé cuatro videos grabados con la técnica .Am_
cine, en 35 milimetros. La campafia se basaba en presentar a la formacién
politica liderada por José M# Aznar como ganadora, tal y como <manm:w\
ban las encuestas, y a la Espafia del futuro que traerfa esta victoria: un pais
en el que la gente vivirfa tranquila y feliz. Para ello se reflejaban personas
alegres de todas las generaciones en sus actividades cotidianas. Una de estas
protagonistas eran una mujer y su hija de corta edad. Las m.o.m se relacio-
naban cordialmente con sus vecinos en un barrio de clase media: la madre
compraba en la fruterfa mientras la nifia jugaba con un jubilado, rmzwvms
con la gente de la calle... Una voz en off comentaba sobre una melodfa de
piano cémo la nueva mayoria de espafioles tenia ilusiones y confiaba en un

futuro mejor para todos.
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Ademis de estos docudramas, se presentaba como protagonista al
equipo del partido que arropaba a su candidato, al tiempo que se incidia
en la idea de programa. Los politicos populares se pasaban el programa
de mano en mano explicitando que sf existia programa, en respuesta a las
criticas socialistas. En un momento, Aznar explicaba a los espectadores
las dos ideas centrales de su oferta electoral: el empleo y las pensiones.
En el momento en el que decfa la palabra «programa» empieza a sonar la
famosa sintonia del partido. Cuando José M2 Aznar concluia su discurso
se daba paso a im4genes de un multitudinario mitin en el que la gente
aplaudia al triunfante candidato, que hablaba desde un atril con el lema
«gana el centro». Una imagen ralentizada de Aznar, que se fundfa en un
mosaico con diferentes imagenes del propio video, cerraba el spot con el
eslogan «Con la nueva mayorfa» mds el logotipo del partido.

Mariano Rajoy, director de campafia, encomendé al creativo Arturo
Marugin la publicidad televisiva. Cre6 unos spots que recurrian a movi-
mientos de cimara tales como travellings, picados y contrapicados, los colo-
res y los fundidos. En los dos minutos y medio de la pieza se repetia nueve
veces el eslogan «la nueva mayorfa» y destacaba el tono positivo reforzado
por el lenguaje de optimismo, progreso, ilusién y soluciones.

Izquierda Unida encargé a Dexiderius, una productora de jévenes afines
al partido, cuatro videos diferentes. En ellos se segufa la ténica de seg-
mentar audiencias, con mensajes claramente sociales: servicio militar, paro,
jubilados y solidaridad.

Todos segufan la misma estructura. Dramatizacién de una situacién con-
creta, por ejemplo, tres jévenes en un parque hablando sobre la objecién
y los problemas legales que tenfa. Una voz en off que lefa a la vez que se
sobreimpresionaba sobre un fondo negro hechos o datos: «la mayorfa de
la poblacién rechaza el servicio militar», <hay mds de 200 presos de con-
ciencia». Secuencias de imdgenes reales que referian a otros puntos de la
campaiia politica de IU. Aparicién de Julio Anguita paseando con Cristina
Almeida o Pablo Castellano por las cercanfas del Congreso y recreando
una conversacién acerca del programa de IU. Y, por dltimo, voz en off: «en
estas elecciones, vota Izquierda Unida, decide».

En estos anuncios se utilizaban distintas técnicas como el uso del blanco
y negro para describir las situaciones negativas del pais con imdgenes de
los otros lideres nacionales ddndose las manos. En contraposicién del
uso del color para las propuestas del partido y sus lideres. Las declara-
ciones de los representantes del partido aparecian escritas subtituladas,
con el simbolo de imdgenes adaptadas para sordos en la parte superior
izquierda.
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Campafia de 1996

PSOE PP U
. Busto parlante . e
. . Negativo : s Cinema verité
Tipo de anuncio f 8 Cinema verité
Testimonios Docudrama Docudrama
' Candidato vs. Equipo
Protagonista candidato oposicién Programa Programa
Sentimientos Razén: hay un Légica, datos
Argumentacion encontrados, dos programa de gobierno | que refuerzan los
Esparfias para todos argumentos
Blanco/negro vs. Blanco y negro vs.
color; sirenas vs Himno, fundidos y color
Orquestacion musica ritmica; traveliings. Lenguaje | Textos subtitulados
picados vs. primeros | optimista y triunfal. Efecto maquina de
planos y generales escribir
Temas Victimizacion del Servicio Milftar
PSOE. Sanidad, WH:Uw_mvﬂmm mmrommo:mm
jovenes, pensiones. 0.7

En la campana de 1996 se aprecia un claro avance de todos los partidos
en el uso de técnicas audiovisuales, una modernizacién general de los spots.
En cuanto a los contenidos se observa una progresiva pérdida de propues-
tas concretas y se apela cada vez mis a valores generales como la confianza,
la verdad, el didlogo, la paz, la regeneracién, la honradez, la eficacia. Los
mensajes pierden concrecién en busca de un piblico amplio. Estos valores
aparecian en todas las campafias desde 1977, pero en este caso pierden
referencias especificas, se apela a ellos de manera general y cada vez mds de
manera simbélica. Aunque la mayorfa de partidos usaba valores como la
libertad, la eficacia o la solidaridad, también es cierto que estos valores no
tienen el mismo significado para un votante del PP que para uno del PSOE
o de TU. Asi, mientras en un spot del PP se define la solidaridad a través de
imagenes de personas ayuddndose amablemente, en el de IU las imdgenes
son las de dos jévenes haciendo una pancarta a favor del 0,7%.

En el cuadro se advierte también que pese a la creciente americanizacién
de las campanias, el programa y los temas, aunque sean presentados de
forma cada vez mds general, siguen teniendo en los afios noventa mds peso
que los candidatos. Un estudio analiz6 los enfoques o frumes dominantes
de los anuncios de la campafia de 1996, teniendo en cuenta el programa
o el candidato. Mientras que IU basaba sus anuncios totalmente en la
ideologfa y los temas del programa, el PP los centraba més en el programa
que en el candidato y el PSOE otorgaba mayor protagonismo al candidato

(Sanchez Aranda ez 4l., 1997).

148 © &y Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones

Publicidad electoral: la evolucion de los spots electorales en Espana (1977-2004)

Enfoque de partido-candidato en los spots televisivos

Programa vs. .

o%ﬂams U (Anguita) PP (Aznar) PSOE (Gonzalez)
ldeologia, issue

(programa) 100,0% 65,2% 40,7%
Personafidad-

integridad (candidato) 0.0% 34,8% 59,3%

Zu 23 23 27

La explicacién de estos resultados tiene relacién con el contexto de los
comicios de 1996, las personalidades que se presentaban y la idiosincra-
sia de algunos partidos. La supuesta americanizacién de las campafias y
su tendencia a personalizar los anuncios se ha demostrado en algunos
casos, como los estudios llevados a cabo por Lépez-Escobar ez al. (1996),
en los que se confirma la preferencia por aspectos referidos a la cualifi-
cacién de los candidatos por encima de la ideologia, e incluso de la per-
sonalidad. El estudio de Kaid y Holtz-Bacha de las elecciones de finales
de los ochenta y principios de los noventa en varios paises demostraba
que, en la mayorfa de ellos, se seguia dando mds prioridad a los temas
que al candidato, sobre todo en Francia, Italia y Gran Bretafia (Kaid y
Holtz-Bacha, 1995). Por el contrario, un estudio de Joslyn afirmaba que
en Estados Unidos, de 506 spots entre 1960 y 1984, sélo el 15% conte-
nia informacién sobre propuestas, mientras que el 57% se referia ranto
a las cualidades personales y profesionales de los candidatos como a su
imagen (McNair, 2003).

Con todo, sin lugar a dudas, la novedad mds importante la introdujo
el PSOE con su spot negativo, que apelaba a los sentimientos, y en el
que lo importante es la idea de Espana o los valores asociados a esta idea.
La publicidad negativa habia sido utilizada en las campanas electorales
espafiolas desde sus inicios, si bien nunca de forma tan directa y agre-
siva. Las criticas a la oposicién fueron habituales desde las elecciones de
1979, expresadas en su mayor parte a través de las intervenciones de los
candidatos en los medios de comunicacién, pero con escasa presencia en
los espacios gratuitos de televisién. En 1996 el PSOE hizo publicidad de
ataque directo al adversario, negativa, agresiva y explicita. Consigui6 que
el impacto traspasara el formato televisivo para ser comentario de medios
y ciudadanos.

© by Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones H%@



La edad de oro de la comunicacion comercial

5. Se consolida el formato videoclip: la camparna de 2000

Las elecciones del 12 de Marzo de 2000 dieron la mayoria absoluta al
PP Caracterizaron la campana el pacto PSOE-IU y los nuevos candidatos
—no se presenté Gonzélez, sino Joaquin Almunia, ni tampoco Anguita,
sino Francisco Frutos—.

Los spots del Partido Popular, partido en el Gobierno, siguieron la estra-
tegia de la campafia, planificada en dos fases, una primera de constatacién
de logros o «Hechos» y una segunda de propuesta de continuidad, «Vamos
a mas». Realizaron cuatro videos en los que el partido se presentaba como
la formacién politica de la mayorfa, con un programa realista y ambicioso
dirigido por un candidato honrado y de altura politica. Como argumento
principal se ofrecfan razones por las que los populares debian continuar
en el Gobierno. En todos los spots predominaban los colores azules que
caracterizaban la imagen del partido.

Se representaban sectores concretos de la poblacién como jévenes,
madres o pensionistas. Una voz en off recordaba los logros del Gobierno
en el 4mbito econdmico, laboral, social, etc., siempre con una imagen de
moderacién, pragmatismo y serenidad. Esta imagen se reflejaba en el fondo
y la forma de los spots, elaborados con un disefio formal sobrio, moderno y
sereno. El montaje de las imdgenes era vertiginoso similar a la estética de los
videoclips. Se mezclaban ripidas sobreimpresiones con imdgenes aceleradas
de ciudadanos, en distintos lugares de trabajo, asi como parajes idilicos y
tranquilos. Se intercalaban escenas de Aznar con pensionistas, en el Con-
greso de los Diputados, aclamado por sus seguidores en un mitin o a per-
sonas de su entorno como Loyola de Palacio, Mayor Oreja, Mariano Rajoy
o Rodrigo Rato. Se combinaban diferentes recursos audiovisuales como un
filtro azul para la mayoria de las escenas (que lograba un efecto de sobriedad
y serenidad) o la utilizacién de diferentes planos y encuadres que daban ain
més dinamismo: a un ripido travelling le seguia un inesperado contrapi-
cado y rdpidamente se pasaba a un plano general. Se recurria a fundidos que
acercaban los personajes. La musica del Partido Popular contaba una nueva
produccién musical cuya sonoridad iba iz crescendo. Los videos culminaban
con una cortinilla azul en la que se lefa sobreimpresionado el eslogan de
la campafia. Tras fundirse m.o&m, leerse, en otra tonalidad de azul distinta,
ideas de la campafa popular como avance, progreso o comunicacién (que
mezclaban maytsculas y mintsculas logrando un efecto dinimico). Por
tltimo, aparecia una fotograffa de Aznar, el logotipo del partido y en la
parte inferior de la pantalla la direccién de internet del PP.

La modernizacién de los spots del Partido Popular es evidente. En la
campafia de 2000 los spots se asemejaban ya sin disimulos a los formatos y
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lenguajes de la publicidad comercial, que hasta entonces habfan adoptado
los partidos de izquierda. En algunos videos se llega a prescindir del busto
parlante de Aznar y de sus intervenciones en los mitines, dejando todo el
mensaje verbal a la voz en off.

El Partido Socialista, por su parte, volvi6 a recurrir a la campafa negativa,
si bien de forma no tan agresiva como en 1996. El ataque, aunque ape-
lando fundamental a lo emocional, pretendia mostrarse mds racional. Se
acusaba al gobierno de Aznar de mentir y manipular, argumentando que
la derecha ejercia una politica para los mds ricos. Frente a este gobierno,
contraponfan la nueva alternativa de Almunia. Los spots mantenian la
misma estructura, la primera parte de ataque y la segunda, mds breve, de
presentacion del candidato socialista.

En uno de los spots, se mostraba un juego de imdgenes y declaraciones
en los que se simulaba un didlogo con el presidente. Sobre un fondo negro
iban apareciendo unas letras blancas que se iban definiendo hasta configu-
rar un texto con datos en el que se criticaba las politicas del PP. Una voz
en off lefa estos textos y al final lanzaba alguna acusacién directa que no
aparecia escrita en pantalla. Se intercalaban imdgenes y declaraciones de
Aznar, generalmente en el Congreso, y para ello, la cdmara adoptaba la
posicién de telespectador. El efecto televisivo se lograba de forma acertada
con una pequefia difuminacién de las imdgenes que aparecian dentro de la
televisién. De esta forma, se ponia de manifiesto que Aznar prometia unas
cosas que después no se correspondian con la realidad. El spot del PSOE
contraponfa la imagen de la televisién (se entiende la piblica controlada
por el Gobierno), con la realidad del pais. La tltima secuencia de la parte
de ataque se componfa de distintas escenas de la vida politica de Aznar,
siempre serio y distante. La imagen estaba técnicamente tratada de modo
que aparece un «punto de mira» que persigue la figura de Aznar. El resto
se difuminaba y oscurecia centrando la atencién en el candidato popular.
La misica de fondo recodaba a la de la pelicula «Psicosis». Por el contrario,
en la segunda parte, se mostraba a Almunia con imdgenes luminosas y con
mucha vitalidad. Predominaban los colores rojos y cdlidos, las escenas eran
siempre de mitines, donde el candidato aparecia aclamado por la gente, y
acompafiado por socialistas relevantes como Gonzilez, Solana o Chaves,
transmitiendo el mensaje de que Almunia contaba con el respaldo de los
lideres del PSOE, lo que no dejaba de ofrecer una cierta imagen de debi-
lidad. La musica, mucho mds alegre, era un simple acompafiamiento. En
todo este video, el peso recaia sobre el lenguaje verbal; las imdgenes conve-
nientemente tratadas creaban el clima de la idea que se trasmitia.

Otro de los videos de esta campana tiene un ritmo mds vertiginoso,
con un montaje de videoclip. Las im4genes de docudrama jugaban con
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muchos simbolos, aunque el hilo conductor era la idea del tiempo («Al
gobierno de la derecha se le acaba el tiempo») representada por relojes en
funcionamiento. También unificaba el argumento el lenguaje verbal que
recordaba motivos para votar socialista. La repeticién de la estructura
verbal, ¢l tic-tac del reloj y el sonido de las baterfas marcaban un ritmo
trepidante a la secuencia de imdgenes. Las ideas esgrimidas no corres-
pondfan a un programa concreto, sino a una llamada a los principios
bisicos de la izquierda y al progreso. Como en 1996, no se mencionaba
al partido PP o al presidente Aznar, se hablaba sélo de la derecha. Con
estos trabajos audiovisuales el PSOE intentaba transmitir la separacién
radical entre lo que significaba la derecha y la izquierda en un contexto
en el que el PP estaba acercdndose a una idea de centro.

La campaia de Izquierda Unida, «Somos necesari@s», mantenfa su enfo-
que mis sectorial y programdtico, si bien esta vez daba a conocer a su
nuevo candidato, Francisco Frutos. Los spots de U eran una produccién
muy diferente a las realizadas hasta el momento. Una apuesta original e
ingeniosa. Tanto el argumento como la mezcla y superposicién de técni-
cas, imdgenes y formatos presentaban un spot novedoso pero demasiado
barroco, que podia provocar cierto desconcierto en el espectador. Al final
del video, se incluia la escena de un cine donde los principales dirigentes
de Izquierda Unida vefan el anuncio. A su término comentaba Frutos:
«Desde luego, esto va a despertar hasta a los abstencionistas. Nadiesevaa
quedar indiferenten.

Los puntos principales del programa electoral se representan 2 través
de un joven y una anciana, que escenificaban los problemas de Espafia,
aunque apenas hablaban. Recaia el protagonismo en un perro y unos
peces. El perro presentaba la escena y el argumento (con la inconfundi-
ble voz de Paco Rabal) y los peces se dirigfan a la anciana (interpretada
por la mujer de Rabal). El anuncio mostraba una superposicién total
de imégenes distintas (reales, ficticias, modernas, antiguas, planos gene-
rales, primeros planos) en las que la anciana, por ejemplo, encendia la
televisién y aparecia Frutos comentando las ideas del programa. Cuando
Frutos hablaba de la inmigracién y el desarrollo social, las imdgenes eran
del mundo real, de noticias o de archivo. Después el anuncio daba un
nuevo giro y el off (la voz de Rabal) acompafiaba a unas tomas de un bar
donde aparecian trabajadores. Las imdgenes se congelaban y se sobreim-
presionaba una etiqueta en blanco y negro con palabras como parado,
inmigrante o jubilado. No segufa la estructura narrativa clisica. Otra de
las escenas que cambiaba el ritmo y la temdtica era la presentacién de
«un café con Francisco Frutos», escena que tampoco tenfa continuidad.
Como cierre, un chico despertaba de una pesadilla mientras se ofa un
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discurso con rasgos poéticos: «suefias que suefias que suefias, y tendris
que despertar de un suefio, suefio de un suefio que no acabas de sofiar.
También se emplearon elementos simbélicos como un tren que desca-
rrila, un despertador...

En otros videos se recurria, como ya hicieran el PCE y el PSOE en cam-
paiias anteriores, a famosos como Pilar Bardem o Juan Echanove, o a las
imdgenes de la firma del pacto de Frutos con el PSOE. Spots que en tér-
minos audiovisuales nada tenfan que ver con los demds, no guardaban
continuidad.

Campaiia de 2000
PSOE PP V]
Tipo de anuncio Publicidad Negativa U.oo:aEEmM Docudramas
Cinema verité Cinema verité
. Derecha vs. Aimunia
Protagonista SU 6qUIDO y Programa Programa
Argumentacion mmo_o.:m_ Racional . Racional
Emocional Emocional Abstracto/Onirico
Repeticion a..w Ritmo &gil, colores Superposicién de
Orquestacién mﬂEmEqmm. tic-tac, serenos, movimiento | efectos: texios, color,
baterfa, blanco y de camara, himno del | blanco y negro,
negro, efecto TV partido planos.
Lo Mujer _umz.u
Temas Economia-rigueza Ec n_u nomia sz_o.«moa:
Progreso . nsiones
greso Social Vivienda

La campafia electoral de 2000 muestra el avance de los partidos en las téc-
nicas audiovisuales, consiguiendo efectos con mucho significado en el caso
del PSOE y PP y demasiado caéticos en el de IU. Se intenta que las técni-
cas audiovisuales no estén sélo al servicio de lo irracional y que se pueda
jugar con los sentimientos y los argumentos para mostrar las propuestas
de los partidos. El formato videoclip se impone, pricticamente desaparece
el busto parlante estdtico y se acortan las intervenciones de los candida-
t0s. Incluso el candidato del PSOE no hablaba en ningin momento a la
cédmara, lo que podia restar contundencia al spot.
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6. Los tilsimos blogues tras los informativos: la camparia de 2004

Las elecciones del 14 de marzo de 2004 estuvieron condicionadas por
el terrible atentado del 11M. El mismo dia de la masacre, los partidos
suspendieron la campaia electoral. El resultado de las elecciones diola vic-
toria al Partido Socialista, con dos circunstancias inéditas en la democracia
espafiola: por primera vez un partido perda el poder mnmmn una mayorfa
absoluta y también por vez primera alcanzaba la presidencia un candidato
en su debut como cabeza de cartel. .

La campana de las elecciones generales de 2004 fue la &E.dm.no: el for-
mato de emisién de grandes bloques electorales tras los telediarios. Como
se ha explicado, en 2008 la Junta Electoral Central aceptd la propuesta .mn
la direccién de RTVE para distribuir el tiempo total de espacio gratuito
que correspondia a cada formacién politica en anuncios de 30 segundos a
Jo largo de la programacién y no en bloques electorales concentrados. m.mﬁn
cambio en la forma de emisién suponia el fin de una etapa en los espacios
electorales gratuitos. . .

El Partido Popular, en una campafia coordinada por Omwnn_ Elorriaga,
present6 un spot de apenas dos minutos de duraci6n. El video n:.%_nmg
una estructura cldsica con dos bloques: una primera parte narrativa,
més audiovisual, y una segunda parte de actividad discursiva por parte
del candidato. El argumento giraba en torno al lema escogido, «Juntos
vamos a mds», demasiado similar al segundo empleado en la campafia
del 2000, «Vamos a mds». Se rompia la tradicién que se remontaba a
1989, al prescindir de la pegadiza sintonia caracteristica del PPy recurrit
a una misica pop-rock, con letra en inglés, que intentaba modernizar el
mensaje. .

En la primera parte del spot, sc presentaba un Enmnnm_mm.o. de planos y
angulos con «gente corriente» sobre un fondo blanco que, interpelando
directamente al espectador, destacaban logros del mogo::w en sus secto-
res, como por ejemplo el empleo, las pensiones, m%cmm.mm:_rmn bienestar,
seguridad o menos impuestos. En un efecto de transicion, las personas
que aparecfan en el video formaban un conjunto, que en un plano gene-
ral representaba al mapa de Espafia como simbolo de la unidad del pais.
En la segunda parte, Mariano Rajoy exponia una serie de argumentos de
futuro para seguir apoyando a su partido. El candidato aparecia mn.:nmmo
en un taburete modelo delineante, acompafiado por la «gente corriente»,
que escuchaba con atencién su discurso. El PP empleaba un claro posicio-
namiento de partido, con la promesa de gestién eficaz. Buscaba el apoyo

electoral por la garantia que suponia la gestién del partido a lo largo de los
ocho afios de gobierno.
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El PSOE encargé su campana electoral a Think Small, agencia creada ex
profeso para atender la demanda socialista a partir de la conocida agencia
de publicidad Tandem DDB. Idearon el lema de campafia «Merecemos
una Espafia mejor y descubrieron una brecha que sélo el PSOE podia
explotar. La campana del PP se movia en una bicefalia entre el presidente
Aznar y el candidato Mariano Rajoy. El PP presentaba a Rajoy como aspi-
rante a la Moncloa, ocupada ain por el presidente del partido José Maria
Aznar. Por su parte, Zapatero no tenia a nadie que le tapase y nada impedia
presentarlo como «Zapatero Presidente». Un recurso habitual en las cam-
pafias americanas (Clinton for President) y que incluso ya habia usado en
Espafia Miquel Roca de Convergéncia Democratica de Catalunya en las
elecciones de 1979 (Roca for president). El mensaje transmitia seguridad y
confianza en el cambio, resultaba un punto provocador (el PSOE iba por
detrds en todas las encuestas) y requerfa una puesta en escena que lograse
un impacto de alto nivel.

Con el lema central de la campafia, «<Merecemos una Espafia mejor.
Zapatero Presidente», se ide6 utilizar el acrénimo ZP. El famoso ZP trans-
formaba el lema ‘Zapatero Presidente’ en un nuevo, original y sonoro logo-
tipo. Crearon un emblema, una marca personal que encajaba con el sesgo
presidencialista que el PSOE deseaba imprimir a la contienda electoral. El
sencillo acrénimo ‘ZP, Zapatero Presidente’ sintetizaba el orgullo con el
que el Partido Socialista presentaba a su candidato y pretendia motivar al
electorado con la conviccién de que la victoria era posible, independiente-
mente de lo que dijesen las encuestas (Campmany, 2005). El acrénimo ZP
conectaba especialmente con el electorado mds joven porque compartia
la linea que habian puesto de moda programas que eran auténticos fend-
menos medidticos juveniles y lideres en audiencia como ‘OT” (Operacién
Triunfo) y ‘GH’ (Gran Hermano). Se vinculaba también al lenguaje utili-
zado por los jévenes en los sms telefénicos, llenos de acrénimos, pictogra-
mas y palabras sin vocales.

Para la campafia publicitaria en televisién contrataron a Albifiana Films,
con Ramsés Albifiana como realizador y Miguel Angel Bermejo como pro-
ductor ejecutivo (Campmany, 2005: 134 y 242).

De nuevo optaron por la publicidad negativa, con un video de ataque
directo al Gobierno del PP, si bien la presentacién y las argumentaciones
eran menos radicales que en las dos campanas anteriores. Con un formato
cinematogrifico, realizaron un spot con una urna como protagonista. La
grabacién fundia secuencias, cada una de las cuales tenfa un esquema simi-
lar: alguien, en escenarios diversos, escribfa en un papel una queja concreta
contra el Gobierno y depositaba esa denuncia como voto en una urna.
Con ese procedimiento, una joven manifestaba el «no a la guerra», un
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distribuidor de comida rdpida el «no al contrato de 10 dias» o un jubilado

que eran «mayores, no tontos». En otros casos, el voto era una hoja de

papel manchada de chapapote. Tras ese primer minuto de denuncia, en el

que se apelaba al voto en contra del PP, entraba el contraste de Zapatero,
que conclufa con un primerisimo plano-secuencia sobre un fondo neutro.
Mirando directamente al espectador, el candidato preguntaba «hasta

cuando?», reiteraba las denuncias ante la herencia del gobierno del PP y
terminaba pidiendo el voto para un gobierno nuevo y distinto. Con esta

toma se magnificaba el valor del candidato sobre el partido o el programa.
Como cierre del spot, para movilizar al electorado, Zapatero introducia el

programa electoral del PSOE en una urna, metéfora visual que fundia con

el logotipo socialista y el rétulo «vota». Los socialistas tenfan preparado

otro spot para el final de campafia con la idea de incentivar la participa-
cién. Los trigicos atentados del 11M impidieron su difusién (Campmany,
2005: 244).

Izquierda Unida presenté un spot que rompfa la linea tradicional del par-
tido por varias razones: centraba el protagonismo en el candidato Gaspar
Llamazares, respondia a una estructura narrativa cldsica similar a los del
PP y PSOE, abandonaba el tono agresivo de otras campafias y planteaba el
mensaje, no exento de criticas al Gobierno, de forma positiva. Se apostaba
por la juventud, con el lema «Con tu voto, es posible. Palabra».

En una primera parte del video elaborado por Izquierda Unida, «gente
corriente» definfa la realidad y; en una segunda, el principal responsable de
la formacién apuntalaba esa representacién de lo real y planteaba sus pro-
puestas programaticas. Tanto el PSOE como el PP adjudicaban un minuto
a las supuestas voces de la gente y otro minuto al representante de la for-
macién. Sin embargo, el anuncio de IU duraba dos minutos y 30 segun-
dos y repartia el tiempo de forma desequilibrada: minuto y medio para el
candidato y otro para la representacién de la voz de la gente. Ademds, ese
minuto se dividia en dos unidades idénticas de 30 segundos, que han sido
colocadas al principio y final del video. En esa secuencia, unos jévenes
iban al encuentro de una especie de manifestacién en un paramo, con el
logotipo de IU difuminado en las banderas. El nuevo himno de IU prota-
gonizaba el mensaje, visualmente construido sobre 16 cambios de plano en
apenas 30 segundos, més de 10 planos distintos y un escenario con prota-
gonistas sublimados en su individualidad (ella y él, modelos tipo moderno)
que se integraban con alegrfa en una masa coreogrifica de figurantes. La
estructura del discurso visual aparecia cargada de planos atrevidos, obli-
cuos y vistosos.

La alocucién del candidato puede dividirse entre tres grandes campos
seménticos: destacaba el periodo negro del PP, explicaba sus propuestas

1 m@ © by Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones

Publicidad electoral: la evolucidn de los spots electorales en Espania (1977-2004)

(empleo, bienestar, una Espafia plural y una politica exterior de paz) y,
finalmente, pedia el voto. En este bloque se destacaba el candidato sobre
el programa porque sélo se enumeraban cuatro cuestiones genéricas, en
contraposicién con las once del PP y las doce del PSOE. Por otra parte,
llamaba la atencién la imitacién de planos de anuncios conocidos y la
ausencia del color rojo.

Los spots de los tres partidos se diferenciaban también por el brillo y el
color. El PP utilizé tonos claros y brillos con 4nimo de mostrar optimismo
y legitimidad para continuar en el poder cuatro afios mds. Las imagenes del
PSOE e IU eran mds oscuras y mates, en especial, en el los videos socialis-
tas de critica al Gobierno del Partido Popular.

Campaiia de 2004

PSOE PP U
. " Publicidad negativa

Tipo de anuncic Docudramas g Docudramas Docudramas

Protagonista Candidato Partido Candidato

Argumentacion mmomoam_ mmomoaa Racional
Emocional Emocional Abstracto

Orquestacion Musica pop-rock con .

9 letra en inglés Himno de IU

No a fa guerra WBU_.mo Paro

Temas Precariedad laboral ensiones Bienestar
Prestige Bienestar =
g i Seguridad Espafia plural

onomia-riqueza Economia Pacifismo

Ante los spots de las elecciones de 2004, se observa una cierta atenuacién
de la agresividad formal que caracterizé las citas electorales anteriores, en
especial las de 1996 y 2000. Con la excepcién del video del PSOE, apenas
se lanzaron ataques directos al adversario. La negatividad se reflejé en las
declaracién de los candidatos a la prensa y en los actos ptiblicos, que son
reproducidos por los medios (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2007). La
ausencia de agresiones directas en los espacios gratuitos televisivos no sig-
nifica la inexistencia de campafia negativa, sino que otros espacios se reser-
van para el despliegue de estas técnicas de ataque.

En 2004, la mayor parte de los anuncios fueron ambiguos en cuanto
a sus propuestas (60,7%) y prefirieron mostrar el interés del candidato
por problemas especificos (85,7%) o enfatizar sus caracteristicas persona-
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les (7,1%) (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2007). Por tanto, se constata la
tendencia a la simplicidad y falta de concrecién en los videos electorales.
Si bien la mayoria de los spots mencionaban temas concretos, no signi-
fica ello que las propuestas fuesen claras. Predominan las generalizacio-
nes y las ambigiiedades. Ese tratamiento difuso y la falta de especificidad
eran intencionales y estratégicos. No es que en los spots faltasen temas o
propuestas sino que carecian de detalles concretos: se hablaba de valores
consensuados por la mayorfa de los ciudadanos pero no se revelaban con
claridad las preferencias politicas del candidato, prevaleciendo las propues-
tas temdticas difusas.

En la estructura de spots se consolidaba la tendencia mayoritaria a la
divisién en dos partes. La primera, mds publicitaria, suponia una narra-
cién de caricter principalmente emocional, mientras que en la segunda
aparecia el breve discurso del candidato, con un caricter algo mds racional.
Gana protagonismo la parte narrativa que se remata con la discursiva del
candidato.

7. A modo de conclusion

1.a evolucién de los spots electorales en Espafia es un claro reflejo del desa-
rrollo que han seguido las campafias electorales. Los cambios socio politicos,
el contexto mediatico, y el desarrollo normativo no han sido ajenos a esta
evolucién. Los propios cambios técnicos y estéticos en la forma de hacer
televisién y su influencia en cémo el espectador los ha recibido y asimilado
tienen también mucho que ver con el desarrollo de los spots. De este modo,
la evolucién se observa en especial en el tiempo de duracién y en los len-
guajes verbal y visual utilizados. Poco a poco los spots se van reduciendo y
pasan de una duracién de unos cinco minutos —en las primeras eleccio-
nes— a los dos minutos y medio. Como afirma Capdevila (2004), «esto
conlleva la simplificacién progresiva de las argumentaciones. Por lo que
respecta al lenguaje, cada vez se presentan spots donde se da mds importan-
cia los planteamientos visuales, mientras que, poco a poco, la parte verbal
pierde fuerza». Actualmente, prima lo visual frente a lo verbal, la brevedad
frente a la exposicién. El ritmo resulta fundamental y la narracién se hace
dependiente de (o se adapta a) las im4genes disponibles. Es decir, de un spot
referencial, racional y denotativo, con un posicionamiento centrado en el
programa, se pasa progresivamente a otro de tipo mds emocional, connota-
tivo y centrado en ideas o val6ricos genéricos.

Con la aparicién de internet estas notas todavia se acentian mds. Es
necesario buscar la espectacularidad entre los millones de mensajes que
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compiten en la red, y combinarlo con la agilidad y rapidez que exige la vira-
lidad, para conseguir una difusién masiva. El monopolio de los spots deja
de estar en manos de los partidos, y campafias de ciudadanos particulares
en torno a intereses politicos comienzan a tener mucho mds protagonismo
y visitas que las propias de los partidos. El coste se reduce notablemente en
las producciones y un formato como los spots, que era llamado el rey de
las campafias, adquiere unas peculiaridades completamente diferentes en
el nuevo entorno comunicativo.

En sintesis, podemos enumerar las principales conclusiones de la evo-
lucién de estos casi treinta afios de publicidad electoral en televisién en
Espafia:

1. Reduccion del tiempo de emisién. Si en las campafias entre 1977 y 1986

los spots tenfan una duracién media de casi cinco minutos, con casos
en los primeros comicios de videos de mds de diez minutos, se pas6 a
una media de dos minutos y medio en las elecciones de 2000 y 2004.
El acuerdo de 2008 ha llevado a sintetizar los mensajes en anuncios de
30 segundos.

2. La multiplicacién de espacios presentados por cada partido. La reduccién
del tiempo de emisién ha ido acompafiada de un aumento en la varie-
dad de spots que presentan los partidos en cada campafia. Del predo-
minio del elemento discursivo, sostenido por regla general en un plano
medio del candidato que hablaba a cimara y explicaba su programa o
propuesta politica, con poca o nula variacién de planos, se evolucioné
a unos espacios mds planificados con realizaciones mds arriesgadas, que
imprimen mayor ritmo a la imagen y muestran un uso mds inteligente
de los recursos audiovisuales para conseguir productos mds versiles,
llamativos y variados.

3. El creciente protagonismo de la imagen. En coherencia con los dos puntos
anteriores, los partidos tratan de sacar el méximo partido a la televisién
como medio audiovisual, empleando metéforas visuales, pues no sélo
se trata de afirmar sino de mostrar, contar la historia con imagenes. Se
sigue incrementando el valor de la imagen frente a lo verbal, textual,
argumental o explicativo. La audiencia recuerda prioritariamente la
imagen y luego, secundariamente, el mensaje. Este aspecto es de suma
relevancia dado que el 80 y 85 por ciento de lo que la gente retiene de
un spot politico es visual (Devlin, 1985).

4. Simplificacion de los mensajes y predominio del aspecto emocional. Lo
anterior lleva a una estrategia que se basa més en seducir a partir de la
imagen que en convencer con el argumento. La forma prevalece sobre
el fondo, la apariencia sobre la sustancia. Lo emocional gana terreno
frente a lo racional, se busca la implicacién del espectador y parece mas
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importante lo que la gente siente y deduce que lo que se cuenta. Por
ello, los spots son mds sugerentes y simbélicos.

En esta linea, los mensajes se han ido reduciendo a frases de impacto,
consignas o slogans. Esto no significa la desaparicién de unas breves pala-
bras del candidato. La construccién de verosimilitud, requisito de toda
campafia publicitaria, necesita de postulados coherentes y compatibles
entre si. La convencién aceptada dentro del universo de la publicidad de
los partidos politicos indica que resulta titil la aparicién del candidato alu-
diendo al programa o definiendo la realidad social. Por fuerza, ese tipo de
secuencia se apoya en la presentacién de cuestiones que el electorado real o
potencial considera mds o menos objetivas (el paro, la precariedad laboral,
la situacién de la sanidad, la guerra, etc.), ya sean positivas (si se estd en el
gobierno) o negativas (si se esti en la oposicién).

Sin embargo, se constata una simplificacién en los recursos argumen-
tativos. El predominio de la imagen refuerza también la ambigiiedad, ya
que la imagen comporta interpretaciones diversas debido a su alto grado
de polisemia, lo que se adapta a la voluntad de llegar a un publico los
mds amplio posible. La progresiva simplificacién de los discursos politicos
televisivos se comprueba con la apelacién a valores generales socialmente
compartidos. Todos los partidos basan sus propuestas en valores porque
intentan llegar al m4ximo ntimero de electores. Ademds, los grandes valo-
res se caracterizan por su ambigiiedad, por su generalidad, que hace que
puedan ser interpretados de muy diversas maneras. Esta amplitud de inter-
pretacién hace necesario que los partidos anclen su sentido a través de
definiciones que cada vez son mis visuales y menos verbales, manteniendo
asf cierto grado de ambigiiedad. La fundamentacién en valores hace que la
publicidad politica pierda, cada vez mds, su conexién con la realidad, que
ya no supone la fuente principal de los elementos para discutir (Pericot
y Capdevila, 2000). Si bien los atributos se repiten, los rasgos elegidos
para destacar especialmente en cada una no son aleatorios sino que estdn
ligados al contexto politico particular de cada campafiay ala tradicién de
cada partido.

La publicidad electoral en formato audiovisual tendrd un indudable pro-
tagonismo y largo recorrido en las campafias de las préximas décadas. Sin
embargo, ya no serd con el formato de spot tal y como se ha analizado en
este capitulo, sino sometido a las nuevas pautas y reglas de la red, capaz
de visionarse en un dispositivo mévil y con una penetracién posiblemente
més segmentada a la conocida por los spots de los partidos, concebidos
para una televisién masiva y generalista.
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4.

La creatividad publicitaria de los ochenta
hasta la actualidad: una mirada hacia dentro

Jorge del Rio

La creatividad la hacen los hombres. La publicidad, la comunicacién
comercial, es una profesién de personas que trabajan para personas
donde se necesita gente con talento y con capacidad para inventar, ima-
ginar y resolver con relevancia problemas de comunicacién que plantean
los clientes.

A lo largo de mds de veinte afios, muchos de los profesionales espafioles
dispersados por decenas de agencias de publicidad han logrado colocar a
este pais entre los mds significativos desde el punto de vista de la creati-
vidad. Unos afios donde el negocio ha experimentado un alto grado de

madurez y evolucién construido sobre «el aprendizaje de nuestros errores»
(Segarra, 2009: 200).

1. La madurez creativa y profesional

«Eran tiempos estupendos —destaca Toni Segarra (2009: 190) al referirse
a los afios ochenta y principios de los noventa— en los que ser creativo
espafiol venia a ser como lo que hasta hace poco era ser creativo brasilefio
y ahora creativo argentino. Eramos el pais revelacién, una aparente inago-
table fuente de talento» (Segarra, 2009: 184).

Los afios ochenta, que se alargaron hasta aquel inolvidable afo de las
Olimpiadas en Barcelona y la Expo en Sevilla, fue sin duda alguna la época
dorada del negocio publicitario. Es la década de la mayoria de edad de la
publicidad espafiola, vista creativamente refrendada por la gran proyeccién
exterior de las campafias audiovisuales y agencias, gracias a los festivales
internacionales, principalmente el de Cannes: «Se gané un lugar en la pri-
mera divisién —recuerda Enrique Gonzdlez—. Los jurados internaciona-
les reconocieron un trabajo que dio prestigio creativo al pais. Las agencias
comenzaron a profesionalizar sus equipos, mds alld de la impronta del
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