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Resumen: La presente investigacion versa sobre el analisis de dos campafias electorales que se
corresponden con dos elecciones regionales en Andalucia que son las de 2008 y 2012. En este con-
texto se analiza de manera concreta la publicidad electoral llevada a cabo y concretamente los spots.
Este articulo expone los resultados de una investigacion centrada en determinar como afecté dicha
propaganda politica-electoral a las estrategias persuasivas que utilizaron en sus 25 videos electorales
las tres principales fuerzas politicas Partido Popular, Partido Socialista e Izquierda Unida. La metodo-
logia utilizada se divide en dos enfoques que abordan los diferentes aspectos de manera cualitativa y
cuantitativa. Dicha estrategia metodoldgica se divide en variables de analisis como son la estructura,
el disefio, el contenido, la direccion y la estrategia, los temas, los participantes y los grupos socia-
les y finalmente las metaforas que se utilizaron en los diferentes spots. Es por ello, que la presente
investigacion ayuda a conocer las estrategias que utilizan los diferentes partidos politicos en ambas
campanas y cuales fueron sus consecuencias.

Palabras clave: spots, campaiias electorales, publicidad electoral, comunicacion politica, estra-
tegia, Andalucia.

Abstract: In this research two electoral campaigns in Spanish regional elections, Andalusia 2008 and
2012, are examined. The most important electoral advertising, spots, are analyzed. This article exposes
the results of a study focused on determining the persuasive strategies that were used by the three main
political forces, Partido Popular, Partido Socialista and Izquierda Unida in their 25 electoral videos. The
methodology used is both qualitative and quantitative. The variables employed are the structure, design,
content, direction and strategy, themes, participants and social groups and metaphors. All this helps us
to know the strategies that different political parties used in both campaigns.

Keywords: spots, electoral campaigns, electoral advertising, political communication, strategy,
Andalusia.

j 1. Introduccion

os spots estan enmarcados dentro del analisis de la propaganda politica y elec-
toral en el contexto general de una campana electoral. De entre los instrumen-
tos de los que se vale la comunicacion politica que se utiliza en el seno de una
campaiia electoral, los spots parece que llegan mejor a los electores en el contexto
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general de un proceso politico mas amplio y a través de la television. Los spots de
campafa guardan una estrecha relacion con la incursion de los medios audiovisua-
les en las campanas electorales y en el desarrollo de las mismas. La legislaciéon con
respecto a la cuota de pantalla que tiene cada uno de los partidos, en funcién de su
representacion y de sus votos, queda muy tasada por la Ley Organica de Régimen
Electoral General (LOREG). Es por ello, que a lo largo de este trabajo se exponen los
cambios que supone Internet en cuanto a la difusion y la aparicién de spot, encon-
trando incluso diferentes canales en You Tube o propias webs o blogs donde los par-
tidos politicos cuelgan sus spots, lo que le da una mayor difusién a estos elementos
comunicativos. En este sentido, los estudios en los tltimos afios se han centrado en el
desarrollo del video electoral, fundamentalmente online, puesto que ha ido paralelo a
la consolidacion de YouTube, como medio de comunicacion, puesto que es un medio
facil de usar y gratuito (Crespo et al., 2011).

Asi, el estudio de la publicidad politica y electoral esta marcado por la incorpo-
racion de técnicas comerciales a las campanias electorales que hace mas dindmico y
atractivo el discurso de los politicos, por lo que los modelos que se utilizan para los
spots comienzan a ser utilizados por diferentes partidos politicos, con independencia
de su ideologia y en diferentes paises. Pese a las semejanzas, no se puede confundir
la publicidad electoral con la comercial, ya que las fuentes de informacion con las
que un ciudadano dispone respecto a un partido politico suelen ser méas abundantes
y sustanciales que aquellas con las que cuentan siendo un mero consumidor sobre
un producto o marca (Macid-Mercadé, 2006: 196). Aunque algo comun en el ambito
politico y comercial es la utilizaciéon de apelaciones a lo emocional, sean positivas
o negativas. Esta estrategia tan frecuente estaria fundamentada en que las emocio-
nes ayudan a los ciudadanos a recordar el mensaje (Lang, 1991). El gran contenido
emocional de los spots, hacen que temas como la esperanza, el orgullo y la seguridad
centren la mayoria de éstos (Jerit, 2004).

La presente investigacion tiene como objetivo establecer cudles fueron las posi-
ciones estratégicas de los diferentes partidos politicos en Andalucia en las campanas
de 2008 y 2012 a través de sus spots de campana, para lo que se analizaron los 25
spots electorales de las candidaturas que obtuvieron representacion en el Parlamento
andaluz en los comicios de 2008 y 2012. De los once spots que se presentan para los
comicios de 2008 y los catorce para los de 2012, el numero y el tiempo que le dedica
cada partido es diferente en las dos campanas.

Para dicho analisis se propone una metodologia fundamentada en dos etapas.
Para la primera parte se elaboré un esquema de clasificacion, donde se analiz6 la
estructura, el disefio y el contenido de cada uno de los spots y otra en la que se realizo
un analisis de discurso que gira en torno a cinco variables, (i) el sentido y la estrate-
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gia, (ii) los temas, (iii) los participantes y los grupos sociales y (iv) las metaforas que
aparecen. Este método de analisis trata de clarificar cudles fueron los elementos que
seleccionaron los partidos politicos, considerandolos relevantes, para construir un
“mundo posible” (Goodman, 1990).

j 2. Los spots como instrumento de la publicidad electoral en campaia

La aparicion de la propaganda electoral en forma de spots aparece en EE.UU. a finales
de los anos "50 donde se instaura la television como medio politico de masas por
excelencia. En los "80 comienzan a introducirse técnicas de la publicidad y del cine
en los spots, ya que hasta el momento habian sido imagenes de un candidato leyendo
su programa electoral. Los siguientes afios van a estar marcados por la incorpora-
cion de técnicas comerciales, por grandes avances tecnologicos asi como por diversos
aspectos que se tratan a lo largo de este trabajo. En este sentido, los avances tecno-
légicos, con la television a la cabeza, haciendo una mayor difusion de los mensajes
politicos a través de la misma, no van a limitar el efecto de los spots de campaia sobre
los ciudadanos. Las numerosas investigaciones empiricas estadounidenses ponen de
manifiesto como los ciudadanos perciben mejor la posicion de los candidatos a tra-
vés de los spots y no de los informativos (Kern, 1989). Puesto que los mensajes mas
complejos parece que se entiende mejor con presentaciones audiovisuales que llegan
a audiencias mas heterogéneas y favorecen el entendimiento de mensajes sencillos
(Chaiken y Eagly, 1976).

El sentido de los spots de campana, al igual que el resto de la propaganda electo-
ral, vendria a concentrar un mensaje politico solo que con un formato mas comercial.
Donde con el tiempo, éstos se convierten en la memoria audiovisual del discurso
politico. Los votantes encuentran en los spots informacion sobre los candidatos y
sobre sus posiciones politicas (Benoit, 1999) que con la consolidaciéon de los mass
media hacen que la difusion de informaciones politicas tengan una mayor incidencia
sobre las decisiones de los votantes.

Vamos a definir a los spots electorales como mensajes politicos televisivos de cam-
pafia, persuasivos, construidos por los partidos politicos y no mediatizados por los
medios de comunicacién (Kaid, 1999:423 y Sddaba, 2003:166). Estos combinan técni-
cas verbales y lo visual, lo que los candidatos hacen y donde se analizan los colores, las
sintonfas, etc. que utilizan (Nelson y Boynton, 1997). Aunque para el analisis es muy
complejo diferenciar entre los temas y las imagenes en los mensajes de campana (Kaid,
2002), parece que lo que mas perciben los ciudadanos se puede decir que sin duda es lo
visual, ya que es lo que mas retienen en un 85% de los casos (Delvin, 1987).

Los spots se caracterizan por ser mensajes para captar la atencion y en el mejor
de los casos el voto, por lo que generalmente se valen de la comunicacion persuasiva.
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Suelen ser de corta duracién (30 segundos) en los que se condensa una sola idea que
se trata de transmitir de manera directa y donde el uso de logotipos, metaforas y este-
reotipos es muy frecuente. En la mayoria de las ocasiones los spots se articulan en las
denominadas “zonas comunes”, que suelen mostrar caracteristicas culturales en con-
textos cotidianos y donde la tematica suele versar sobre educacion, sanidad, servicios
publicos, seguridad, etc. Son muy abundantes los spots de imagen, donde los valores
que suelen aparecer, ya sean en positivo o en negativo, son universales como pueden
ser la confianza, la verdad, el futuro, etc. y donde se utilizan simbolos compartidos
por la comunidad politica (Joslyn, 1980). Los candidatos buscan simbolos significa-
tivos que provoquen la empatia de los votantes (Nimmo, 1987), dichos encuentros
se suelen hacer a través de apelaciones emocionales (Bennet, 1977) que actiian como
nexos de union entre el candidato y ciudadano, pudiendo ser positivas y/o negativas,
como se explico con anterioridad.

El tipo de spot y fundamentalmente el tono en el que se articulan los mismos
esta estrechamente ligado de la credibilidad que éstos tienen. Generalmente los spots
suelen ser de cardcter positivo aunque con alusiones negativas hacia el resto de can-
didatos y/o formaciones politicas ya que muchos sefialan que favorece el debate entre
los electores sobre las opciones que se les presentan (Riorda, 2010). Pero en el caso de
que se opte por spots claramente negativos si el ataque que se hace sobre otro candi-
dato, es percibido por el ciudadano como falso, poco documentado o injusto puede
que genere sentimientos negativos sobre el partido y candidato que ha creado dicho
spot (Crespo et al. 2011). Autores como Merritt (1984) y Stewart (1975) sefnalaron
en sus investigaciones que a los votantes no les gustan las afirmaciones que puedan
percibirse como calumnias.

Finalmente, las funciones de los anuncios de campafa son multiples, van desde la
difusion de la imagen de los candidatos, la reconstruccion de lideres, crear la imagen
de los candidatos y/o modificarla, reforzar el apoyo que puedan tener hacia un par-
tido y/o candidato, influir sobre los indecisos, enmarcar temas para el debate publico,
etc. (Denton y Woodward, 1998). En cuanto a los efectos que los spots de campana
tendrian sobre los electores los autores han destacado que fundamentalmente actua-
rian sobre el de recuerdo, las predisposiciones hacia los candidatos' y las intenciones
de voto (Palda, 1973). En los aios "90 Benoit (1999) alude a tres funciones que deben
cumplir los spots, como son las de resaltar las cualidades de un candidato como fun-
cionario publico deseable; degradar las cualidades del/los contrincantes y por tltimo
responder a los posibles ataques.

1. Pudiendo actuar como conformadores o redefinido la imagen que un candidato tiene; asi podria trazarse
una estrategia en torno a fortalecer liderazgos en torno a “ablandar” o “endurecer” perfiles (Garcia-Beaudousx,
D’Adamo y Slavinsky, 2005).
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j 3. Metodologia

Los spots electorales son elementos clave para el andlisis de las estrategias de comu-
nicacion especialmente persuasivas (Kaid, 1995) que los partidos politicos realizan
durante el periodo de campana. Por ello, inicialmente se realiz6 un andlisis de manera
individual de cada uno de los spots de campafa por tipo de partido y de comicios,
conformado por 25 unidades de analisis. Primero fueron minutados y analizados de
manera individual y posteriormente se disefi6 una investigacion centrada en dos eta-
pas: un esquema de clasificacion y otra fundamentada en el analisis de discurso que
a su vez se subdivide en diferentes variables.

3.1 Esquema de clasificacion

Para esta primera fase se elaboraron diferentes categorias que fueron la estructura,
el disefio y el contenido de los spots electorales. Para la estructura se analiz6 la com-
posicion de los spots estableciendo cuatro posibles composiciones, completamente
estructurados, donde aparecen las cuatro fases, estructurados, donde solo aparecen
tres de las cuatro fases, parcialmente estructurado, donde aparecen uno a dos de las
fases y nada estructurado, situacion en la que ninguna de las cuatro fases aparecen
en el anuncio electoral y finalmente, se analiz6 quiénes eran los protagonistas de
los spots de campana. Para el estudio del disefo se analiz6 el tipo de spot que cada
partido presentd, categorizandolos en positivos, negativos o de contraste; cuales fue-
ron los colores que utilizaron; si hicieron uso o no de los logotipos de sus partidos
y si hicieron alusiones a algunas redes sociales y/o paginas web relacionadas con su
partido o candidatos. La tltima categoria de analisis de esta fase de la investigacion
consta de una primera aproximacion al contenido de forma cuantitativa. Por lo que
se analiza si el candidato a la Presidencia de la Junta de Andalucia aparece o no y de
qué manera lo hace (establecido por las categorias de busto parlante o cinema verité);
en si los partidos politicos hacen uso de las sintonias de los partidos y en si se pide el
voto directamente.

3.2 Analisis de discurso

Para esta fase de la investigacion se tuvo en cuenta la segmentacion de los spots en
funcién de la realidad, los hechos y las verdades que éstos presentaban asi como en
las realidades presentadas que se percibian como preferencias para los electores, los
valores (Perelman, 1994 y 1997). Para ello se establecieron cuatro variables que per-
mitiesen analizar el contenido de los spots que fueron el sentido y la estrategia, los
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temas mostrados, los participantes y grupos sociales representados y finalmente, las
metéforas que se usaron en los spots.

Con el analisis del sentido y la estrategia de los spots, se mide la intencionalidad
con la que éstos se presentaban ante los ciudadanos y los efectos que éstos podrian
provocar (efecto refuerzo, activacion/ desactivacion y conversion). El analisis de los
temas que aparecen en los spots estaria justificado por estar muy relacionados con
la siguiente variable de anilisis, el estudio de los participantes y los grupos sociales
que muestran los spots, reflejaban aquéllos sectores de la poblacion sobre los que los
partidos politicos querian centrar sus estrategias. Finalmente, se analizaron las meta-
foras que los partidos incluyeron en sus spots ya que permiti6 determinar los recursos
simbdlicos que utilizaron los partidos para generar vinculos con los electores.

3.3 Test de fiabilidad

Una vez se establecieron las estrategias analiticas y metodolégicas que se llevaron a
cabo en la presente investigacion, se entendié que era necesario someter los resulta-
dos a procesos de validacion. La codificacion de todas las unidades de andlisis se rea-
lizaron por la misma codificadora pero se opto6 por volver a codificar el 15%?, aunque
dicho procedimiento es mas frecuente en investigaciones en las que la codificacion se
ha realizado por diferentes codificadores.

Se utilizo el indice Kappa planteado por Cohen® en los afios ‘60 que se basa en
comparar la coincidencia observada en un conjunto de datos, para lo que se selec-
ciona al azar un numero de casos. Donde el Pil seria el resultado de la primera codi-
ficacién y el Pi2 seria el resultado de la segunda codificacion. Posteriormente, con
los dos resultados de la codificacion de los datos se aplicé la formula y se obtuvo un
resultado siempre superior al 0,87 en todos los casos®.

K=ol
I-p,
- n
F?IH?T.QCHQI‘dOS _ ( )
0~ pe_zpr'lxpr'l
num.acuerdos + num.desacierdo s Py
2. Aunque autores como Kaid y Wadsworth (1989) sostienen que seleccionar entre el 5% y el 7% de la codifi-
cacién es suficiente.
3. La férmula utilizada se calcula mediante el Po menos el Pe partido por 1 menos Pe; donde n es el nimero

de categorias; i es el numero de la categoria de 1 hasta n; Pil es la proporcidn de ocurrencia de la categoria i para
el observador 1y Pi2 es la proporcion de ocurrencia de la categoria i para el observador 2.

4, Una concordancia superior al 0,8 garantiza la fiabilidad de los resultados segun las investigaciones de Landis
y Koch.
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Tabla 1
Minutaje y titulo de los spots de PP-A, PSOE-A e IULV-CA
2003 2012
Spot1 Cambiar a mejor es posible Buenos dias, Andalucia
P 30 segundos 53 segundos
Spot 2 Cambiar a mejor es posible Buenos dias, Andalucia
o 30 segundos 33 segundos
Spot 3 Cambiar a mejor es posible El cambio andaluz esta en tus manos
PP.A o 42 segundos 1 minuto 38 segundos
b Spot 4 Elcambio andaluz esta en tus manos
P £ 30 sequndos
Razones parael cambioen Andalucia
Spots r 32 segundos
Tiempo 1" 427 405"
Total (32,73%) (31/7%)
spot 1 Andalucia suma y sigue Andalucia por el camino seguro
e 33 segundos 34 segundos
Spot 2 Andalucia suma y sigue AW U lo creeras?
el 41 segundos 32 segundos
Sitodos tenemos voto, todos . .
; 7
Spot 3 tenemaos voz ‘J‘\;;u;:gir:gr;s'
PSOE-A 28 segundos
Spotd Bienvenida Quien no te conozca que te compre
L 30 segundos 4% segundos
Spot § Bienvenida Las verdades de Andalucia
i) 30 segundos 3 minutos
Tiempo 27407 T
Total (36,95%) (42,14%)
Hace falta Diselo fuerte
Spot 1 31 segundos 1 minuto
Spot 2 Hace falta IU Andalucia con la sanidad publica
P 30 sequndos 50 segundos
Hace falta Mo te quedes sola
IWLV-CA Spat3 30 segundos 36 segundos
El 2EM jpreguntale a google!
Spot4 - BT segundos
Tiempo 131 323
Total (30,25%) (26,16%)

Fuente: elaboracian propia a partir de la investigacion.

167

La primera aproximacion al analisis de los spots de las camparias de 2008 y 2012 en
Andalucia del PP-A, PSOE-A e IULV-CA fue el tiempo que emplearon. En este sen-
tido, se observa como de mayor a menor tiempo utilizado fue PSOE-A, PP-A e IULV-
CA. Por tipo de comicio es superior el tiempo que se le dedica para las elecciones auto-
némicas de 2012, con 12°56"", frente alos 553" " utilizados para los comicios de 2008.

Los tres partidos politicos dedicaron mas tiempo a sus spots en 2012. Esto tiene logica
ya que al aumentar el nimero de spots aumenta logicamente el tiempo que se le dedica
a estos. En este sentido, el PSOE-A es el partido que mas tiempo le dedica a los spots en
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los dos comicios, siendo muy superior para los de 2012, mientras que IULV-CA es el
que dedica menos tiempo en los dos comicios, 1'31""y 3'23"" para 2008 y 2012. Por
su parte, el PP-A aumenta significativamente el tiempo que le dedica a los spots en la
campana de 2012 debido fundamentalmente a la intensificacion de la campana.

Los spots del Partido Popular de 2008 nos encontramos con que no tienen un
titulo concreto cada uno de ellos, sino que todos responden al slogan general de la
campana “‘cambiar a mejor es posible”. Por el contrario en 2012 cada uno de los spots
tienen un titulo diferente que, aun manteniendo la estrategia general de campana,
apuntan directamente a una medida concreta que planteaba el partido. Los dos pri-
meros “Buenos dias, Andalucia” enlazan con la idea de cambio y del despertar de
los andaluces; el tercero y el cuarto “El cambio andaluz estd en tus manos” muestra,
de la mano de politicos del PP-A como seria posible cambiar y finalmente en el que
aparecen ciudadanos comunes que dan su testimonio “Razones para el cambio en
Andalucia” para reforzar la idea del cambio.

El estilo general de los spots del PP-A en 2008 estda marcado por escenarios que
parecen decorados, con colores muy estridentes que recrean mas espacios televisivos
que reales y en los que los ciudadanos parecen estar interpretando un papel. El candi-
dato aparece al final de cada uno de los spots delante de un decorado en el que se pro-
yecta el slogan de la campana y de manera estética. Los spots de 2012 reflejan un estilo
completamente distinto al mostrado en los utilizados en 2008. Los espacios son reales
y la utilizacion de los colores es mas real, en este caso aparecen colores difuminados
y matizados, mds aun cuando aparece Javier Arenas. Los ciudadanos que aparecen
lo hacen con nombre, apellidos y profesion, por lo que hace mas creible lo que éstos
estan diciendo y lo que evidencia que son testimonio de personas reales y no actores.
La figura del candidato aparece mucho mas cuidada, rodeado de gente, en contextos
reales y facilmente identificables, con gente de fondo y en ocasiones con fondos muy
iluminados y a camara lenta lo que parece que sea una aparicion religiosa.

En el caso del Partido Socialista, los spots de 2008 presentan tres titulos, dos que
responden al slogan general de la campafia “Andalucia suma y sigue’, que refleja los
logros del partido y la apuesta por la continuidad en este sentido; dos son titulados
con “Bienvenida” para hacer alusion a la metafora de un bebé al que se le da la bienve-
nida a Andalucia, con las ventajas que esto supone (aqui argumentan temas educati-
vos y sanitarios fundamentalmente) y por ultimo, el que le dedican a los sordomudos,
realizado en su totalidad en lenguaje de signos y en el que solo al final se oye la voz
de una de las ciudadanas, en este caso que se trata de dar voz a los sin voz jugando
con el titulo “Si todos tenemos voto, todos tenemos voz”. Los spots de 2012 tienen
titulos en negativo en dos de sus spots “;Y ta lo creerdas?” en los que se ponen en duda
las promesas de los populares y otro en el que directamente titula como “Quien no
te conozca que te compre” para referirse a Javier Arenas. Los otros dos spots hacen
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referencia a “Las verdades de Andalucia” para centrar sus logros, presentando las
ventajas de la comunidad frente a otras y finalmente, el que se titula como el slogan
general de la campana “Andalucia por el camino seguro” donde se hace alusion a que
el camino seguro es el gobierno conocido del PSOE-A, donde un cambio (estrategia
de campaia del PP-A) podria ser peor.

El estilo general de los spots del PSOE en 2008 es muy profesional y digno de
cualquier campana publicitaria, es elegante y recuerda a cualquier campana insti-
tucional o publicitaria en la que se cuida hasta el ultimo detalle. Los colores estan
muy cuidados y tratados para que la imagen sea agradable, ademas de utilizar entor-
nos cotidianos y testimonios creibles de los ciudadanos. Llama la atencién que en
ninguno de los cinco spots aparece el candidato Manuel Chaves. Los spots de 2012
presentan muchas diferencias, la mas destacada es que en tres de los cinco spots si
aparece José Antonio Grifidn. Los spots son menos dindmicos y publicitarios debido
a que hacen un mayor uso de la propaganda negativa por lo que apreciamos ritmos
diferentes de critica, que pasan a ser mas dinamicos cuando aparece el candidato, el
slogan o el logo del partido.

Por su parte los titulos de los spots de Izquierda Unida de 2008 muestran como
coincide con el titulo general de la campana y de parte de su slogan “Hace falta’, tratando
de poner de manifiesto como IULV-CA es una necesidad para Andalucia. En el caso de
los spots de 2012 cada uno es titulado de una manera diferente. Tanto el spot titulado
con “Diselo fuerte” como el “No te quedes solo” tendria la misma intencién que es la de
reforzar al partido como opcién politica. El “IU Andalucia con la sanidad publica” es
mas un spot divulgativo en el que Valderas aparece como protagonista en varias mani-
festaciones y tratando de vincularse con las protestas en defensa de la sanidad pero se
trata de un spot editado en el que no se aprecia movimiento. El tltimo spot titulado “El
25M ipreguntale a google!”, se centra en la corrupcion politica y se presenta a [ULV-CA
como la unica opcidn politica en la que no existen casos de corrupciéon vinculados al
partido al buscarlo en google. Dicha busqueda se hace en un entorno virtual que ademas
es de facil acceso para cualquiera. Tratan de ser objetivos en la exposicion ya que un
ciudadano que buscase podria comprobar silo que muestra el spot es veraz o no.

El estilo general de los spots del IULV-CA en 2008 tienen la misma estructura en
el 100% de los spots que cuentan con testimonios de ciudadanos anénimos que dan
paso a Diego Valderas que se dirige directamente a la camara, hacia la que camina
decidido, dejando atras la sede del Parlamento Andaluz. Se aprecia la precaria calidad
de la imagen y el uso de colores muy estridentes que aunque son reales (a diferencia
de los utilizados por PP-A en 2008) pueden distraer al espectador. En el caso de los
spots de 2012 son menos homogéneos que los utilizados en 2008. En este caso el
candidato no aparece en los cuatro spots, solo lo hace en dos. La imagen estda mucho
mas cuidada en el 90% de los spots donde los colores son menos chillones, aunque
apreciamos cierta oscuridad y tenebrismo en dos de los spots.
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4.1 Esquema de clasificaciéon

Para el estudio de la estructura de los 25 spots se han tenido en cuenta la composi-
cion de los spots asi como quiénes son los protagonistas de los mismos. En cuanto
al disefio se analizd el tipo de spots, los colores que utilizaron, si aparecian logotipos
y si se hacia referencia a las redes sociales y/o aparecian las webs de candidatos y/o
partidos. Finalmente, para el analisis del contenido de los spots se ha tenido en cuenta
la aparicion o no del candidato a la Presidencia de la Junta de Andalucia, la sintonia
de los diferentes partidos y si se pedia de forma directa el voto en los diferentes spots.

En cuanto a la estructura nos centramos en la composicion de los spots asi como
en quiénes son los protagonistas de los mismos. En el andlisis de la composicion se
ha tomado como referencia la categoria de Diamond y Bates (1992), solo que enten-
diendo que no necesariamente son consecutivas. Las fases que podrian ser utilizadas
serian 1) la difusién de la imagen del candidato, 2) la enumeracién de propuestas
para la eleccidn, 3) la posible utilizacion de publicidad negativa para referirse al/
los adversarios y 4) el encuentro simbolico entre el candidato y su comunidad que
generalmente es en un clima de confianza y entusiasmo. En funcién de la aparicion
de las cuatro fases se determina que los spots pueden ser completamente estructura-
dos, donde aparecen las cuatro fases, estructurados, donde solo aparecen tres de las
cuatro fases, parcialmente estructurado, donde aparecen uno a dos de las fases y nada
estructurado, situacion en la que ninguna de las cuatro fases aparecen en el anuncio
electoral. Para la variable “protagonistas’, se analiza quién o quiénes son las personas
sobre las que se centran los spots.

Tal y como se aprecia en la tabla 2 la composicion de los spots de campana es
diferente para cada comicio, el contexto de 2008 propicia estilos mas homogéneos,
hecho que hace que cada uno de los partidos utilice la misma composicion para todos
sus spots; en el caso del PP-A e IULV-CA estructurados y el PSOE-A parcialmente
estructurados. La campana electoral de 2012 y como consecuencia los spots de cam-
pafia son mas variados y se aprecia como PSOE-A e IULV-CA optan por tres y dos
tipos, mientras que PP-A al igual que en 2008 hace uso de anuncios estructurados. La
personalizacion de los spots es semejante a la composicion, se aprecia como para los
comicios de 2008 se centran en la figura de ciudadanos an6nimos y los candidatos (a
excepcion del PSOE-A). Mientras que en 2012 ademas de que los tres partidos utili-
zan a ciudadanos anénimos y los candidatos a la Presidencia de la Junta de Andalu-
cia, encontramos los spots con otros protagonistas, como son representantes politicos
en el caso del PP-A, Andalucia o Javier Arenas en el caso del PSOE-A y finalmente, la
corrupcion politica y las movilizaciones y manifestaciones en los spots de IULV-CA.

Por partido politico, el PP-A es el que utiliza, aunque con matices, el mismo tipo
de campana tanto por la composicion como por los protagonistas de sus spots. Asi el
100% de sus spots son estructurados y en 2008 no hace ninguna mencién a la publici-
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dad negativa y en los spots utilizados en 2012 en los que hace alusiones negativas no
aparecen propuestas ante los que se encuentran o cuando aparecen los retos a los que
se encuentran no aparecen alusiones negativas hacia otros partidos. En el caso del
PSOE que para los comicios de 2008 se centra en una campaifia claramente positiva
que se caracteriza porque en ningun caso aparece Manuel Chaves, el candidato del
PSOE a la Presidencia de la Junta de Andalucia y en ninguno de los spots se hace uso
de la propaganda negativa. En el caso de los spots de 2012, debido al contexto general
de la campaia, marcado fundamentalmente por la previsible victoria de los popula-
res, hace que el PSOE utilice tres tipos de composiciones diferentes para sus spots y
marcado por el protagonismo de José Antonio Grifidn, candidato a la Presidencia®.
Por su parte, [ULV-CA cambia radicalmente el estilo de sus spots en 2008 y 2012
siendo los ultimos mas dindmicos. La composicion pasa de ser estructurada en todos
los spots a ser completamente estructurada en un 50% y parcialmente estructurada en
la otra mitad de los spots. Llama la atencién como en 2012 y tras algunos escandalos
politicos que salpicaron a Andalucia, IULV- CA opta por dedicarle uno de sus spots a
la corrupcion, donde se presentan como la alternativa a la misma.

Tabla 2
Estructura de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
2008 2012 2008 2012 2008 2012
Completaments
estructurado (3)
2 Completamente
Composicion Estructurado Estructurado Pa{m 2{”1 egte Mada Estructurado estructurado (2)
(N® de spots) (3) (5) &2 r”(s'{ra O | estructurado (1) (3)
: Parcialmente
Parcialmente estructuradao (2)
estructurado (1)
Javier Arenas José Antonio Beaa it ere
Grifian ;
Javier A Ciudadanos hi vald C|uqaqanos
avier Arenas i g Ciudadanos iego Valderas anonimos
Protagonistas Ciudadanos | o o e berhnias ST Ciudadanos Corrupcién
AT y candidatos Javier Arenas AL palitica
el . Movilizaciones
Popular Andalucia v protestas
Fuente: elaboracion propia a partir de la investigacion.
5. El hecho de que Grifian apareciese como uno de los protagonistas en los spots de 2012 vendria a fortalecer

la imagen del candidato ya que las encuestas mostraban que un amplio sector de la ciudadania andaluza no le co-
nocia. Esto no sucedia en 2008, por lo que no aparecia Manuel Chaves en ninguno de los spots, ya que era amplia-
mente conocido por los andaluces debido a que era candidato y presidente de la Junta de Andalucia desde 1990.
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Para el anilisis del disefio general de los anuncios de campafia he tenido en
cuenta el tipo de spot que cada partido presenta, los colores que utilizan, si hacen
uso o no de los logotipos de sus partidos y si hacen alusiones a algunas redes sociales
y/o paginas web relacionadas con su partido o candidatos. Para categorizar el tipo de
spots que los partidos utilizaron se han realizado, segun lo visto al comienzo de este
capitulo y en funcion de la literatura especialidad consultada, he elaborado tres gran-
des categorias que son: 1) los spots positivos®, donde se trata de ofrecer la cara mas
amable de los candidatos, en ocasiones incluyen testimonios sobre los candidatos y
se suele vincular con grupos sociales que le son favorables para movilizar a ese sector
del electorado; 2) los spots negativos’, que son los que se centran en sefalar las debili-
dades de los adversarios de manera mas o menos directa y finalmente, 3) los spots de
contraste, que son los que presentan a dos candidatos presentados uno como bueno
y otro como malo, con ataques mds o menos directos, entre los que se denominan de
ataques directos y por otro lado estarian las comparaciones implicitas que se caracte-
rizan por ser mas sutiles.

Tal y como se aprecia en la tabla 3 el tipo de spots que utilizan en 2008 es en un
72,72% de cardcter positivo, el resto se corresponde a los spots de IULV-CA que uti-
lizan spots de contraste implicito. Por el contrario, los spots de 2012 estan marcados
por la utilizacion de recursos de la publicidad negativa en un 64,28% de los casos. El
uso de colores es bastante heterogéneo y en 2008 lo protagoniza el verde, el azul, el
rojo y el blanco, que son utilizados por los tres partidos politicos. En el caso de los
spots de 2012, siguen siendo protagonistas y comunes a PP-A, PSOE-A e IULV-CA el
blanco, el azul y el verde al que se le afiade el gris y el negro. El uso de los logotipos,
tanto en 2008 como en 2012, es idéntico en los tres partidos politicos ya que el 100%
de los spots analizados aparecen los logos de los partidos politicos. En todos los casos
aparece al final de los spots a modo de cierre y en el caso de IULV-CA en 2008 apare-
cen a lo largo de todos spots para posteriormente ser destacados. Las escasas o nulas
referencias a las redes sociales y a las webs de los partidos politicos es general por afio

6. Teniendo como referencia la categoria de Jonson-Cartee y Copeland (1997) pudiendo ser de identificacidn,
donde se muestran rasgos de la biografia del candidato; de temas, donde se centran en grandes cuestiones que
afectan a los votantes con la intencién de conectar con ellos y mitico, donde se alude a cuestiones culturales para
conectar con los votantes, donde estos aparecen presentados como héroes”. En este sentido Nimmo y Combs,
1980, aluden a que los mitos deben ser comprensibles y creibles; identifican cuatro tipos: los maestros, fundacio-
nales y de mantenimiento; los nosotros y ellos; los heroicos y los pseudomitos.

7. Se tomé como referencia la categoria de Hall-Jamieson (1998) donde diferencia entre los spots negativos
entre los de avisos de nocidn, que se refiere a cuando aparecen imdgenes sin relacion entre si que consiguen pro-
ducir falsas inferencias en el espectador; los avisos testigo- personal donde son ciudadanos comunes los que dan
opiniones negativas sobre otros candidatos y por ultimo el aviso de periodista neutral, que se produce cuando se
hacen afirmaciones sobre distintas cuestiones para que el votante llegue a conclusiones sobre el rival.
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y por tipo de partido, la inica excepcion la encontramos en el PSOE en su campana
de 2012 donde hace una referencia a redes sociales con un hastag.

Tabla 3
Disefio de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
2008 2012 2008 2012 2008 2012
Positivo: mitico Positivo: mitico
(n (1
Megativo: Megativo: Megativa:
aviso testigo aviso nocian aviso testigo
2} (2) (1)
. Positiva: Positivao: Contraste:
TI‘:IE% de Sp;t temas Positivo: mitico temas Megativa: implicito Megativa:
( e spots) (3) (2) (5) aviso testigo (3) aviso nocion
(1) (1)
Positivo: temas
(1) Megativo: Megativa:
aviso aviso
periodista periodista
neutral (1) neutral (1)
g Megro
Gris ! Blanco
Maranja Ver_de Blanco Rojo Megro
Amarilla HiEnED Rojo Megro Ll Azul
Wi Gris Blanco Amarillo
erde 3 Verde Verde
Colores Azul Marréan L Azul ’
Azul N W Rojo Bl Rojo
Rojo VEger M a Marran N G Gris
Blanco e ggro Rosa ga_n]a. Maranja
= Azul Marrrlbsn Verde
m'fg:‘g'gg;} Si (3) si (5) si (5) Si (5) Si (3) Si (4)
Redes N (4)
sociales Mo (3) Mo (5) Mo (5} Si (1) Mo (3} Mo (4)
(N? de spots) :
[N" ;:est‘:)otsj Mo (3) Mo (&) Mo (5) Ma (5) Ma (3) Mo (4)

Fuente: elaboracion propia a partir de la investigacion.

Por tipo de partido, el PP-A pasa de un uso exclusivo de los spots positivos, cen-
trado en los temas a los que se enfrenta la sociedad andaluza, en 2008 a que en 2012
solo lo haga en uno de los spots. En este caso lo sustituye por un uso de mensa-
jes en los que el candidato Javier Arenas aparece como un “héroe” y en dos de los
spots muestran a ciudadanos hablando negativamente del PSOE-A. Con una imagen
mucho mas moderna y cuidada en 2012, los colores que utiliza en sus spots apenas
presentan diferencias, siendo menos, mas concretos y mas corporativos los de 2012.
Por su parte el PSOE-A pasa de una campana unicamente positiva en 2008 a una
campaiia fundamentalmente negativa en el que solo un spot es positivo que esta cen-
trado en la figura de Grifian. Para la publicidad negativa hace uso de los tres tipos que
definimos con anterioridad. Al contrario que el PP-A, en 2012 utiliza mas colores y es
mas disperso en cuanto a centrar su imagen en torno a unos colores. Es la tinica for-
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macion politica que hace uso de las redes sociales en sus spots y lo hace en una oca-
sion en la campaiia de 2012. Con un disefio mas cuidado en 2012 IULV-CA también
centrd sus spots en aspectos negativos en un 75%. El uso de los recursos negativos
en 2012 si fue variado, por un lado utilizaron testimonios de ciudadanos que opinan
de manera negativa. Y por otro lado, se hacen afirmaciones por las que el ciudadano
llega a conclusiones negativas y al igual que el PSOE-A hace uso del aviso de nocion,
quizd la forma menos directa y mas sutil de propaganda negativa. En cuanto a la utili-
zacion de los colores IULV-CA es la formacién politica que utiliza un mayor nimero
de colores en sus spots, donde ademas son colores fuertes y menos homogéneos.

En una primera aproximacion al contenido nos centramos en tres aspectos fun-
damentalmente que son la aparicion del candidato, en si los partidos politicos hacen
uso de sus sintonias y en si se pide el voto directamente en los spots. Para el analisis
de la aparicién del candidato en los spots, segin la categoria de Sadaba (2003:174-
175) se establecieron dos categorias que son la de busto parlante, donde el candidato
aparece hablando simplemente o cuando aparece en escenas cotidianas, tratando de
reflejar la realidad cotidiana, a lo que se conoce como cinerma verité.

Como se aprecia en la tabla 4, el analisis del contenido de los spots de campaiia
vuelve a poner de manifiesto el diferente contexto de la campana de 2008 y 2012 con
claras estrategias en los dos comicios. En 2008 solo el PP-A e IULV-CA utilizan la
figura de sus candidatos en los spots y lo hacen al final a modo de cierre del anuncio
en lo que hemos denominado busto parlante. En la campana de 2012 los tres partidos
hacen aparecer en sus spots a sus candidatos, solo el PP-A lo hace de manera cercana
en entornos que tratan de reflejar la realidad cotidiana. En cuanto a la utilizacién de
las sintonias de los partidos politicos, se aprecia como en 2008 solo lo utiliza el PP-A
en sus spots, al final y acompanado de la figura de Javier Arenas. En 2012 el Ginico en
utilizarlo es el PSOE en dos de sus cinco spots. La peticion del voto se hace en el 100%
de los spots, mientras que en 2012 solo el PP-A mantiene esta tendencia, ya que el
PSOE-A solo lo hace en un 60% e IULV-CA no lo hace en ninguno.

Por partido politico, el PP-A mejora el contenido de sus spots electorales en 2012,
un claro ejemplo de esto es que el candidato a la Presidencia, Javier Arenas, pasa de
aparecer como un busto parlante a mostrarlo en escenas cotidianas, que tratan de
reflejar la realidad cotidiana y le dejan al resto de protagonistas de los spots la funcién
de bustos parlantes. En este mismo sentido de mejora, la sintonia del PP-A solo apa-
rece al final de los spots de 2008 y en ninguno en 2012. El voto se pide en el 100% de
los spots tanto en 2008 como en 2012. EI PSOE-A cambia radicalmente el contenido
de sus spots en 2012. Si en 2008 no aparecia su candidato a la Presidencia de la Junta
de Andalucia en los de 2012 lo hace en el 60% de sus spots. La sintonia del partido
pasa a utilizarla en dos ocasiones en 2012, algo que no habia hecho en ninguno de
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sus spots en 2008. El voto solo lo pidio en tres de los cinco spots, en este caso esta ten-
dencia se corresponde en el sentido del spots, cuando era positivo se pedia el voto y
en los dos casos en los que son negativos no se pidid. Finalmente, IULV-CA modifica
parcialmente el contenido que incluye en sus spots de campana. En los comicios de
2012 anade uno de los spots en los que no aparece el candidato a la Presidencia de la
Junta de Andalucia (claramente negativo y con una clara intenciéon movilizadora).
TULV-CA se caracteriza por ser la inica formacion politica que no utiliza en ninguno
de sus spots la sintonia de su partido. Como contraste entre la campafia de 2008 y la
de 2012 se aprecia como en todos los spots de 2008 se pide el voto de manera directa,
mientras que en la totalidad de los spots de 2012 no.

Tabla 4
Contenido de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
2008 2012 2008 2012 2008 2012
Candidato a la Busto parlante Busto parlante
Presidencia de | gusto parlante | Cinema verité José Antonio | Busto parlante Diego
la Junta de Javier Argnas | Javier Arenas Mo (5) Grifian (3) Dizgo Walderas (3)
Andalucia 3) (5) Valderas (3)
(N® de spots) No (2} Mo (1)
Sintonia del TR
partido Si(3) No (5) No (5) s?[tz'{l No (3) No (4)
(N° de spots) g
e ;";0;‘;015} Si(3) S0 (5) S0 (5) r«?;[?zj'u 50 (3) Mo (4)

Fuente: elaboracion propia a partir de la investigacion.

4.2 Analisis de discurso

El estudio de cada uno de los 25 spots se hizo de manera individual tomando como
referencia cinco variables. Estas son (i) el sentido y la estrategia de los spofs, (ii) los
temas utilizados, (iii) los participantes y los grupos sociales que aparecen y (iv) las
metaforas que aparecen.

Para definir el sentido y la estrategia de los spots en los diferentes partidos para
ambos comicios, se estableci6 la misma estrategia que para definir los efectos de las
campanas electorales. En este sentido, tratando de simplificar la estrategia de cada
uno de los spots se entendié que fundamentalmente tendrian una clara vocacion de
refuerzo, de activar o desactivar las actitudes latentes de los votantes y por altimo
la de convertir las actitudes que a priori un votante tiene. El efecto de refuerzo es el
mds comun en los spots ya que las estrategias suelen estar centradas en aquéllos que
presentan a priori una buena predisposicion hacia ese partido politico. Las estrate-
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gias centradas en los efectos de activacion y desactivacion guardan una relacién muy
directa con aquéllas campafas que son de mayor o de menor intensidad y en las que
el partido que diseia el spot quiere movilizar o desmovilizar al electorado. En este
sentido a mayor intensidad de la camparia mayor interés en activar o desactivar al
electorado, debido a los sondeos previos, los comicios de 2012 parecian una cam-
pana mas intensa. El efecto de conversion suele aparecer como estrategia central en
campafias que se perciben como competitivas por parte de los ciudadanos, de ahi
que los partidos politicos tracen estrategias en las que aspiren a modificar conductas
de los electores.

Una de las caracteristicas generales de los spots en los tres partidos politicos es
que se intensifica en la campana de 2012. Los spots de 2008 se caracterizan funda-
mentalmente por activar y reforzar, mientras que en los de 2012 apreciamos como
muchas de las estrategias se centran en convertir y desactivar. Como se puede obser-
var en la tabla 5, los spots de 2008 estan marcados por tener estrategias centradas
en la activacion y el refuerzo en el 100% de los spots utilizados por PP-A, PSOE-A e
TULV-CA. En 2012 solo se encuentra el efecto refuerzo en el 100% de los spots, ya que
el efecto activacion aparece pero en menor medida, mientras que aparecen efectos
como el de conversion, en los spots de PP-A e IULV-CA, tratando de beneficiarse de
la fuga de votos que parecia atacar al PSOE-A y el de desactivacion en algun spot del
PSOE-A, para evitar el apoyo con el que parecia contar el PP-A, segun las encuestas.

Por partido politico, se aprecia como el PP-A cambi6 su estrategia en dos de sus
spots en 2012. Si los spots de 2008 y el 40% de los de 2012 tenian una clara intencién
de reforzar y activar a sus votantes, dos de los spots que utilizaron en 2012 refuerza
las actitudes existentes de sus votantes pero trata de convertir las actitudes de sus sim-
patizantes para que les apoyen. El PSOE-A tiene dos comportamientos estratégicos
muy diferentes en los spots que utiliza en 2008 y en 2012. Encontramos que los spots
de 2008 estan centrados en el reforzar a su electorado, en el 100% de los spots con
mayor o menor protagonismo y también a activarlo, para evitar que se queden en su
casa. Mientras que los spots de 2012, debido fundamentalmente al contexto marcado
por la percepcién de un cambio politico (apuntado por todas las encuestas), pasan
a estructurarse en dos grandes bloques estratégicos, el primero es el de desactivar el
voto al PP-A, con muchas alusiones negativas, en un 80% de los spots; el segundo es
el de reforzar a su electorado, que en el 40% de los spots lo situa en el primer bloque
estratégico. Finalmente, IULV-CA que en 2008 opta por centrar sus estrategias en
activar y reforzar a su electorado en el 100% de sus spots, en 2012 esto solo lo hace en
uno de sus spots. El otro 50% de los spots los centra en reforzar a su electorado en la
primera parte del spot para posterior mente centrar sus estrategias en la de convertir
al electorado, no al suyo sino al de otras formaciones politicas. En el tltimo de sus
spots, negativo y centrado en la corrupcion politica, trata de convertir y activar las
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actitudes de los andaluces, haciendo una distincion entre las distintas formaciones

politicas e IULV-CA.

Tabla 5
Estrategia de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012
Activa Refuerza Refuerza Desactiva Activa Refuerza
Refuerza Convierte Activa Refuerza Refuerza Convierte
Activa Refuerza Refuerza Desactiva Activa Activa
Refuerza Convierte Activa Refuerza Refuerza Refuerza
Activa Activa Activa Desactiva Activa Refuerza
Refuerza Refuerza Refuerza Refuerza Refuerza Convierte
Activa Refuerza Convierte
Refuerza Refuerza Desactiva Activa
Activa Refuerza
Refuerza Refuerza Activa

Fuente: elaboracian propia a partir de la investigacion.

Los temas estan estrechamente vinculados con los temas que se se utilizan en los
spots, por lo que se entendié que vendrian a concretar las estrategias generales de
la campana. De ahi que los temas de los spots serian el vehiculo para proyectar una
determinada imagen (Kaid and Davidson, 1986). En este sentido, el contexto de cada
una de las campanas electorales adquiere una gran importancia, ya que los temas
estarian estrechamente relacionados con la actualidad social, econémica y politica.
Tal y como se aprecia en la tabla 6, la tendencia general del PP-A, PSOE-A e
IULV-CA es la de utilizar, en la mayoria de los casos, en cada uno de los spots un
paquete de temas que tratan de relacionar entre si, y en otros casos donde centran en
un anuncio electoral un mismo tema que abordan desde diferentes puntos de vista,
suelen ser mas escasos. Debido al contexto de la campaiia de 2008 los temas son mds
generales y versan sobre las grandes cuestiones generales de una campaia, por lo
que los tres partidos politicos centraron sus temas en torno al empleo, la vivienda y
la sanidad. En el caso de la campana de 2012, mucho mas alterada por el contexto
de crisis y de la cierta desafeccion politica e institucional, los temas son el empleo,
la sanidad y la educacion los que utilizan PP-A, PSOE-A e IULV-CA para sus spots.
Por partido politico, se aprecia como el PP-A intensifica la campafa en 2012,
ya que en 2008 hacia uso de spots con un estilo positivo y utilizando menos temas y
en 2012 pasa a utilizar temas negativos y afiade algunos temas a sus spots. En ambas
campanas utiliza como temas principales en sus spots las pensiones, el empleo, la
sanidad y la educacion. El PSOE-A por su parte, al igual que el PP-A aumenta el
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nimero de temas en los spots de 2012, asi como las alusiones a temas negativos.
Las dos campaiias cuentan con temas centrados en el empleo, en la educacion, el
medio ambiente, las pensiones y la investigacion. E1 PSOE-A ademas de utilizar
temas generales, como el PP-A, potencia algunos a los que se han denominado pro-
gresistas como es la proteccion del medio ambiente y el fomento de la investigacion.
En el caso de IULV-CA, donde encontramos las campafas mas criticas tanto en
2008 como en 2012, pero con un mayor numero de temas utilizados en 2008 y de
manera mucho mas agresiva, dedicandole uno de sus spots a la corrupcion poli-
tica. Los temas comunes en ambas campaias son el empleo, los servicios sociales, la
vivienda y la sanidad.

Tabla 6
Temas de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012
Libertad, Empleo,
Pensiones, Plan Corrupeion, Fut desti democracia, investigacion,
de prevencion y empleo y paro, ivienda, empleo i el agricultura, agricultura,
conciliacian socialismo y y educacion BigEcsa, empleo y ECONomia, crisis,
laboral y familiar cambio EXpErEm L condiciones educacian,
laborales recortes, vivienda
Emplea, Cambia, confianza, Mayares, Impuestos, empleay | Vivienda, futuro y Sanidad, recaortes,
autdnomos & futuro, Javier sanidad, familiay desempleo y oportunidades & presupuestos y
infraestructuras Arenas, empleo medio ambiente pensiones igualdad servicios publicos
Sanidad, Medio ambiente, .
. e > Economia, x
_Sa_nldad. educgcmn. educgcmn. Canidad. educatitn |- Gilis. s sricias Educaplon. Estado
wwenda_}' pensiones, sanidad, FE e il de bienestar y
educacion empleo, agricultura | infraestructuras y LE 5ﬂnidad‘rl desahucios
¥ administracian familia
Javier Arenas,
gualdad, desconfianza, Corrupcion,
mayares, - - -
& = e auvtonomia, Guerra s partidos paliticos,
educacion,
investigacion Irak: E_I'I'ID|EI_J.‘,' PSOE PP e U
administracion
Eco_noml'a.
Empleo, Internet, educda:;oe;. E.;rggla:y
infraestructuras, economl'ellj I+Ij+i
mb?ed;césat:rbsl,zncti; infragstructuras,
¥ energia renovable y
dependencia

Fuente: elaboracion propia a partir de |a investigacion.

En cuanto al analisis de los participantes y grupos sociales destacamos la exis-
tencia de tres grandes bloques que serian el de sectores de proteccion, que represen-
tan a niflos, mayores y pensionistas; sectores en riesgo de exclusién social, como los
desempleados, las personas dependientes y los inmigrantes y finalmente, el sector
base que estaria integrado por mujeres (aunque cargado de simbolismo), ciudada-
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nos comunes, jovenes y manifestantes. De manera concreta la representacion de
sectores de proteccion, con la utilizacién de pensionistas y de personas mayores asi
como la aparicién de niflos como sector demografico representado en los spots es
algo muy comun en todos los spots® debido a que son percibidos sectores a proteger
y establecen lazos emocionales con los ciudadanos. La representacion de los sec-
tores de exclusion social, mostrando a desempleados, dependientes o inmigrantes
trata de generar en los ciudadanos una solidaridad y empatia con esas situaciones
haciéndolas visibles. Finalmente, el sector base, integrado por la representacion de
mujeres, ciudadanos, jovenes y manifestantes es el mas utilizado ya que representa
a la perfeccion los lugares comunes sobre los que se suelen construir los spots. En
el caso de la representacién de mujeres es muy habitual, fundamentalmente para
ilustrar temas de educacion o de sanidad. Ademds de ser doblemente representados
cuando muestran a embarazadas, como es el caso de los spots del PP-A en 2012 y el
PSOE-A en 2008.

Tal y como muestra la tabla 7, la aparicion de los diferentes grupos sociales
que aparecen en los spots de PP-A, PSOE-A e IULV-CA se aprecia como suelen
hacerlo en mds de un anuncio electoral y en mas de una ocasién. En 2008 en los
spots del PP-A aparecen cinco grupos sociales, mientras que en los del PSOE e
IULV-CA lo hacen en seis. En 2012, PP-A y PSOE-A aumentan en uno la apari-
cién de grupos sociales, mientras que IULV-CA lo mantiene en seis. Ademads, se
aprecia como la aparicién de grupos sociales es similar tanto por afilo como por
partido politico, aunque solo encontramos a las mujeres y a los pensionistas como
sector representado en los spots de 2008 y a los desempleados y las mujeres en los
de 2012. Los tres partidos aumentan en uno el nimero de sectores que aparecen
en sus spots de 2012.

Por partido politico se observa como el PP-A utiliza los mismos grupos socia-
les en los spots de 2008 y de 2012, pensionistas, desempleados, nifios y mujeres,
con la inclusion del grupo social embarazadas y ciudadanos en 2012 y la exclusion
de jovenes. En el caso del PSOE-A, se aprecia como los grupos sociales represen-
tados son solo coincidentes en el sector de pensionistas, nifios y el de mujeres.
En 2008 los spots representan a embarazadas, bebés y el de sordomudos, al que
le dedica un anuncio electoral. Mientras que en 2012 muestra a desempleados, a
ciudadanos dependientes y a lo que he denominado ciudadanos comunes. Por su
parte IULV-CA muestra a jévenes y mujeres tanto en 2008 como en 2012. Pero
es el partido politico que mas varia los grupos sociales que presenta en sus spots,

8. Los estudios sobre la propaganda electoral televisada desde los afios “50 muestran una tendencia en las
campafias presidenciales en EE. UU. en las que aparecen nifios (Sher, 1999).
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en los de 2008 aparecen adolescentes, nifios, inmigrantes, familias y pensionistas
mientras que en los de 2012 aparecen desahuciados, manifestantes, desempleados,

estudiantes y personas dependientes.

Tabla 7
Participantes y grupos sociales de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012
Pensionistas Desempleados Pensionistas Pensionistas Jovenes Jovenes
Desempleados Pensionistas Sordomudos Jovenes Adolescentes Desahuciados
Jovenes Ciudadanos Nifios Desempleados Nifios Manifestantes
MNifios Mujeres Bebes Nifios Inmigrantes Desempleados
Mujeres Nifios Embarazada Dependientes Familias Mujeres
Embarazadas Mujeres Ciudadanos Pensionistas Estudiantes
- - Mujeres Mujeres Dependientes
- - - - Ciudadanos

Fuente: elaboracion propia a partir de la investigacion.

La aparicion de metaforas es un instrumento muy utilizado por los publicistas a los
que se le encarga el disefio de los spots ya que es una estrategia sencilla de vincular
conceptos para generar una idea en el ptblico. Formalmente una metafora es una
expresion relaciona con un objeto concreto que se aplica a una palabra o una frase
para generar una vinculacion y similitud entre ellas, que suele realizarse a través de
recursos de la imaginacién poética y de recursos retéricos. Por tanto, una metafora
no solo es una cuestion del lenguaje sino que se trata de una estructura conceptual
sobre lo que esta en nuestro pensamiento. En este sentido, los spots de campaia son
entornos comunes en los que es facil encontrar el uso de metaforas. En ocasiones
es dificil evidenciarlas ya que son tan sutiles y naturales que se puede entender
que son meras descripciones directas y no alusiones a pensamientos vinculados a
nuestras vivencias.

Como se aprecia en la tabla 8 las metaforas que aparecen en los spots de la cam-
paiia de 2008 en los tres partidos son en sentido positivo. Las elecciones de 2012 se
caracterizan por el uso de dos metaforas en el caso de PP-A y de PSOE-A y en ambos
casos una es positiva y otra negativa, mientras que IULV-CA se inclina por el uso
de una sola metafora, en este caso en sentido negativo. El uso de metéforas nega-
tivas tiene una clara intencion de predisponer a los ciudadanos a tener una actitud
negativa hacia algn tema, mientras que las metaforas en positivo que fomenten la
participacion, el didlogo hacen posible y alientan hacia un discurso respetuoso y una
convivencia pacifica.
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Tabla 8
Metaforas de los spots
PP-A PSOE-A IULV-CA
Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012 Spots 2008 Spots 2012
Despertador Aciga":g'i%";&del
——
Bebé Caminar Parada de autobus

Teléfono

Reunion Refran

QUIEN NO TE GONOZCA
QUE TECOMPRE.
.

Fuente: elaboracion propia a partir de la investigacion, capturas de imagenes de las metaforas de los spofs de Partido
Popular, Partido Socialista e lzquierda Unida para 2008 y 2012,

Centrando el andlisis por partido politico como el PP-A hace uso de tres metaforas
en total, una en 2008 y dos en 2012. Para los spots de 2008 hace una utilizacion del
teléfono en el 100% de sus spots. Todos los ciudadanos anénimos aparecen hablando
por teléfono al igual que el candidato a la Presidencia de la Junta de Andalucia, Javier
Arenas que aparecen contestando también un teléfono. La metafora tendria varios
objetivos: el primero, el de transmitir el contacto con el electorado, con el que apa-
rece hablando en los tres spots, a lo largo de la narracién los ciudadanos parece que
le cuentan sus propuestas y segundo, el establecer la idea del acceso a la tecnologia
por parte de los ciudadanos, que vendria a completar con la idea de que la tecnolo-
gia esta al alcance de todos, ya que todos pueden utilizarla. En el caso de los spots
de 2012, en el que se hace uso de dos metaforas encontramos una en positivo y otra
en negativo. El uso de la metafora en positivo, que se hace en el 80% de los spots de
2012, presentan una imagenes muy luminosas y brillantes, que estan ralentizadas, en
las que Javier Arenas parece ser un héroe. La otra metafora tiene la clara intencién
de poner de manifiesto la capacidad de Javier Arenas de generar consenso y didlogo
paralo que presenta una imagen en la que el candidato se reune con ciudadanos ané-
nimos con los que camina hacia un lugar. En este caso también se utiliza, no tanto
como metafora sino como recurso cinematografico, el hecho de caminar juntos hacia
alguna parte lo que simboliza la unién y el consenso. Cuando se utiliza la metafora
negativa, que solo se hace en uno de sus spots en la campafia de 2012, se recurre al
despertador con todo el simbolismo que éste tiene. Ademas, la imagen se repite en
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tres ocasiones al comienzo del spot con la intencion de remarcar el hecho de, tal y
como se narra, que Andalucia debe despertar de lo “mismo” durante 25 anos. El
mensaje es claramente negativo y con una intencién movilizadora en la que se apela
a la responsabilidad del ciudadano que debiera “levantarse” y trabajar por el cambio
y aquéllas cosas que no le gustan.

Por su parte, el PSOE-A al igual que el PP-A hace uso de una metafora en sus
spots de 2008 (en positivo) y dos en 2012 una en positivo y otra en negativo. E1 40% de
los spots de 2008 incluyen a un bebé como el protagonista de los spots, esto significa-
ria comienzo, futuro y progreso. En la utilizacion de esta metafora se trata de exponer
el cuidado, el mimo y la ternura con la que debe tratarse a los andaluces. Ademas,
un bebé significa no solo fragilidad sino también comienzo, esperanza y fututo, por
lo que el uso de dicha metafora quiza sea la que tiene una mayor carga simbolica.
En el caso de los spots de 2012, el uso de la primera de las metéforas, en positivo, se
centra en la figura de José Antonio Grifidn al que se muestra como un recién llegado
a Andalucia, (pese a ser ya Consejero de Hacienda). En este caso los andaluces, evi-
denciado por el uso de las banderas en dicha metafora, acogerian al candidato en
un entorno de celebraciéon y bienvenida, donde ademas las banderas son los unicos
elementos que aparecen en color reforzando el simbolismo de la identidad andaluza.
Para el uso de la metafora en negativo se le dedica un solo spot y en el que se versiona
el refran popular “que te compre quien no te conozca” El anuncio electoral arranca
con numerosos testimonios de ciudadanos anénimos que narran aspectos negativos
de la figura de Javier Arenas, en tono despectivo e hiriente. Aluden a la poca con-
fianza que debiera despertar el candidato, resaltando conductas negativas y errores
politicos del pasado, donde al final del spot, tras pronunciar el titulo del spot “quien
no te conozca que te compre’, esos ciudadanos se dan la vuelta y comienzan a andar,
dando la espalda a la cdmara. En este caso no solo es negativo el slogan, que también,
sino que el hecho de darle la espalda a la camara y alejarse andando en otra direccion,
en un fondo que aparece difuminado, hace que el mensaje sea mucho mas negativo.

Finalmente, IULV-CA hace uso de dos metaforas, una para cada una de las cam-
panas. En 2008 lo hace de manera positiva, donde en el 100% de los spots mues-
tran al final al candidato a la Presidencia de la Junta de Andalucia, Diego Valderas,
caminando hacia la cdmara. La accién material ejecutada a través del movimiento,
dejando atras la sede del Parlamento de Andalucia en un acto de acercamiento a los
ciudadanos, quiere mostrar la direccion clara y la determinacion a la hora de elegir
un camino que tiene IULV-CA. En este caso se trata de darle consistencia a la idea de
que tienen las cosas claras y el camino decidido, donde no cabe la improvisacion. En
el caso del uso de la metéfora en 2012, es igual de simbdlica pero en sentido negativo,
donde la metafora muestra una parada de autobus en la que estdn esperando varias
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personas. Cada una de éstas representa un sector de la poblacion sobre el que se
trata de centrar el mensaje del spot, estd un anciano, estudiantes, jovenes, personas de
mediana edad y una persona con muletas. Esta metafora trata de evidenciar la necesi-
dad del “despertar de la sociedad” que debiera dejar de esperar y hacer algo por ellos y
por la sociedad, en este caso se aprecia un tono con una clara intenciéon movilizadora.

j 6. Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se han analizado los 25 spots de campaiia que PP-A,
PSOE-A e IULV-CA presentaron en Andalucia para los comicios de 2008 y de 2012.
Se entiende que los anuncios electorales son uno de los mejores recursos de los que
disponen los partidos politicos para tratar de llegar al electorado y que con el desa-
rrollo de la videopolitica, la politica se convierte en un show donde importa mas el
como decir que el qué decir (Carabajal, 2011). En este sentido, la presente investiga-
cion evidencia que los spots son un buen ejemplo de este tipo de conducta comuni-
cativa durante las campanas electorales. Un claro ejemplo lo encontramos en algunos
de los spots analizados que muestran la tendencia general de la evolucion desde los
primeros spots que se basaban en la imagen fija del lider hablando a cdmara y expo-
niendo sus propuestas y desgranando su programa electoral (Peia, 2011). En este
sentido, vemos como tanto IULV-CA y PP-A centran sus spots en ambos comicios
en torno a las figuras de Diego Valderas y Javier Arenas, lideres respectivos de ambas
formaciones mientras que PSOE-A esto solo lo hace en los comicios de 2012 cuyo
lider —José Antonio Grifidn- era menos conocido.

Como suele ser habitual en la elaboraciéon de los spots contemporaneos, en los
comicios de 2008 y 2012 se hace uso de espacios comunes en la mayoria de éstos
con independencia del partido al que pertenezcan. Los sectores profesionales y los
grupos sociales que aparecen estan muy relacionados entre si y recrean los temas
de la campana y en este sentido, cada uno de los partidos politicos los centra en sus
objetivos electorales. Se aprecian temas que se relacionan con los contextos en los que
se enmarcan las distintas campanas. Asi, la Reforma del Estatuto de Autonomia, los
numerosos casos de corrupcion urbanistica o la desaceleraciéon econémica marcan
la campana electoral de 2008 mientras que la de 2012 esta fuertemente influenciada
por la fuerte crisis econémica, la trama de los ERE y fundamentalmente en la grave
desafeccion politica y la crisis de liderazgo politico.

Asi, una de las conclusiones mas relevantes de esta investigacion se centra en
las diferencias entre los comicios de 2008 y 2012. La primera es el incremento en el
numero de spots y/o en su duracién de éstos en los tres partidos politicos, esta cues-
tidn evidenciaria que los comicios de 2012 eran percibidos como mas competitivos
y de cambio de ahi el incremento y duracién de los spots. Los distintos contextos
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muestran que los spots en 2012 son mucho mas elaborados asi como la utilizacion de
estrategias negativas en sus spots y un uso de recursos mas persuasivos. Ademas de
un incremento de la calidad en los de 2012, fruto de los avances tecnolégicos pero
también del cuidado que se le da ala imagen que proyecta cada partido. Si el PSOE ya
ofrecia esa imagen, cuasi comercial, en sus spots de 2008 en el caso de PP-A e [ULV-
CA (en menor medida) tenemos que esperar a sus spots de 2012.
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