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El spot electoral negativo

The negative election advertising

Dra. Palma Pefia Jiménez - Profesora del Departamento de Ciencias de la Comunicacién | -
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, URJC - palma.pena@urjc.es

Resumen: El spot politico tiene durante la campafia un objetivo final inequivoco: la
consecucion del voto favorable. Se dirige al cuerpo electoral a través de la television y de
Internet, y presenta, en muchos casos, un planteamiento negativo, albergando mensajes
destinados a la critica frontal contra el adversario, mas que a la exposicion de propuestas
propias. Este articulo se centra en el analisis del spot electoral negativo, en aquellas
producciones audiovisuales construidas sin mas causa que la reprobacién del contrincante.
Se trata de videos que, lejos de emplearse en difundir las potencialidades de la organizacion
y las virtudes de su candidato —ademas de su programa electoral—, consumen su tiempo en
descalificar al oponente mediante la transmision de mensajes, muchas veces, ad hominem.
Repasamos el planteamiento negativo del spot electoral desde su primera manifestacion, que
en Espafia data de 1996, afio de emision del conocido como video del déberman, sin olvidar
otros ejemplos que completan el objeto de estudio.

Palabras clave: partido politico; spot electoral; spot negativo; estrategia publicitaria;
campafa electoral; adversario politico.

Abstract: Political advertisement has an unequivocal aim during the election campaign: the
favorable vote achievement. This message is communicated to the electorate by television
and Internet, and it usually presents a negative approach, which includes a direct critical
message against the opponent, rather than an exposition of its own proposals. This article is
focused on the analysis of the negative election advertisement in audiovisual productions,
which is built without further cause than the opponent’s disapproval. It consists of some
videos, based on the dissemination of the potential of the organization and the virtues of their
candidate— and their election manifesto as well— wasting their time discrediting through
the transmission of their messages, many times, ad hominem. We are going through the
development of the negative election advertisement since its first appearance, which in Spain
dates back to 1996, which coincides with the broadcasting of the famous Doberman’s video,
apart from other examples that complete the study referred.

Keywords: political party, electoral spot negative advertising strategy, campaign, political
opponent.



Revista Latina de Comunicacion Social # 66 — 2011 — paginas 399 a 425
Investigacion | DOI: 10.4185/RLCS-66-2011-939-399-425 | ISSN 1138-5820 | 27 paginas

Sumario: 1. Introduccion. 2. Metodologia e hipotesis. 3. Origenes. 4. Regulacion. 5.
Planteamiento del mensaje. 5.1. Planteamiento positivo. 5.2. Planteamiento negativo. 6. El
spot en Espafia. 6.1. Las elecciones de 1996. 6.2. Elecciones del afio 2000. 6.3. Elecciones
del 2004. 6.4. Elecciones del 2008. 7. Conclusiones. 8. Bibliografia.

Summary: 1. Introduction. 2. Methodology and assumptions. 3. Origen. 4. Regulation. 5.
Statement of the message. 5.1. Positive approach. 5.2. Negative approach. 6. The spot in
Spain. 6.1. The 1996 elections. 6.2. 2000 elections. 6.3. Election 2004. 6.4. 2008 election. 7.
Conclusions. 8. Bibliography.

Traduccion al inglés de Manuel Adrian Ventero Velasco, doctor en Ciencias de la
Comunicacion por la Universidad Rey Juan Carlos.

1. Introduccién

Los dictados de Aristételes constituyen, ain hoy, un eficaz prontuario para personajes
publicos, ya sean éstos noveles o avezados. Sobre la obligada confianza que el lider de
opinion debe generar en su auditorio —Yy, con mayor motivo, un candidato—, el filésofo
griego advertia como necesario «aparentar» la posesion de hasta tres cualidades, fronesis
(prudencia), areté (virtud) y eunoia (benevolencia, buena disposicion) (Retorica, 1378a),
como formula del orador para «que el discurso haga por si mismo digno de fe a quien lo
pronuncia» (1356a). Nadie podra negar la plena actualidad de estas admoniciones.

Antes y ahora, la clave se situa en el concepto de «credibilidad», cualidad compleja que muy
pocos lideres logran acariciar y que precisa de la concurrencia de tres elementos que, siglos
después, identifico el Grupo de Yale, capitaneado por Hovland: competencia, fiabilidad y
dinamismo (Hovland & Weis, 1951: 635-650).

Los trabajos de este equipo, al hilo de los acontecimientos que rodearon las guerras del
pasado siglo XX, se fundamentan en las Teorias del Aprendizaje. Hovland y sus
colaboradores formularon una serie de principios sobre la persuasion que supeditaban la
eficacia de los mensajes al grado de aprendizaje y aceptacion del destinatario (Hovland, Janis
& Kelley, 1953).

Mucho antes, Maquiavelo, Gracian y Hume —por este orden— examinaron la forma de
obrar de los hombres publicos, asi como la respuesta de sus respectivos auditorios, para
ayudar a un mejor desempefio de la tarea persuasiva y, en general, de las relaciones humanas.
Maquiavelo revel6 la obligacion del hombre publico de transmitir una apariencia ejemplar —
«Nada influye tanto en que un Principe sea estimado como [...] brindar a los demds una
imagen excepcional de si mismo»—, equiparando tal necesidad a la de alcanzar «grandes
empresas» (1854: 94).
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Ciertamente, la imagen constituye un imperativo para todo politico que ambicione el
gobierno de la Administracion. Y asi, «Un principe —continGa este autor— ha de esforzarse
ante todo por dar una imagen de hombre grande y de ingenio excelente» (1854: 94).

También el lider politico que hoy conocemos ha de someterse a una prueba inexorable de
visibilidad, como senda imprescindible para legitimarse ante los electores, a quienes debe
convencer trasladandoles una imagen positiva y diferenciada. Pero las formaciones politicas
no se limitan a crear y transmitir una imagen favorable y diversa de su candidato, sino que, al
tiempo, implementan una maniobra simultdnea de desgaste y erosion del adversario, a cuyo
propdésito destinan sus mejores armas de propaganda y, muy singularmente, en la actualidad,
el video electoral.

El spot forma parte de todas las camparias electorales desde su estreno en los Estados Unidos
de América, en la campafia presidencial de 1952, que enfrentd al General Eisenhower
(candidato del Partido Republicano) y a Adlai Stevenson (candidato del Partido Demdcrata).
Por vez primera se aplicaron a la politica, técnicas propias del marketing comercial, lo que
supuso empezar a escudrifiar cuantas estrategias pudieran transportarse al ambito de la
contienda politica, siempre que se pudiera constatar su capacidad de influencia sobre el
electorado.

Comienzan, en esas fechas, las campafas televisadas que hoy conocemos, en las que la
imagen ocupa un lugar preferente. Marketing y medios audiovisuales inauguran entonces una
relacion que llega hasta nuestros dias, y el spot ocupa un lugar prioritario entre esas
herramientas de la publicidad electoral.

En el caso espaiiol, el uso de este recurso comunicativo data de 1977, si bien los spots de
aquellas contiendas iniciales poco se parecen a los actuales. En las primeras convocatorias,
los partidos hacen uso de un planteamiento unico, que ofrece la imagen del lider del partido
hablando «a camara», exponiendo sus propuestas y desgranando su programa electoral. Este
formato de busto parlante lo usan hoy, mayoritariamente, formaciones politicas con escasos
recursos financieros. Mas alla del presupuesto, los grandes partidos recurren, en la
actualidad, a producciones netamente cinematograficas, que llegan a prescindir, incluso, de
la imagen del candidato, que desaparece literalmente de la accion como sujeto protagonista.

En los primeros spots, el candidato daba cuenta del programa completo o abordaba,
brevemente, un asunto de interés ciudadano. Cada formacion hablaba de si misma, trasladaba
sus propuestas, exponia su catadlogo de soluciones y comprometia una determinada
actuacion, en caso de alcanzar el gobierno. Transcurridas una serie de convocatorias, y
consolidada la democracia, los partidos espafioles se aventuraron a presentar videos
orientados inequivocamente a la critica o al desgaste del adversario politico. Hoy, el spot
negativo constituye una practica habitual, y es parte inexcusable del paisaje general de las
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2. Método

El estudio que se presenta es resultado del andlisis de los videos emitidos en campafia
electoral con motivo de las sucesivas convocatorias a Cortes Generales celebradas en
Espafia. Han sido recopilados mas de un centenar de spots electorales, difundidos desde las
elecciones del 15 de junio de 1977 hasta los comicios de marzo de 2008, que dieron lugar a
la IX Legislatura democratica.

Para llevar a cabo esta investigacion, se ha creado una base de datos con el programa File
Maker Pro 8.5, en el que se ha disefiado una ficha de analisis para la catalogacion del
material, contemplando los siguientes campos informativos: tema principal (issue);
planteamiento del mensaje; tipologia; contenido explicito; contenido implicito; y analisis del
discurso narrativo (audio, imagen y texto; espacio, tiempo y movimiento), ademas de fecha,
tipo de convocatoria y el video objeto de anélisis en cada uno de los casos.

El contenido de este articulo se centra en el planteamiento del mensaje, centrado en el spot
de caracter negativo, por su especial relevancia dentro del estudio.

3. Origenes

El primer spot de naturaleza negativa se emitio en los Estados Unidos de América, en la
campafia de 1964 que enfrentd a Lyndon Johnson y Barry Goldwater. Aquel video se
recuerda con los nombres de Daisy girl, Peace, Little girl o Daisy spot.

The New York Times, en su edicién del 25 de octubre de 1964, lo calificd como «el spot
mas polémico de la historia». Se emitié tan s6lo una vez, con motivo de la campafia
presidencial de 1964. No existen alusiones directas al adversario en el anuncio, pero utiliz6
eficazmente el recurso del miedo para disuadir a los electores de optar por el candidato
republicano. Sus promotores comprobaron inmediatamente sus consecuencias. No en vano,
este tipo de argumentos se viene repitiendo, desde aquella fecha, con mejor o peor fortuna,
en la préactica totalidad de las campafias.

El Daisy spot muestra a una dulce nifia que, en un campo primaveral, deshoja una margarita.
El video comienza con un plano medio de la protagonista, que arranca, uno a uno, los pétalos
de la flor. Acompafia a esa accion una cuenta sigilosa: «one, two, three... ». Con la misma
cadencia, una camara se aproxima a su rostro. En el momento exacto en que pronuncia el
numero diez, un zoom acerca al espectador a la pupila de la nifia, que sirve de transicion a la
siguiente escena, en la que se escucha la voz de un hombre, propalada por un altavoz, que en
orden inverso numera: «ten, nine, eight, seven...». Al término de esa cuenta atrés, se oye la
explosién de una bomba atémica, y su imagen se proyecta sobre la pupila de la protagonista.
Por ultimo, se escucha al candidato demdcrata, Lyndon B. Johnson, afirmando: «Tenemos
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ante nosotros el reto de construir un mundo en el que puedan vivir los nifios, hijos todos de
Dios, 0 hundirnos en las tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros 0 morir».

Resulta obligado recordar —a efectos de contextualizacidon del mensaje— que la campafia se
celebra en plena guerra fria, y que la poblacion americana estaba especialmente sensibilizada
con los efectos de las armas atdmicas. Era lunes, 7 de septiembre de 1964. La cadena NBC
emitié la pelicula David y Betsabé, protagonizada por Gregory Peck y Susan Hayward. En la
primera pausa se emitid el Daisy spot, con una audiencia de mas de 40 millones de
espectadores. El spot denunciaba la presunta incapacidad del senador Barry Goldwater para
gobernar el «dedo nuclear», insistiendo asi en la imagen pro-nuclear y temerario-belicista
que acompariaba inexorablemente al candidato republicano, y que el demdcrata Johnson
venia fomentando.

Goldwater afirm6 asi que la inteligencia de los americanos habia sido insultada gracias a
«una television que hace publicidad amenazando a todos con el fin del mundo, a menos que
los sabios partidarios de Lyndon hagan la nacidén enteramente suya». «No estoy preocupado
por saber qué dedo estara en el boton [nuclear] de los Estados Unidos —continu6—, estoy
preocupado por la picazén del dedo en el botdn de MoscU».

Sin duda, el mensaje produjo sus efectos en la sociedad americana. Y el contexto, elemento
fundamental para la creacién de una atmoésfera idonea, ayudaba. Habian pasado s6lo dos
afos desde la crisis de los misiles —tras el descubrimiento de una base de proyectiles
nucleares soviéticos en Cuba—, y tres desde que, en Berlin, John F. Kennedy alertara sobre
la importancia de la defensa civil ante el riesgo nuclear.

Conviene también recordar que Johnson habia asumido el cargo de Presidente en el mismo
avion que trasladaba los restos de John F. Kennedy, tras su asesinato en Dallas. Durante su
mandato trabajo arduamente para legitimarse ante un electorado que no lo habia elegido v,
para conseguirlo, se rode6 de los mejores asesores. Johnson necesitaba revalidar por si
mismo aquella presidencia sobrevenida.

Johnson contratd para su campafa electoral a la agencia Doyle Dane Bernbach (DDB), en la
que trabajaba Tony Schwartz, a la sazon, uno de los creativos mas reputados de la television
norteamericana. Tenian un buen equipo, pero precisaban un argumento impactante. De
aquella necesidad surgio la idea del Daisy spot, que contrastaba eficazmente la imagen de
una nifia —siempre inocente y conmovedora— con el drama de la bomba atémica.

En octubre de 1963, en Hartford (Connecticut), el senador Barry Goldwater —candidato
republicano— habia defendido en una conferencia de prensa la facultad de los comandantes
de la OTAN destacados en Europa de utilizar armas nucleares tacticas en caso de
emergencia. En mayo de ese mismo afio, en una entrevista para la cadena de television ABC,
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desbrozar el bosque, y asi visualizar mejor al enemigo. En la primavera de 1964 la revista
Good House keeping entrevistd a la esposa de Goldwater, quien confesd ingenuamente los
ataques nerviosos —dos, para mas seflas— que el senador habia sufrido en su juventud
mientras era el responsable de la empresa familiar. La imagen ya estaba creada y tan solo
habia que encontrar una formula visual y sencilla para potenciarla.

El Daisy spot se emitid una sola vez, pero fue suficiente para provocar un alud de reacciones,
empezando por la queja formal que los republicanos presentaron al Comité Electoral
Norteamericano, que supuso la retirada inmediata del video por parte del Partido Demdcrata.
Pero el impacto mediatico habia sido tan alto que todas las emisoras de radio ye television
debatian y polemizaban en torno al controvertido spot, sin coste alguno para los fondos de
campafa del candidato democrata. ¢Demuestra esta reaccion que los efectos de un
planteamiento negativo de la propaganda son mayores que los que suele generar un mensaje
centrado exclusivamente en la exposicién del candidato y de su programa?

En aquellos comicios, el 61,1% de los estadounidenses voto a favor de los demdcratas y un
38,5% otorgd su confianza a los republicanos. Méas alla de la dificultad de conectar el
resultado de las urnas con la emisién del Daisy spot —considerandolo un efecto directo—,
resulta incuestionable el convencimiento de los expertos de la influencia que tal experimento
de propaganda negativa tuvo en los resultados.

4. Regulacion

El marco legal a que ha de someterse la emision de spots electorales es diferente en cada
pais, y oscila entre la total libertad de emision de videos politicos —que permite contratar en
cualquier medio, publico o privado, sin mas restriccion que el presupuesto de campafia de
cada formacion—; y legislaciones, como la espafiola, donde la emision de spots de campafia
esté regulada por ley, y sujeta a una serie de restricciones.

En Espafia, los partidos disponen de «espacios gratuitos» en la television publica, que se
emiten dentro de la programacion habilitada a tal efecto por la Junta Electoral Central. TVE
es la Unica television facultada para emitir tales spots de propaganda, de acuerdo con la Ley
Organica 5/1985, de 19 de junio, del Regimen Electoral General (LOREG) [1]. Por su parte,
la Ley Organica 2/1988, de 3 de mayo, reguladora de la Publicidad Electoral en emisoras de
Television Privada, establece en su articulo unico, apartado primero, que «No podran
contratarse espacios de publicidad electoral en las emisoras de television privada objeto de
concesiony.

En las fechas de cierre de este articulo, la Comision Constitucional trabaja en la redaccion de
un texto consensuado para revisar la Ley Electoral. La reforma obligard a las cadenas
privadas de television a incluir espacios de campafia, pero no se tratara de «espacios
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gratuitos» sino de cronicas de la jornada electoral que incorporaran al criterio periodistico,
un segundo principio: los resultados de los comicios anteriores.

Al margen de estas novedades legislativas y de la polémica que pueda suscitarse [2], en las
Elecciones generales de 2008 comprobamos como Internet comenzd a difundir —sin
restricciones de tiempo y repeticibn— videos de propaganda politica promovidos por
partidos politicos y organizaciones, independientes, en mayor o menor medida, de los
partidos que participaron de la contienda electoral.

5. Planteamiento del mensaje

El discurso propagandistico del spot politico es un logos pragmatico, posee una finalidad
practica y busca, de forma indisimulada, conseguir un objetivo. A diferencia de la
informacion —un logos apofantico—, donde la verdad es la categoria principal de caracter
ético —si no hay verdad, no hay informacion—, el spot no pretende informar sobre algo de
modo cierto, porque la propaganda es, en todas sus modalidades, una informacion parcial,
sesgada, incompleta y orientada.

El sucinto discurso contenido en un spot es sobre todo imagen, capacidad de presencia.
Evidentemente, la retorica persuasiva no vino de la mano de la television —estaba ya
inventada, hacia siglos—, ni tampoco puede calificarse de inédita la intencidn persuasiva del
discurso politico: tan solo estamos ante un modo diferente de llevarla a la practica. Pero, la
imagen en movimiento, ciertamente, capta —como ningin otro recurso— el interés de la
audiencia, y esto interesa sobremanera a los creativos de campafia y al think tank
correspondiente de cada institucion politica.

En el spot se observa una primacia de la imagen, unida a la practica desaparicion de la
discusion racional argumentativa que siempre caracterizé a la batalla politica. El resultado
es, en definitiva, un discurso en el que prevalece la imagen visual, que ademas se asocia en
mayor medida al elemento emocional que al elemento racional que, en principio, cabria
esperar del discurso politico, basado secularmente en la exposicion y defensa de las ideas. El
predominio de la imagen, soporte técnico del discurso audiovisual, conlleva una capacidad
de seducir al elector por medio de la persuasion afectiva y emocional. En los spots vemos
principalmente personas y no programas politicos y escuchamos un discurso mas afectivo
que racional.

Los videos politicos se dirigen al electorado de tres maneras diferenciadas: primera,
mostrando sin mas las facultades del candidato y sus propuestas, haciendo hincapié en sus
fortalezas y aptitudes; segunda, criticando y, en ocasiones, envileciendo al oponente (caso
del spot negativo o de ataque); y tercera, trasladando al auditorio una comparacion entre dos
0 maés lideres politicos, seguida de un enaltecimiento del candidato propio.
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En ocasiones, un mismo partido puede presentar, de forma simultanea o consecutiva, en una
misma contienda electoral, los tres planteamientos de forma diferenciada en distintos spots o
en muchos casos, spots en los que se combina mas de un planteamiento.

En todos los casos, el formato se distingue por su brevedad, efectividad y posibilidad de
control del mensaje, por parte del partido emisor. Su contenido intencional puede orientarse
en tres sentidos diferentes:

1. Positivo: Promociona al partido o al candidato emisor del spot. Utiliza para ello la retorica
epidictica, propia del elogio y la alabanza. No suele hace referencias a sus oponentes,
centrandose en resaltar los atributos del candidato, asi como en trasladar propuestas mas o
menos concretas.

2. Negativo o de ataque: Orientado a la descalificacion del oponente, centra sus esfuerzos en
presentar argumentos explicitos contra el adversario, que incluyen material negativo. No
suele combinarse con mensajes positivos a favor del partido emisor. Su orientacién es
unidireccional.

3. Comparativo: Incorpora las dos anteriores estructuras. Compara 0 contrapone dos
propuestas para, al fin, sefialar una de ellas como buena, resaltando simultanea o
sucesivamente los defectos de la contraria. Presenta una dicotomia maniqueista, y asi basada
en una dicotomia de principios absolutos y, por supuesto, excluyentes: buenos versus malos,
unos frente a otros. No obstante, gracias a la estructura comparativa que presenta, el publico
percibe este tipo de spots como maés creibles que los de ataque frontal. Considera esta opcién
con mayor valor informativo y con méas elementos de analisis que la puramente negativa y
descalificadora. Podria considerarse, ciertamente, un spot de ataque, si bien, al no presentar
un discurso tan explicito, puede ser mas efectivo.

Cada una de las tres modalidades implica una narrativa distinta. Cuando decimos que un spot
es negativo o positivo, estamos hablando del tipo de proposicion narrativa que presenta y
suelen ser categorias excluyentes, sobre todo las dos primeras.

6.1. Planteamiento positivo

Estamos ante un enfoque positivo cuando los mensajes contenidos en el spot no se formulan
contra otros. Con este planteamiento el partido utiliza sus anuncios para hablar a favor de si
mismo, exponiendo su posicion politica ante los problemas del pais, presentando a su
candidato o las ventajas de optar por esa opcién politica. En definitiva, utiliza su tiempo para
hablar a su favor y presentar las propuestas que conforman su programa electoral.



Revista Latina de Comunicacion Social # 66 — 2011 — paginas 399 a 425
Investigacion | DOI: 10.4185/RLCS-66-2011-939-399-425 | ISSN 1138-5820 | 27 paginas

6.2. Planteamiento negativo

Resulta habitual durante la camparia, contemplar a los candidatos en lid ocupando su tiempo
disponible en atacar al adversario, bien en mitines, bien en anuncios y carteles. Los debates
en television, por su parte, se plantean muchas veces a modo de inculpaciones y denuncias,
seguidas de réplicas igualmente acusatorias, agresiones extrafias a la controversia politica.

Aungue no toda expresion de propaganda «en contra» puede considerarse negativa, lo cierto
es que marca un cambio en las tacticas de la campafa electoral, ya que se prefiere proyectar
una luz negativa sobre los competidores a explicar el propio programa. Los datos confirman
que atacar a un adversario compensa (Salmore y Salmore, 1989), pues, aunque muchos
electores rechazan esa agresividad, pueden absorber datos y sensaciones que tal vez influyan
en la decision de su voto» (Mazzoleni, 2010: 178-179).

El planteamiento negativo del spot, como hemos sefialado, se inauguré en los EEUU con el
conocido como Daisy spot, en la campafia de 1964 entre Lyndon Johnson y Barry
Goldwater.

El uso de este recurso, por mas que resulte frecuente en las campafias espafiolas, debe
contemplar siempre la posibilidad de un efecto bumeran que, lejos de conseguir su objetivo
de aniquilar al adversario mediante descalificaciones diversas —con mayor 0 menor apego a
la verdad—, despierte entre los espectadores un sentimiento de compasion hacia la
formacion agredida.

En Espafia, el primer spot con un planteamiento negativo frontal —y el mas célebre, hasta la
fecha—, fue el video elaborado por el PSOE en la campafia de 1996, conocido como Video
del déberman ate abordaremos mas adelante
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Los spots de esta naturaleza recurren a una critica directa y mordaz del adversario politico,
cuya presencia domina la mayor parte del tiempo del anuncio. Este tipo de spots instalan al
adversario politico en el «no», en el «lado oscuro», en la tristeza. Y asi, enfrentan la «Espafia
en negativo» [3] que «ellos» encarnan y la Espafia —«en positivo»— joven, alegre y nueva
que «nosotros» —autores del anuncio— defendemos y representamos. Se trata, al fin, de la
bipolaridad sefialada por Van Dijk (1978): los unos frente a los otros, el si —lo positivo—
frente al no —lo negativo—.

En el off que se escucha en el video del doberman (PSOE, 1996) se afirma que «hay una
Espafia en positivo y otra en negativo». Una estructura similar se observa en la precampafia
de 2008, cuando uno de los videos de esta formacidn presenta como protagonista de la
historia a un cenizo, a un gafe: no otro que el candidato del Partido Popular. Su titulo No
seas €l afadia coherencia al mensaje presentando. Este subrayado facilita las inferencias
oportunas —y deseadas por el emisor— para la configuracion del sentido.

Tengamos presente que el discurso forja la conciencia, que se estructura y acrecienta en el
mismo acto de comunicacion. El lenguaje, por su parte, desempefia una importante mision en
lo que a adquisicion de conceptos se refiere, desde el pensamiento més sencillo a la idea mas
compleja, conectando para ello nociones y palabras. Partiendo de esta base, la propaganda
politica pretende con sus discursos, crear y fijar en la conciencia del ciudadano palabras
asociadas a conceptos determinados, adjudicando las positivas al «yo emisor» —el partido
politico en cuestion— y reservando las adjudicaciones negativas a «otros», a aquellos que no
Son «nOsotros».

En el spot negativo, como en todo producto audiovisual de estas caracteristicas, influye la
capacidad de sorpresa, entendida como la virtualidad de generar expectacion, cumpliendo asi
con la funcion apelativa del lenguaje, atrayendo la atencion del destinatario, que es muy
superior si espera algo, si le interesa lo que ve, si la trama atrae su atencion, y si quiere saber
que va a suceder. Por este motivo es frecuente la intervencion de reputados cineastas [4] en
el rodaje de videos electorales: directores de cine que disefian spots de campafia, que
constituyen, en ocasiones, breves y fugaces obras de consideracién. Los politicos recurren a
ellos por su conocimiento de las herramientas persuasivas en el terreno audiovisual, que es el
lenguaje de los nuevos electores.

Los votantes, en la actualidad, disfrutan y aprecian, no solo el desarrollo de la idea, sino los
cambios de ritmo, el suspense, las angulaciones, los encuadres, los movimientos de camara,
la capacidad de sorpresa, la correcta caracterizacion de los personajes, la banda sonora, etc.
Las formaciones politicas se enfrentan a un telespectador que estad acostumbrado a ver. Las
nuevas generaciones han sido «entrenadas» para ver, en tal medida que Sartori llega a
afirmar la existencia de un «homo videns» (2008: 76) que, en muchos casos, ya tan solo sabe
ver.
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La campafa electoral se presenta, en algunos tramos, como un combate dialéctico cuyos
actores principales no se encuentran presentes. No se trata de candidatos participantes de un
debate face to face, como sucede en las porfias televisivas, si bien, los terminos de la disputa
estdn tan extremadamente negociados que dificilmente puede entenderse como una
interlocucion natural. En el caso del spot, se trata de una suerte de conversacion en la que
cada actor presenta sus argumentos, mas o menos coherentes, con la intencion de alcanzar el
triunfo en dicha controversia. Se trata asi de un instrumento de naturaleza persuasiva que
ayuda a alcanzar la victoria final en las urnas, que es el Gltimo y verdadero objetivo.

Aristoteles, «el primero que escribio sobre el arte de no ser superado en la disputa dialéctica»
(During, 2005: 122), aclaraba que la Eristica no perseguia el uso de todos los recursos con el
fin enriquecerse intelectualmente, sino en aras de conseguir la victoria en cualquier
discusion, en cualquier debate.

Los interlocutores politicos en campafia buscan la victoria, y argumentan en funcion de ese
éxito pretendido sobre el otro. Lo importante es conseguir el objetivo final, que se resume en
ganar al adversario en las urnas. Todos aquellos argumentos que contribuyan a este fin, seran
bienvenidos. En las camparias electorales, como en la tragedia griega, se presenta un
combate entre principios antagonicos, encarnados en fuerzas del bien y del mal, que pugnan
por hacerse con el control del electorado, a través de palabras y de imagenes. Se trata de
persuadir méas, de hacerlo antes y mejor que el otro —just in time—, para atraer
incondicionalmente y posicionar al votante a nuestro lado, lo que supone colocarlo
estratégicamente «contra el adversario».

Y asi, los partidos bautizan y nombran los acontecimientos como mas les favorecen, y
establecen las diferencias entre «nosotros» —los buenos— y «ellos» —Ilos otros—, los que
no son de los nuestros, los adversarios, que ademas representaran siempre los males por
venir, identificando asi el significado positivo con un partido, con una persona, con un
candidato, y viceversa. Una vez conectados los significados positivos con nuestro candidato,
el contrincante sera identificado, automaticamente, con los elementos negativos.

7. El spot en Espaia

En Espafia se inauguraron los espacios de propaganda electoral en television tras el cambio
de régimen politico. En la etapa de Transicion politica que desembocé en la promulgacion de
la Constitucidn, se celebraron las primeras elecciones democraticas —que fueron a Cortes
constituyentes—y el sufragio universal.

Las técnicas de marketing politico fueron introduciéndose en las campafias desde las
primeras elecciones, aunque al principio de una manera muy rudimentaria. Dado que hasta el
15 de junio de 1977, y durante cuatro décadas, no se habian celebrado elecciones algunas y
no existia la libertad de asociacidn necesaria para la constitucion de organizaciones politicas,
dificilmente podian haberse utilizado hasta ese momento los recursos propios de la
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comunicacion electoral. La emision de espacios de propaganda electoral se lleva a cabo,
desde entonces, en TVE, que, ademas de ser la television publica, era la Unica television que
existia en aquellos momentos.

Los ejemplos de spots o anuncios electorales de esas primeras convocatorias se reducen
practicamente a la modalidad conocida con el nombre de busto parlante, que presenta al
candidato hablando directamente a la camara, emitiendo un mensaje generalmente a favor
del partido o coalicién a quien representa y suele plantear una propuesta. En estas fechas no
aparece, al menos de forma explicita, la critica al adversario politico. Se imponen en estas
primeras convocatorias usos moderados, timidos de las herramientas de propaganda. Los
partidos son muy didacticos en sus exposiciones, y entre sus prioridades, ademas de las de
naturaleza persuasiva, se encuentra normalizar los usos electorales e invitar a los ciudadanos
a participar.

7.1. Las elecciones de 1996

Las primeras convocatorias presentan, como hemos visto, anuncios con planteamientos
positivos. Esta practica se altera, por primera vez, en la campafia de 1996. El spot politico
cobra un protagonismo inusitado desde que, en esas fechas, el PSOE se decide a programar
en sus espacios de television el video del déberman, cargado de elementos negativos
dirigidos a su oponente politico, el Partido Popular. Esa campafia marca un hito en los usos
de la propaganda audiovisual en Espafia, constituyendo el primer spot con un planteamiento
claramente contra el adversario politico. También, al igual que sucedié en los Estados
Unidos con el Daisy spot, el Video del déberman se erigid en tema de discusién politica y
mediatica. El spot electoral se convierte asi en protagonista, en objeto de estudio entre los
analistas politicos, ocupando espacio y tiempo en los medios de comunicacion.

En convocatorias anteriores, los partidos ya habian practicado la critica al oponente como
pertrecho politico, pero de forma bastante mas retraida. Quedo demostrada asi la eficacia de
un planteamiento agresivo y provocador, que erigia al spot en una herramienta mucho mas
valida y visible de lo imaginado. Ciertamente, hasta ese momento, los videos de propaganda
habian sido protagonizados por los respectivos candidatos, mirando «a camara», con pobres
recursos de realizacion televisiva, y presentando como leitmotiv sus correspondientes
propuestas y compromisos: el partido en el poder, haciendo hincapié en los logros
alcanzados con su gestion; y el partido opositor, centrdndose méas en la transmision de su
programa, que en la critica al oponente.

Recuerda en este sentido Dader (1999: 71) la prohibicion a la que, durante afios, se vio
sometida la «publicidad comparativa 0 negativa, ya sea politica o comercial», sin mas
excepcién que la que pudo derivarse de los resquicios abiertos por una imprecisa Ley

31/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal y, afios mas tarde, en 1997, la normativa
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suscitd la emision de un video en que, mediante el efecto morphing —que transforma el
rostro de la persona—, el candidato del Partido Popular se fundia con un perro déberman, y
se asociaba a dicho partido con un ambiente de la Guerra Civil de 1936». Al margen de la
controversia que desatd su discutible ilegalidad —«y falta de fair play del video» (1999:
71)—, Dader destaca la incontestable repercusion que obtuvo durante la camparia.

El video del déberman inauguraba en Espafia la emisién de mensajes negativos contra el
adversario politico. El partido promotor ostentaba el Gobierno de la nacion, pero las
encuestas anunciaban una derrota inexorable en las elecciones. Por ese motivo, el PSOE
decidio aventurarse a una formulacion de este tipo, apelando al miedo, al igual que en 1964,
en Estados Unidos, y por idéntica razon, lo habia hecho Lyndon Johnson contra Barry
Goldwater.

El video del déberman dura dos minutos y treinta segundos saturados de tension, con
numerosos climax narrativos. Muestra una «Espafia en positivo» representada por el Partido
Socialista Obrero Espafiol, frente a la «Espafia en negativo» del Partido Popular. Las
imagenes en color correspondientes a esa «Espafia en positivo» trasmiten alegria con la
ayuda de una melodia agradable y jovial, mientras que la «Espafia en negativo» se describe y
simboliza con una escala de grises, un efecto que se acentla con una banda sonora que
connota malestar, incomodidad, desazén y miedo. Desde esta fecha, encontraremos spots
negativos o «contra el adversario» en casi todas las convocatorias.

Voz en off:

[Pantalla en Blanco/Negro] «Hay una Espafia en negativo, de la incertidumbre, del retroceso
lanarece el colorl v una Espnana en nositivo». '\VVuelta al B/N1 «Nos auieren hacer creer aue
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nada funciona, quieren confundirnos y ocultar la realidad». [Color] «Pero la mayoria sabe
que Espafia ha mejorado, creen en ella y en su futuro, les gusta vivir aqui». [B/N] «La
derecha no cree en este pais, nada les parece bien; miran hacia atrés y se oponen al progreso.
Por eso, para la mayoria, la derecha no es la solucion, es el problema». [Color] Pero aun hay
una Espafa en positivo, la de hoy, la que no da la espalda a nadie, la que construye, vive y
deja vivir. Por este pais moderno, progresista y libre, el dia 3 de marzo, en positivo, vota
PSOE, vota Felipe Gonzalez. jEspafia en positivo!».

000118 s '
-
-~
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Dificilmente puede adjudicarse a la emision de un spot un determinado resultado electoral,
por cuanto el nimero de factores que concurren y determinan el producto final puede resultar
ilimitado. De la misma manera que, resulta verdaderamente aventurado —si no atrevido—
conectar la victoria electoral al resultado de un debate televisivo entre candidatos. Pero
parece indudable que el spot negativo se ha convertido, a la vista de su potencialidad
provocadora, en una de las herramientas méas provechosas, y hasta en recurso habitual de
aquellas formaciones que se reconocen en apuros a la luz de las encuestas. En esta
convocatoria de 1996, el PSOE perdi0 las elecciones y también el Gobierno.

7.2. Elecciones del afio 2000

En marzo de 2000 los principales partidos, PP y PSOE, repiten en sus videos de campafa los
mismos esquemas de la convocatoria anterior. El Partido Popular, ahora en el poder, presenta
un video amable y centrado en logros y propuestas, con expresiones del tipo: «Hechos» 0
«Vamos a mas», lo propio de un partido que gobierna y no se siente amenazado por los
sondeos. Se trata de una presentacion serena y pragmatica, con una estética caracteristica del
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video-clip. Se utilizan movimientos de travelling muy réapidos, y las transiciones entre planos
se realizan con un fondo blanco inmaculado en el que aparece la impresion de la palabra
«mas» en azul, que es el color corporativo. El video termina con una cortinilla azul, con el
eslogan de la camparia. También pueden leerse palabras como «avance», «progreso», etc.

Video Audio
Una mujer joven, Mujer: Cuando nazca mi hijo, el mundo seguira
embarazada, sentada | girando. VVolveré a trabajar y nada habra
y, después, andando | cambiado, aunque todo sea diferente. Siento

en una casa sin gue mis oportunidades crecen con él, y esto es
amueblar. Se acerca a | sélo el principio. jQuiero ir a mas!
la cdmara.

Off: Vota Partido Popular
Letras sobre fondo
azul y foto de Aznar.
Aznar: Para ganar la batalla del empleo, hemos
Busto parlante sobre | conseguido que en los ultimos cuatro afios

un fondo blanco. 900.000 mujeres tengan un puesto de trabajo, y
hemos avanzado en la conciliacion de la vida
laboral y de la vida familiar. Pero bien sé que
tenemos mucho por recorrer. Por eso, en los
préximos cuatro afios queremos que 700.000
mujeres puedan incorporarse a un nuevo puesto
de trabajo. Tenemos esa oportunidad y la
tenemos que aprovechar.

Himno del partido.

El PSOE, por su parte, presentd un spot negativo, contra su adversario. El candidato en esta
convocatoria fue Joaquin Almunia. El video utiliza un fondo negro donde se leen en blanco
textos contra el PP, que aparecen en pantalla de forma borrosa para después adquirir nitidez.
Una voz en off va leyendo los textos. Se incluye a Aznar en distintas escenas, siempre muy
serio, distante, seco, antipatico. Por el contrario, las imagenes de Almunia estan cargadas de
luz y colores alegres, el rojo del partido entre otros. El texto asume el peso principal en este
video, prevaleciendo sobre otras informaciones que aparecen en la pantalla.

La duracion de los spots se reduce en cada convocatoria, y se hacen mas dinamicos.

Ao 2000. Elecciones Generales.
Partido politico: PSOE. Tiempo: 1 min 59 s.
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Off: Mintiendo se han hecho populares
Aznar: Yo no tengo compromisos con nadie. Ni de carécter personal, ni de caracter
politico.

Off: Once personas nombradas por Aznar manejan dos de cada tres acciones que
cotizan en Bolsa. Se quieren quedar con todo.
Aznar: Todos los espafioles pagaran menos impuestos.

Off: Los impuestos han subido dos puntos, pero los que mas ganan han pagado cien
mil millones menos. A la mayoria, Aznar nos sale caro.

Aznar: Procuro hacer, también presupuestariamente, todos los esfuerzos necesarios
para mejorar la calidad de la ensefianza publica.

Off: Ahora hay 25.000 becas universitarias menos que hace cuatro afos. Para Aznar
hay clases y clases.
Aznar: «Creemos mas riqueza y la podamos repartir, eso es lo mas importante».

Off: Los beneficios de los empresarios que cotizan en Bolsa han subido un 80%,
mientras que los salarios y las pensiones a duras penas mantienen su poder adquisitivo.
Con la derecha, ya se sabe: siempre ganan los mismos.

Aznar: «Estamos creciendo més del doble que otros paises europeos.

Off: En gasto social no. Espafia ha descendido al ultimo lugar de la Unidn Europea.
No se puede caer mas bajo. No podemos seguir con un Presidente de derechas que
miente, que esta lejos de las ideas e intereses de la mayoria, que solo quiere aumentar
su poder mientras debilita a Espafia. Ha llegado el momento de abrir una nueva etapa.
Con Joaquin Almunia, una persona cercana a tu forma de ser, un Presidente sdlido y
firme, comprometido por igual con todos los espafioles. Somos mas en la calle, para
ser mas en el Parlamento. Vota a tus ideas, haz posible con tu voto que gobiernen los
progresistas. Joaquin Almunia.

Podriamos decir que todo spot es un texto (etimoldgicamente de textum, tejido), texto con un
sentido global, es decir no solo nos referimos a la palabra, sino a un conjunto entretejido por
todos sus elementos. Cada texto tiene a su vez una superestructura, como sefialaba Teun A.
van Dijk. Y la comunicacion se produce «en una interaccion social donde el oyente,
mediante la enunciacion, el texto, pretende ser influido de alguna manera por el hablante»
(1978: 21).

7.3. Elecciones del afio 2004

La convocatoria electoral de 2004 quedé marcada por los atentados cometidos el 11 de
marzo en Madrid (11-M), a tres dias de los comicios, convocados para el domingo, 14. La
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campana electoral se interrumpio tras la masacre, el mismo dia 11, quedando suspendidos
todos los actos previstos y también la emision de espacios de propaganda.

En esta convocatoria el spot presentado por el PSOE se centraba en temas como la catastrofe
del Prestige o la Guerra de Irak. Aparecia un desfile de personas que portaban en sus manos
un mensaje escrito en papel con un «No» y que iban introduciendo en una urna: «No a la
guerra; no a la manipulacién; no a la discriminacion; no al contrato de diez dias; no al
chapapote...». Finalmente, en su segunda parte, aparecia el candidato, José Luis Rodriguez
Zapatero, dirigiéndose a camara y preguntandose: «;Hasta cuando el desastre de Irak?,
¢hasta cuando la violencia y la discriminacion?, ¢hasta cuando la violencia que sufren las
mujeres, la inestabilidad laboral, la manipulacion y las mentiras?, ¢hasta cuando el Gobierno
del Partido Popular? Estamos a tiempo de cambiar, podemos volver a entendernos con
Europa».

Mientras el PSOE centraba su mensaje, una vez mas, en aspectos negativos o de ataque al
adversario politico, el Partido Popular que en aquella fecha se presentaba a las elecciones
desde el poder, aunque con un candidato nuevo, Mariano Rajoy, presentd un spot positivo
con una sintonia alegre acompafiada de colores claros y luminosos. En su video iban
apareciendo ciudadanos de diferentes edades, hombres y mujeres que se iban reuniendo y
lanzando mensajes centrados en la unidad como tema central: «Juntos, més cerca del pleno
empleo; juntos, méas bienestar; juntos, nuestra voz tiene mas fuerza; juntos, vamos a mas».
Transcurridos unos segundos, el conjunto de personas que se habian incorporado, formaban,
al abrirse el plano, el mapa de Espafia. En la segunda parte del video aparecia el candidato
hablando a cAmara, rodeado de todas las personas y emitiendo su mensaje: «Los espafioles
vamos a disponer en los proximos afios de una gran oportunidad, situarnos en los niveles de
empleo, prosperidad y bienestar de los paises mas avanzados de Europa. Para conseguirlo,
para esta tarea, el Partido Popular ofrece un equipo de hombres y de mujeres con las manos
limpias, las ideas claras y una capacidad, preparacion y eficacia demostradas. Para Espafia,
lo mejor esta por llegar. Juntos podemos conseguirlo». Seguidamente la voz en off cierra con
el eslogan y la peticion de voto: «Juntos, vamos a mas. VVota Mariano Rajoy. Vota Partido
Popular».

Nuevamente, el partido en la oposicion, el PSOE, hace uso del spot negativo para indicar la
necesidad de un cambio, y el partido en el Gobierno, el Partido Popular, transmite una vision
optimista, centrada en las posibilidades de futuro mediante la emisién de un video positivo.

7.4. Elecciones del afio 2008

En la convocatoria del 2008 se constatan numerosos spots de naturaleza negativa. En el caso
del PSOE, el planteamiento es de critica, pero no llega a caracterizarse por la agresividad de
otras convocatorias ya aludidas. Sus videos se caracterizan por mostrar una dicotomia de
«los unos frente a los otros», «nosotros y ellos».
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El Partido Popular, por su parte, dedica uno de sus spots a la situacion econémica y
financiera que vivia Espafa. Lo abord6 con un formato de parodia motivado por la negativa
—entonces— del Presidente del Gobierno, Jose Luis Rodriguez Zapatero, a reconocer la
existencia de una crisis econémica y financiera. En otro de sus videos, el PP presenta un
juego de cartas con la foto de Rodriguez Zapatero, naipes que forman una construccion que
finalmente se desploma, «porque hay cosas que caen por su propio peso». Resulta evidente,
otra vez, que los partidos dedican el tiempo tasado de que disponen a la critica del
adversario, en la creencia generalizada de que el planteamiento negativo produce mas efectos
en la audiencia, y que sus mensajes consiguen captar en mayor medida la atencion.

El Partido Socialista de Catalufia (PSC) sobresale, entre todas las formaciones, por el uso
reiterado del spot negativo. Llama en alguna medida la atencién el hecho de que sus ataques
fueran dirigidos al Partido Popular, porque, si bien es cierto que se trataba de unos comicios
nacionales, sus siglas se circunscriben al ambito catalan. En ocasiones esta relacion de
opuestos se establece de modo implicito; en otras, el formato es totalmente explicito, como
se comprueba tras el visionado de algunos de sus videos, en esta campafia de 2008, donde
puede escucharse: «Si tl no vas, ellos vuelven», eslogan que presentaba el PSC en esta
convocatoria. Los que vuelven —como identifica la imagen— son Mariano Rajoy, Eduardo
Zaplana y Angel Acebes. Insistiendo, en suma, en el esquema visto de los adversarios, los
«Ootros».

El spot de las mufiecas rusas —nines russes—, presentado por el PSC en esta misma
campafia, sigue esta linea. Se trata de un video del género dibujos animados, en que se
aprecia a unos mufiecos saliendo unos de otros, del mismo modo que se guardan las
matrioskas rusas. EI mas grande de esos mufiecos representa a Mariano Rajoy, el candidato,
y el mas diminuto al ex Presidente del Gobierno, José Maria Aznar. Por efecto de un rayo,
sin embargo, Aznar —el mas pequefio de los mufiecos— se convertira en el mas grande del
grupo. El fondo de las mufiecas rusas es de color rojo, y los politicos del PP aparecen
coloreados en negro. A las conocidas connotaciones que se pueden derivar de «ser un
mufieco» en politica, se suma la indisimulada analogia del mufieco Aznar con Adolf Hitler,
que aparece en este spot de modo explicito. La pista de audio se reduce a una especie de
onomatopeya «fiefie-fiefie-fefie, Nafa-fafa-iana...» que emiten los mufiecos, con un fondo
de tormenta, con truenos cada vez mas ensordecedores a medida que aumenta el tamafio del
mufieco Aznar. Los politicos utilizan todos los recursos a su disposicion para atacar al
adversario, siempre que esa actuacion les situe en mejor posicion. Y asi, presentan mensajes
Ilamativos y con suficiente fuerza para atraer la atencion y conseguir sus objetivos.

La Eristica, en tanto arte de tener la razén [6], se lleva a la préctica para conseguir el objetivo
final. No esté en juego la verdad, y tampoco, en muchos casos, la verosimilitud —los dibujos
animados no son imagenes reales— sino la eficacia del mensaje, entendiendo por tal el modo
de conseguir la inferencia comunicativa adecuada a nuestros propdésitos.
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En el lenguaje publicitario y en el lenguaje politico hablamos continuamente de
verosimilitud, y se suele decir que en los mensajes audiovisuales y en television la
credibilidad sustituye a la realidad como prueba de veracidad, argumento que puede
trasladarse al lenguaje politico. Pero la practica demuestra que se puede ir mas alla, y lo
inverosimil también tiene lugar en el espacio del spot politico. En esta narracion del PSC no

se trata de ser fieles a la verdad, ¢qué verdad?, sino de plantear un mensaje en el escaparate
de la campana politica que sea eficaz al objetivo propuesto: desacreditar al adversario. Y esto
se ejecuta mediante un discurso ostensivo que proponga al auditorio la adecuada e
intencionada inferencia.

Nines russes es su titulo y representa a una serie de dirigentes del PP, siendo Aznar, el Gltimo
personaje en salir de las mufiecas que lo precedian, para adquirir inmediatamente una
apariencia inequivocamente hitleriana. El spot no tiene texto, o voz en off, o relato alguno,
tan solo el «fefie-fiefie-fiefie, Nafa-Aafa-nana...», acompafiado de una musica apocaliptica.
Este recurso repetitivo produce el efecto de un discurso sin sentido y de un «bla-bla-bla» sin
contenldo Los murfiecos repiten —todos al unlsonO— eI mismo enunC|ado Pero, al igual
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cinematogréafica, o en cualquier otro mensaje audiovisual, al «sinsentido» del mensaje le
sucede lo mismo porque se convierte en el mensaje mismo. La musica, apocaliptica, tambien
es el mensaje. Recordemos, ellos son el «no», la tristeza y la oscuridad. Todo esta
relacionado y en perfecta cohesion.

La musica se utiliza para llamar la atencion, para comunicar sentimientos, para persuadir. La
musica es parte —a veces, sustancial— del mensaje. Una puerta que chirria en el cine ayuda
a crear la atmdsfera de miedo y un ritmo allegro connota alegria. En las Nines russes la
masica es el mensaje, unido a la imagen y al texto, al «no-texto», que representa lo
«ausente» pero implicito, y que también significa. Reitera una vez mas los mensajes del
negro frente al color, lo positivo frente a lo negativo, el mensaje de futuro frente al
oscurantismo. Una redundancia retdrica que provoca y reafirma la inferencia.

«Tristes armas, si no son las palabras», decia Miguel Herndndez, sugiriendo la posibilidad de
considerar el lenguaje como arma, mas en el sentido de ‘medio’, de ‘recurso’, de
‘instrumento’ que en el sentido especifico de herramienta ofensiva o defensiva. El lenguaje
en la comunicacion de la camparia electoral es instrumento para apropiarse del mundo, es un
recurso para la articulacién de la conciencia y es un medio de comunicacion social, porque es
a través de ese mensaje desde donde se estructura la experiencia propuesta.

En el afio 1996 el PSOE emitia el siguiente mensaje en su spot: hay una Espafia en positivo
que representa el PSOE y otra Espafia en negativo, que es la que representa el PP. EI mensaje
parece no ser nuevo, sencillamente cambia la presentacion.

En cuanto a los aspectos visuales podemos destacar de este spot el uso del color. Los colores
en el lenguaje politico son partidistas y se identifican con las distintas opciones politicas,
como es el caso del rojo para el PSOE y el azul para el PP. El resto de los partidos aparecen
maés difuminados en este sentido. Este video de las mufiecas rusas presenta un fondo rojo
(color del PSOE y del PSC), y situa el logotipo del partido en el vértice superior izquierdo de
forma permanente, salvo en los momentos en los que Aznar es ampliado por el rayo y se
convierte en un personaje negro. El color negro frente al rojo, representa lo negativo.

Los estudios en el campo de la comunicacion persuasiva dicen que la credibilidad del
comunicador aumenta cuando la audiencia lo percibe preocupado por los temas y aconsejan
que el candidato debe aparentar que le importa mas el futuro del pais que ganar o perder las
elecciones, los intereses generales por encima de los particulares, la apariencia de hombre de
Estado.

Pero el recurso del temor también funciona y los partidos lo utilizan porque su eficacia esta
contrastada. En unos casos presentan argumentos que sefialan los beneficios que obtiene el

ciudadano si gana el partido emisor del mensaje —seria el mensaje con planteamiento
positivo—, y en otros casos recurren al planteamiento negativo y al recurso del miedo,
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«otro», al adversario. Se trata de convencer al electorado de las ventajas que obtiene si esta
de nuestro lado, para lo que previamente hemos dejado claro que todo lo bueno lo
representamos nosotros —el «si» frente al «no», la «alegria» frente a la «tristeza», el
«futuro» frente al «pasado», la «prosperidad» frente al «retroceso»— y entre otras ventajas
se encuentra también la desaparicion de las consecuencias negativas que no deseas. Este
parece el mensaje constante de los spots del PSC, que terminan con su eslogan, donde la
inferencia es clara: «si td no vas (si no vas a votar el dia 9 de marzo), ellos (el PP) vuelvens.

SITUNO VAS
ELLOS VUELVEN

El video de precampafia «No seas él» (PSOE) presenta igualmente un planteamiento
negativo, al calificar implicitamente de aguafiestas, cenizo y gafe al lider del PP, Mariano
Rajoy. En una parte del video, el protagonista —siempre negativo— llega a indicarle a otra
persona: «seguro que es cancer». Esta secuencia del video fue retirado de Internet como
consecuencia de las reclamaciones de la Asociacion contra el Cancer. EI PSOE adjudicaba
en este spot a su adversario politico la tristeza y la oscuridad, y ain mas: el pesimismo, la
melancolia, la desilusion, la mala suerte. El recurso se repite en esta camparia electoral, en
tanto en cuanto la repeticion, sencillamente, ayuda a fijar y a memorizar el mensaje.

El protagonista del video «No seas él» representa una vision negativa del mundo y de las
cosas mas cotidianas. No en vano, verbaliza los siguientes mensajes: «Ayer la vi cenando
con otro»; «Te hace como mas gorda»; «Al final el chico se muere»; «;No te sabe un poco
rara?»; «Tienes mala cara»; «Te va a hacer mate»; «Lo falla»; «Seguro que es cancer...».

Entre los videos no promovidos —al menos directamente— por partidos politicos, pero
elaborados a base de elementos negativos, destacan los de la organizacion Yo rompo [con
Zapnaterol. oraanizacidén contraria al Gobierno socialista v. sinaularmente. detractora del
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@ La mirada
positiva

Rompe cggiapatero

Presidente. En uno de esos spots, basado en 1984, la novela de Orwell, aparecen automatas
sometidos a la voluntad del lider, Zapatero, quien les habla a través de una pantalla.
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Ciertamente, Orwell repasaba en su obra los procedimientos de control del pensamiento,
propios de la propaganda del siglo XX. Y asi, 1984 supone un catdlogo completo de
procedimientos propagandisticos. Entre ellos: la creacion del enemigo y el carécter unico de
ese enemigo. El icono de la organizacion Yo rompo, para todos sus videos, es la «Z» del
ZOrro que «rompe y rasga», y que identifica con la «Z» de Zapatero.

El porcentaje de spots de esta modalidad no es desdefiable, pues como afirma Canel (2006:
214-215), aunque hay un gran debate tanto en la comunidad profesional como en la
comunidad cientifica (D"Adamo y Garcia Beaudoux, 2005), los estudios parecen demostrar
que este tipo de publicidad moviliza al electorado (Finkel, Steven y Geer, 1998: 579-595).
La publicidad negativa se recuerda méas que la positiva, y el recuerdo constituye una de sus

principales bazas, a lo que ha de sumarse la repercusion mediatica y el correspondiente
efecto rebote que unos medios producen sobre otros en relacion con una determinada noticia.
Los videos agresivos son ampliamente comentados, lo que multiplica sus efectos.

[“No puede un alcalde democratico...”. “No...”. “No...” versus jSi se puede”]

En otro de los spots del PSC, para la campafia de 2008, comprobamos que 2/3 partes del
video se destinan a un montaje de imagenes descontextualizadas de lideres del PP que dicen
«no» a toda propuesta, solucion o avance. Los diez ultimos segundos del spot se reservan a
la candidata socialista, Carmen Chacon, quien —frente al «no» de los populares— representa
el «si». El video concluye con planos, cada vez mas cortos, de la candidata catalana en un
mitin en el que Chacon afirma: «Si, si se puede, depende de nosotros». La analogia con el
célebre «Yes, we can» —himno que ya habia acufiado el Partido Demdcrata Americano para
su candidato Barack Obama, en las primarias americanas de 2008— resulta inequivoca.
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8. Conclusiones

El partido politico promotor del spot plantea el mensaje persiguiendo un objetivo ultimo, que
es acceder al Gobierno o permanecer en él, de acuerdo con la posicién institucional que
ocupara antes de la contienda electoral. A tal fin destina el video electoral, como herramienta
de méaxima eficacia, dentro de su estrategia global de campafia, en un intento de persuasién
del auditorio para el que construira una narracion apropiada, haciendo uso de los recursos
retoricos que mejor se acomoden a su objetivo. EI emisor del spot politico —el partido—
considera en todo momento la multiplicidad de la recepcion y las diferentes expectativas e
interpretaciones que pueden derivarse del mensaje.

La retorica politica que hoy conocemos —en plena Sociedad de la Informacién— se dirige a
un publico educado en el audiovisual y, por ello, acostumbrado al consumo masivo de
mensajes de este tipo. La comunicacion electoral, destinada fundamentalmente a conseguir
apoyos entre el electorado potencial, encuentra asi en el spot una herramienta adecuada para
persuadir a través de la television. Las audiencias masivas y heterogéneas, caracteristicas de
la television, favorecen que éste siga siendo el medio mas idéneo para la transmision de este
tipo de mensajes. Y, por ende, hasta la fecha, el medio mas utilizado por los ciudadanos —
votantes potenciales— para conocer la informacion electoral.

Las formaciones politicas que disponen de mayores presupuestos para afrontar la
financiacion de la campafa se encuentran en condiciones privilegiadas de encargar sus spots
a empresas especializadas. Estos partidos presentan discursos méas elaborados, de acuerdo
con los estilos més vanguardistas del momento, y haciendo uso de técnicas propias —en
origen— del cine y de la publicidad. En este sentido, se observa como tendencia actual la
asimilacion del spot politico con el spot comercial, circunstancia que resta al spot politico
contenido ideoldgico. También de acuerdo con sus recursos financieros, y la opinion de sus
respectivos think tanks, se observa una clara diversificacion de la estrategia de
comunicacion, que se traduce en la elaboracién de diversos spots, dirigidos a distintos targets
y personalizados, en la medida de lo posible, para cada colectivo, ya sean jovenes, parados,
pensionistas, mujeres o contribuyentes, entre otros.

En el proceso de consecucion del objetivo final —que es la orientacion del voto— se
observan distintos pasos intermedios, entre los que destaca el correspondiente a la busqueda
de adhesion del espectador con el discurso. El partido politico persigue la identificacion del
receptor con los planteamientos esgrimidos en el spot, asi como —en ocasiones— con su
lider o representante. Pese a la brevedad que caracteriza al spot electoral, éste distinguira, de
un lado, el universo de lo positivo —lo bueno, lo correcto, lo oportuno, lo conveniente...—
y, de otro, el universo de lo negativo. El paso siguiente serd conectar el universo positivo con
nosotros y el universo negativo con ellos. Se trata asi de un proceso intencional que se inicia
con la identificacion y adhesion del receptor como paso previo y necesario a la toma de
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voto proporcionan a las organizaciones politicas con anterioridad a la jornada electoral
resulta determinante a la hora de plantear el argumentario de camparia. Los spots exponen un
planteamiento positivo, negativo o de contraste, dependiendo de los resultados —
obviamente, estimados— que arrojen esos estudios demoscopicos.

Son habituales en casi todas las camparias los spots negativos 0 comparativo-negativos.
Sirven para movilizar al electorado —sobre todo a grupos de afines— y se recuerdan mas
que los de planteamiento positivo. Los expertos aconsejan mesura en este tipo de anuncios,
ya que el exceso puede conseguir el efecto contrario al buscado.

Parece que de modo general, en Espafia es mas habitual el planteamiento negativo en los
partidos de izquierdas (PSOE, PSC) que en los de derechas, tanto en el porcentaje de uso
como en la contundencia del mensaje contra el adversario.

Evidentemente, el contexto en el que se enmarcan las elecciones es definitivo y fundamental.
Los contextos —previos a los textos— definen, limitan y concretan la interpretacion de los
discursos, resuelven las posibles ambigliedades y determinan su sentido. Al igual que las
imagenes, los textos resultan inseparables de su contexto, nocion basica para construir el
sentido tanto por parte de los promotores —Ilos partidos politicos— como por parte de los
receptores —los telespectadores—. En cada contienda electoral, los partidos consideran de
cara a la elaboracion de sus videos de campafia, los elementos situacionales —el conjunto de
hechos localizados en el momento en el que el spot se emite—, asi como las presuposiciones
de los destinatarios que influiran en la interpretacion del discurso. Y asi, el spot negativo
debe considerarse en ese contexto concreto, acorde con su situacién politico-social
especifica, teniendo siempre presente que un mensaje negativo y frontal contra el adversario
politico debe ser mesurado, ya que si resulta desmedido, puede actuar como un boomerang.

A modo de prospeccion, la publicidad negativa encontrara en Internet su mas apropiado
ambito de desarrollo. Dadas las caracteristicas de la Red —singularmente, su gratuidad y
libre acceso—, su expansion en el «<mundoweb» es imparable. Las nuevas aplicaciones que
brindan los operadores de telefonia y de telecomunicaciones proporcionan a los partidos un
campo practicamente expedito para la libre distribucion de videos de naturaleza politica,
ajeno ademas a los limites espacio-temporales que la legislacién electoral establece a los
partidos para los medios tradicionales (radio y television).

Las caracteristicas de uso y funcionamiento de la Red permiten incluso a los ciudadanos, de
forma individual u organizada —a través de plataformas, por ejemplo—, sumarse a tales
iniciativas; participar de los tiempos de campafia o precampafa y, en definitiva, actuar como
factor corrector de las lineas de tendencia de la opinion publica.

Por altimo, el acceso sistematico y millonario de los internautas a las redes sociales hace
previsible una pronta utilizacién masiva de estas redes por parte de candidatos y partidos. En
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el caso de los particulares, las redes sociales contribuyen al legitimo afan de la ciudadania de
democratizar los contenidos de Internet, asi como de influir y participar en la vida publica.

9. Notas

[1] Véanse los articulos 56 a 66 de la Ley Organica 5/1985, de 19 de junio.

[2] El informe de la Subcomision establece que «durante los periodos electorales las
emisoras de television privada deberan respetar asimismo los principios de pluralismo,
igualdad, neutralidad informativa y proporcionalidad, quedando sometidas a las
Instrucciones que elabore la Junta Electoral Central para las televisiones publicas».

[3] Véase, mas adelante, el spot del PSOE, elaborado a partir de la cancion «Defender la
alegria». El video fue presentado por una plataforma de apoyo al candidato—Plataforma de
Apoyo a Zapatero, PAZ— en la precamparia a las Elecciones generales de 2008.

[4] Sirva de ejemplo la serie de videos elaborada por Isabel Coixet para el PSOE, en la
camparia electoral de 2008.

[5] La Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 6 de octubre de 1997
modificé la Directiva 84/450/CEE del Consejo, de 10 de septiembre de 1984, sobre
Publicidad Engafiosa, a fin de incluir en la misma la publicidad comparativa. Con
posterioridad, se ha aprobado la Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo de 12 de diciembre de 2006 sobre publicidad engafiosa y publicidad comparativa.

[6] La dialéctica eristica es el arte de discutir, de tal forma que, licita o ilicitamente, se tenga
razén. No en vano, Maquiavelo sugiri6 al Principe que no perdiera oportunidad de atacar a
su rival, si queria evitar que fuera el contrincante quien aprovechara cada momento de
debilidad del Principe.
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