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PREAMBULO

En 1988 participé junto con otros compafieros de carrera en una charla-coloquio que im-
partié en Madrid un conocido creativo publicitario de aquella época. Eramos un grupo reducido,
avido de conocer experiencias profesionales, y reunido en su agencia de publicidad; el ambiente
favorecia el intercambio informal de ideas. En un momento dado, uno de los presentes pregunto
a este “gran gurd” de la publicidad espafiola por qué en uno de sus anuncios el nifio protagonista
observaba una conducta tan violenta, impropia de su edad. Nuestro anfitriéon contestd: “La publi-
ctdad no hace mds que reflejar la sociedad en la que vivimos, no tiene ninguna funcion educativa ni pretende cam-

biar nada: solo es un espejo, nos guste o no”.

Esta respuesta me dejé en reflexion, porque algo me decia que eso sélo era una parte de la
verdad, y ya se sabe que no hay mayor mentira que una verdad a medias. Pensé que, ademas de
eso, la publicidad también era capaz de adelantarse a los acontecimientos, capaz de manipular y
de provocar determinadas conductas, y que los creativos publicitarios eran parcialmente respon-
sables, para lo bueno y para lo malo, del efecto de sus mensajes (la otra parte de la responsabili-

dad, en mi opinién, corre por cuenta de los propios anunciantes).

Este planteamiento podria subyacer en las motivaciones que me han animado a encarar la
presente investigacion. En este caso, la misma reflexion antes expuesta queda trasladada al campo
de la comunicacion politica, en un intento de mejorar la comprension que tenemos de su influen-
cia en los modos y modelos de vida socialmente aceptados. Y serfa una gran satisfaccion para mi
—quiza utopica— el hecho de que pudiera aportar ideas interesantes para incrementar el sentido
de responsabilidad en los que promueven, financian, realizan y difunden mensajes, en cualquier

ambito, a través de los diversos medios de comunicacién social.
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PROLOGO

El objeto de estudio principal de esta Tesis doctoral, la propaganda politica, consiste en un pe-
culiar modo de comunicacion, ciertamente polémico en su definicién, a través del cual los pro-
motores de las diversas ideologfas tratan de inculcar mensajes y conceptos, desde y contra el po-
der politico, con una finalidad generalmente movilizadora. Y si atendemos con cuidado a esta
primera aproximacion, podemos ya intuir el caracter de encrucijada conceptual que la propaganda
politica ha adquirido desde su aparicion a comienzos del siglo XX, y como consecuencia, la nece-
sidad de afrontar su analisis desde una visién multidisciplinar, o al menos no reductiva, es decir,

abierta a las aportaciones que se puedan generar desde otros frentes analiticos.

En efecto, y en primer término, la propaganda politica es de naturaleza relacional, dado que
retne los elementos clave de cualquier comunicacion, expuestos en el modelo que ya se ha hecho
clasico de la misma: un contexto, un emisor, un mensaje, un coédigo, unos medios de difusion, y
un receptor. Por lo tanto, su estudio puede ser abordado desde la perspectiva de las Ciencias de la
Communicacion (anteriormente denominadas Ciencias de la Informacion y en la actualidad en proceso de
convertirse en Comunicologia), que ponen el acento en el analisis de esos elementos, primando
unos u otros en funcién de la orientacion tedrica de la investigacién de que se trate en cada caso,

y de la finalidad de la misma.

Las Ciencias de la Comunicacién han atendido practicamente desde el principio al fenéme-
no de la propaganda, y sus estudios se desarrollaron especialmente tras la Segunda Guerra Mun-
dial, para tratar de comprender como todo un pueblo como el aleman se lanz6 acriticamente a
una agresion feroz bajo la presion de una propaganda implacable. De hecho, en los estudios so-
bre comunicacion, en los dos primeros tercios del siglo XX era hegemonica la tematica centrada

en la persuasion y en la manipulacion, corriente que se mantiene hasta nuestros dias.

Sin embargo, la propaganda de la que nos ocupamos es una comunicaciéon adjetivada —

politica—, rasgo que la inserta en el mas amplio campo de la politologia al implicar agentes politi-
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cos, fines politicos y repercusiones politicas. En este caso, son las Ciencias Politicas 1as que se acer-
can a este peculiar objeto de estudio con su propio bagaje conceptual, que abarca temas tan caros
a esta rama cientifica como son los procesos electorales, los partidos politicos, o las propias ideo-
logfas, todos ellos intimamente ligados a la naturaleza propia de la propaganda politica, es decir,
sin ellos estarfamos delante de un objeto de estudio completamente distinto. No obstante, tradi-
cionalmente los politélogos han desdefiado los aspectos propiamente comunicativos de la activi-

dad politica, centrandose en la tematica puramente politica, sobre todo en cuanto a sus efectos.

A estas perspectivas habria que afadir el reciente interés de la Izngiiistica por los mensajes
propagandisticos y por la comunicaciéon politica en general, dado lo fructifero de las investigacio-
nes que, al rebufo de la Retdrica, la Pragmitica o la Semidtica, se han realizado sobre el particular.
Todo un complejo entramado tedrico se ha aplicado sobre los mensajes de propaganda, obte-
niendo interesantes conclusiones sobre sus estructuras internas, sus codigos propios y sus fun-
cionalidades lingtisticas. En este campo ha sido especialmente difundida una didactica que em-
plea los mensajes, tanto publicitarios como propagandisticos, para transmitir, en el campo educa-
tivo, la necesidad de una mentalidad critica ante estas comunicaciones. No obstante, lo que hace
la Lingiistica no abarca la totalidad del fenémeno, puesto que su objeto de estudio es la lengua, y
contempla Gnicamente esta via de transmision, dejando aparte otros recursos tan importantes o

mas que el texto, como son la fotografia, los simbolos o los colores.

También la Sociologia ha aceptado la propaganda politica como objeto de estudio practica-
mente desde su aparicion, en la medida en que conecta con los fenémenos de masas en general, y
persuasivos en particular. En sus origenes, la propaganda politica tuvo mucho que ver con el de-
sarrollo y desenlace de las dos guerras mundiales y con la aparicién de los regimenes totalitarios
en la primera mitad del siglo XX, lo cual despert6 una gran preocupacion en la medida en que se
deseaba comprender los principios de eficacia de este nuevo vehiculo comunicativo. Probable-
mente la mayoria de los estudios y analisis que se han realizado sobre la propaganda atienden a un

primario interés sociolégico en su planteamiento y ejecucion.

La Sociologia tiene un caracter fundacional respecto a las ciencias sociales, con la conse-
cuente vocacion globalizadora que esto implica. Esto ha provocado que su objeto de estudio se
encuentre, en muchas ocasiones —como es el caso— especialmente mezclado con el de las Cien-
cias de la Comunicacién. Como los procesos de intercambio de informacién —y la propaganda
lo es— son capaces de influir en las condiciones de existencia y organizacion de las sociedades
humanas, no cabe duda de que fenémenos comunicativos y sociedades humanas estaran siempre

estrechamente conectados.
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Pero su atencion se centra en los efectos del proceso de comunicacién sobre el receptor
cuando éste es numeroso, y solo si afectan a las condiciones de vida o a la organizacion de los
grupos sociales. Esto lo diferencia del caracter mas globalizador de las Ciencias de la Comunica-
ciéon. Sin embargo, estas restricciones son pertinentes en el estudio de la propaganda politica,
motivo por el cual nuestra investigacion tendra, como explicaremos, un caracter netamente mul-

tidisciplinar en el que la Sociologia tendra mucho que aportar.

La Prsicologia también mostr6 su interés en la propaganda, en la medida en que, al estudiar
las capacidades psiquicas del ser humano, advirtié la importancia de sus efectos sobre las perso-
nas a las que se dirigfa. Sin embargo, la Psicologia se centra en uno de los polos del proceso de
comunicacion, bien sea en el emisor o, mas frecuentemente, en el receptor. En cambio, las Cien-
cias de la Comunicacién observan la globalidad del proceso, y no sélo porque atiendan al inter-
cambio entre los dos polos, sino también porque su objeto de estudio comprende el analisis de la
via y de los cédigos a través de los cuales se produce el intercambio. Esto es valido también para

esa rama de fronteras tan difusas con la Sociologia como es la Psicologia Social.

En el terreno de la economia, las afinidades existentes entre la propaganda y la publicidad
autorizan también a plantear la primera como una herramienta en manos del Marketing, un marke-
ting asimismo adjetivado —politico— que emplea recursos propios de la Investigacion de Mer-
cados y de la Creatividad Publicitaria, al tiempo que fija su atencioén en los publicos o Zazgets como
destinatarios privilegiados de los mensajes. Cefiido en este caso a los mercados politicos de libre
concurrencia, es decir, a los regimenes democraticos, el marketing politico aplica su propio apara-
to conceptual y metodologia de investigacién para hacer eficaz la propaganda politica desde una

perspectiva esencial —aunque no exclusivamente— electoral.

Tampoco han sido ajenas las Bellas Artes al fendémeno de la propaganda; las mutuas influen-
cias entre el arte y los materiales propagandisticos estan siendo puestas en evidencia por diversos
estudios, que subrayan el protagonismo de los estilos visuales en la confecciéon de los mensajes, y
el influjo de los cédigos visuales de cada momento histérico en la elaboracion de la propaganda,
explicable por la propia sensibilidad y formacion de sus ejecutores, la mayor parte de las veces
artistas de muy diversa procedencia (pintores, disefiadores graficos, maquetadores, dibujantes,

etc.).

Sin pretender una enumeraciéon exhaustiva, no podemos dejar de citar el Derecho, que tam-
bién atiende a la propaganda politica en la medida en que su difusién se encuentra regulada por la
normativa de cada pais. Se trata de la regulacion de las campanas electorales, que encuentran dife-
rencias legales segun el estado de que se trate en cada caso. Por ultimo, la Historia, especialmente

las escuelas historiograficas mas recientes, ha encontrado en la propaganda politica una fuente de
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documentacién de gran importancia para reconstruir los aspectos, sobre todo politicos, mas rele-
vantes en cada época. E incluso se plantea por parte del algin autor, como veremos, la conve-
niencia de desarrollar una disciplina especifica denominada Historia de la propaganda, desde la con-
viccion de que nos encontramos ante una actividad tan antigua como el hombre, que despliega
sus virtualidades a través de una multiplicidad de manifestaciones tan variada como variados son

los modos de influir unos seres humanos en los otros.

En la Figura 1 podemos ver una sintesis de lo expuesto en los parrafos precedentes:

Marketing

politico

Ciencias de la

repercusiones Comunicacién
repercu- electorales
siones / repercusiones

psiquicas comunicativas

repercusiones

Bellas morales
Artes

repercusiones
politicas

PROPAGANDA

- ,
POLITICA

repercusiones
estéticas

Ciencias

repercusiones

\ Politicas
expresiva:/
repercusiones

repercusiones
sociales
repercusiones
juridicas
historicas
. Detecho

FIGURA 1: MULTIDISCIPLINARIEDAD EN EL ESTUDIO DE I.A PROPAGAND.A POLITICA

FUENTE: Elaboracién propia

En definitiva, estamos ante un fenémeno poliédrico que no ha pasado desapercibido a las
grandes ramas cientificas de las Humanidades, cayo estudio ha proporcionado un buen bagaje de
conocimientos sobre el mismo, desde diversas perspectivas. Viene a la mente enseguida el adjeti-
vo “multidisciplinar”, tan repetido en las Ciencias Sociales, para designar el modo en que habria que
abordar la propaganda politica como objeto de estudio, como condiciéon indispensable para la
fiabilidad de los resultados de cualquier investigaciéon. Y creemos que el motivo de que sea tan
repetido es, precisamente, porque se evidencia todavia su discreta difusion, especialmente si se
matiza con el término de “interdisciplinariedad”, en el que las exigencias de metodologias comu-

nes e intercambiables hacen mucho mas dificil su aplicacion.

Por esta razon, nos tememos que, en la actualidad, falta también una epistemologia de con-
junto ante el fenémeno de la propaganda politica, que integre las aportaciones de cada una de las

disciplinas cientificas antes citadas —y probablemente alguna otra— de forma coherente y en un
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unico modelo tedrico. Esta labor permitiria enlazar los conocimientos disponibles y generar otros

nuevos, estableciendo relaciones inéditas y abriendo nuevos panoramas de investigacion.

Personalmente no estamos a favor de una ciencia avalorativa, es decir, mantenida al margen
de los valores o contravalores que sus objetos de estudio promuevan entre los seres humanos.
Muchos de los autores consultados para elaborar la Tesis mantienen una actitud critica e incluso
contraria a la propaganda politica, ante la evidencia del mal uso que a lo largo de la historia se ha
hecho de la misma (sélo hay que pensar en la labor realizada por el Ministerio de Propaganda de
Goébbels durante el régimen nazi). En parte estamos de acuerdo con su critica, pero como todas
las herramientas y técnicas, puede ser correcta o incorrectamente utilizada. Este es uno de los
principales motivos que nos empujan a considerar la Ffica como una de las disciplinas, quiza de
las mas importantes, que habria que incluir en ese abanico multidisciplinar que debe abordar el

estudio de la propaganda politica.

Nuestra propia formaciéon académica e investigadora en Marketing, Publicidad, Ciencias Politi-
cas, y Sociologia, nos empuja de modo natural a plantear y desarrollar la investigaciéon desde este
punto de vista multidisciplinar, sin pretender, como es logico, llegar a ese modelo tedrico unitario
antes mencionado. Nuestro objetivo es menos ambicioso, aunque pensamos que no esta exento
de interés: consiste en explorar las posibles relaciones existentes entre la propaganda politica co-
mo vehiculo de comunicacién utilizado por actores politicos, y el cambio social experimentado
por la sociedad y sus ciudadanos, a los que precisamente se destinan esos mensajes. Exploracion
que no trata de establecer relaciones de causa-efecto entre ambas, sino mas bien mejorar el cono-

cimiento que tenemos de sus mutuas interacciones.

Este planteamiento obliga, en efecto, a recurrir a las Ciencias de la Comunicacion para abordar
el mensaje, sus canales y sus efectos; a las Ciencias Politicas para conocer a los actores y para en-
marcar la propaganda en los mas amplios procesos politicos que conducen a la formacién de
gobiernos; a la Sociologia para estudiar el fenémeno del cambio social y su relacién con nuestro
objeto de estudio en la medida en que se vincula a valores y a ideologias; a la Historia para cono-
cer sus origenes y evolucion, y para recorrer en el eje temporal los mensajes de propaganda politi-
ca seleccionados junto a su contexto historico; a la Lingiiistica para comprender los recursos reto-
ricos que emplea y acceder a sus significados latentes; y al Marketing para insertar correctamente

su actual desarrollo en los mecanismos de la moderna mercadotecnia politica.

Como premisa basica de la Tesis proponemos que la propaganda politica, al tratarse de una
forma de comunicaciéon, emplea una serie de recursos y medios muy variados para alcanzar sus

fines. Y que en esa eleccién de sus elementos constitutivos, y en las finalidades que tiene deter-
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minadas, existe una referencia inevitable al contexto cultural, social, politico y econémico en el
que se produce. El sentido en el que se verifique esa referencia, la fuerza relativa de los mutuos
vectores con los que ambas quedan influidas es, precisamente, el tema central de nuestra investi-

gacion.

A grandes rasgos, el objetivo de la Tesis consiste en investigar en qué medida la propagan-
da politica no es mas que un fruto de los procesos sociales, como un subproducto variable del
cambio social, o por el contrario, si mantiene un “wicleo duro”, estable en el tiempo e inmune a
dichos cambios, que apuntaria a su naturaleza mas especifica y que permitiria hablar de “condicio-
nante” del cambio social. En sintesis, se trataria de estudiar los elementos de persistencia e inno-

vacion que intervienen en el proceso de transformacion social.

La pertinencia del tema propuesto para la obtenciéon del Doctorado en Sociologia tiene su
base en el contenido del Programa de Doctorado del cual se nutre, y del que surgié en su mo-
mento la “inspiraciéon” necesaria para plantearlo. En efecto, “Procesos comunicativos y socioculturales en
las sociedades avanzadas” fue el titulo del programa en el que participamos, y bajo esta tematica es-
taban planteados los diferentes Cursos de Doctorado, del que nos gustaria destacar, por su direc-
ta relacion con nuestro tema, el de “Comunicacidn y sociedad: la propaganda politica”, impartido por
nuestro Director de Tesis, D. Ramén Adell. Entendemos que el estudio responde, coherente-
mente, a esta linea de investigacion planteada por el Departamento de Sociologia I de la Facultad
de Sociologia de la UNED, y que su desarrollo lo mantiene dentro del area de conocimiento de

referencia.

Cualquier investigador honrado, especialmente en el area de las Ciencias Sociales, ha de poner
“las cartas sobre la mesa”, y explicitar la posiciéon desde la que afronta su estudio, posiciéon que
nunca es pura y despegadamente neutral. Como hemos resenado en el Predmbulo, tenemos nues-
tras propias percepciones sobre la materia, y también nuestras propias convicciones. Y pensamos
que este es el momento adecuado para exponerlas de forma ordenada, de modo que el lector
pueda conocer los presupuestos éticos y heuristicos que han guiado nuestros pasos desde el mo-

mento en que decidimos realizar la Tesis.

Entendemos que existe cierta tendencia por parte de los emisores de mensajes masivos (pe-
riodistas, publicitarios, anunciantes, partidos politicos...) a no asumir las consecuencias que se
puedan derivar de sus comunicaciones, y a buscar excusas mas o menos elaboradas para justificar
sus elecciones de contenido. No es dificil encontrar ejemplos de esta realidad: recordamos aquel
tratamiento televisivo de .Anfena 3 en las primeras horas de los tristemente célebres crimenes de
Alcasser (Valencia) en 1992, con los familiares en el estudio, ejemplo perfecto de abuso mediatico

de los sentimientos; o los anuncios publicitarios discriminatorios contra la mujer que han podido
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ser desprogramados gracias a las denuncias efectuadas por el Instituto de la Mujer y otros colecti-
vos; o el polémico “video del déberman” elaborado por el PSOE para la campana electoral de las
generales de 1996, en el que se atacaba con gran dureza de imagenes la imagen del PP. En todos
los casos se han sucedido justificaciones relacionadas con la libertad de expresion, el hecho de

que unicamente se reflejaba la realidad que esta en la calle, o incluso el sentido del humor.

En el caso especifico de la propaganda, estamos de acuerdo con la corriente de autores que
encuentran histéricamente constatado un alto grado de manipulacién y de mentira, responsabili-
dad directa de los emisores de los mensajes propagandisticos, desde aquellas atrocidades atribui-
das falsamente al ejército aleman por parte de Inglaterra para convencer a la opinién publica nor-
teamericana de la necesidad de entrar en la guerra. Y entendemos, por tanto, que se puede exigir
responsabilidad a los emisores de propaganda politica, puesto que su relacién con los ciudadanos
no es de mero reflejo o de un ejercicio libre de trabas, sino de una influencia real y sustantiva de

gran importancia.

En todo caso, y como es logico, esta convicciéon previa no tiene valor cientifico, y sera la
investigacion racional la que pueda aportarnos alguna luz sobre el tema, probablemente no defini-
tiva —recordemos su caracter exploratorio— pero si indicadora de tendencias comprobables que
puedan ser objeto, a su vez, de posteriores analisis. Creemos que la Tesis puede cubrir sus objeti-
vos si es capaz de abrir nuevas perspectivas enriquecedoras en el estudio de la propaganda politi-

ca, tal y como hemos esbozado en parrafos anteriores.
Para alcanzar esta meta, hemos dividido la investigacion en tres partes:

a) En la primera, denominada Ambito de la investigacion, se acotan conceptualmente tanto el
objeto de estudio como la forma de afrontar su analisis, justificando en cada caso las opciones
elegidas por el investigador. Se trata de una parte eminentemente descriptiva al principio, e inter-

accionista después, al explicar el modo de conectar ambas realidades.

b) En la segunda parte, Disesio de la investigacion, se desarrolla propiamente la misma, reco-
rriendo los pasos exigidos por la metodologia cientifica en las Ciencias Sociales para garantizar un
estudio riguroso y racionalmente aceptable. Hablamos de la parte propiamente metodolégica, en

la que quedara definida la técnica de analisis y la seleccion de la muestra.

c) La tercera parte, Andlisis de los carteles, expone de forma pormenorizada el analisis efec-
tuado sobre las unidades objeto del estudio, en una doble vertiente, de tipo cuantitativo la prime-
ra, y de tipo cualitativo la segunda. Constituye como el corazén de la investigacion, y sobre ella se

construiran las correlaciones e inferencias deducibles de sus aportaciones.
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d) Finalmente la cuarta parte, Reswltados de la investigacion, ofrecera la verificacion o falsacion
del marco hipotético con el que encauzamos inicialmente el estudio, y las conclusiones que se
puedan deducir de los resultados obtenidos. Como cualquier trabajo de investigacion, es la parte

que justifica el conjunto, aquello por lo que adquiere sentido, utilidad y valor.

Este ultimo ya no nos corresponde fijarlo de forma auténoma, sino que es tarea del lector.
Confiamos en que el trabajo resulte ameno en su redaccién, profundo en el analisis e interesante
en su conclusién. Y que aporte su granito de arena al acerbo cientifico disponible en la actualidad

sobre el apasionante tema de la propaganda politica.
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Primera Parte

AMBITO DE LA INVESTIGACION

E/ objetivo de esta primera parte de la Tesis consiste en delimitar con cierto detalle el campo de la
investigacion. Para ello perfilaremos, en primer lugar, los dos objetos de estudio que se ponen en relacion:
la propaganda politica y el cambio social, con sus corvespondientes restricciones de contenido y actores im-
plicados. En un segundo término, estableceremos el tipo de relacion que vamos a estudiar, es decir, dénde
recaerd la primacia del andlisis, y procederemos a exponer el status quastionis de/ actual debate acadeé-

mico sobre el tema. Finalmente, acotaremos las coordenadas temporales, espaciales y tematicas en las que

vamos a desarrollar el trabajo.
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Capitulo 1

LA PROPAGANDA POLITICA

Estamos ante el primero de los dos conceptos que se van a poner en relacion en la
Tesis, y conviene explicitar y justificar la opcion que hemos adoptado a la hora de delimi-
tar —a los efectos de la investigacion— qué entendemos exactamente por propaganda poli-
tica. Para ello, aludiremos brevemente a sus origenes y evolucion histérica, nos referiremos
a su consideracion como objeto de estudio cientifico, la distinguiremos de otros concep-

tos relacionados, y la caracterizaremos inserta dentro del mas amplio campo de la comu-

nicacion persuasiva de masas.

1.1 Concepto de propaganda politica

Resulta ya topico comenzar una investigacion aludiendo a la dificultad que ofrece delimitar
adecuadamente el objeto de estudio, debido a la falta de acuerdo entre los autores sobre la natura-
leza del mismo, y como consecuencia, a la polémica académica que sobre el particular pueda
mantenerse y a las multiples definiciones existentes. No seremos nosotros una excepcion a esta
norma no escrita, y no sélo por el comprensible motivo de evitar originalidades inutiles, sino so-
bre todo porque objetivamente pensamos que hay razones que autorizan a considerar la propa-
ganda como un fenémeno polémico, complejo de perfilar y, desde una perspectiva axioldgica,

conflictivo en su valoracion ética.

No sorprende, por tanto, que al igual que la mayor parte de los conceptos relacionados con

las Ciencias Sociales, 1a propaganda no resulte facil de definir, al menos en su actual consideracion.
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Podemos constatar que se utiliza en escasas ocasiones en los estudios especializados, que se ha
procurado sustituir por otras denominaciones no necesariamente equivalentes, que mantiene un
matiz peyorativo en su significado, y que su vulgarizaciéon es un hecho. Ademas, como hemos
expuesto en el Prologo, abarca un amplio campo del que se ocupan multiples disciplinas, como la
Historia, la Politologia, las Ciencias de la Comunicacion, la Sociologia, la 1.ingiiistica, la Ftica... Y a pesar de
que, a primera vista, pueda parecer un concepto del pasado, lo cierto es que los discursos elabo-
rados y difundidos “con la intencion de persuadir ideoldgicamente, siguen estando plenamente vigentes” (Rey-

zabal, 1999b:15).

Por estos motivos, en los proximos apartados de este Capitulo 1 trataremos de ordenar las
grandes lineas de conocimiento disponible sobre la propaganda, de manera que resulte asequible
su toma en consideracién como objeto de analisis, y nos permita, al mismo tiempo, aplicar el

enfoque especifico que nos hemos marcado en la investigacion.

1.1.1 Etimologia, origen histérico y evolucion del vocablo “propaganda”

Mas alla de la fuerza que le proporciona el prefijo pro- que indica siempre lo que esta por
delante en el espacio y/o en el tiempo, la raiz de la palabra propaganda viene del indoeuropeo
pak-, que significa “fijar, atar, asegurar, amarrar’”, de la que derivara la palabra pax como vinculo o
acuerdo, y otras derivadas como “pacto” o “pagar”, relativas ambas a cumplir lo acordado. Pero
de forma estricta, propaganda pertenece a la familia del propages latino: retono, vastago fijado o
clavado delante, sarmiento que sin ser cortado de la vid se entierra para que arraigue y produzca

una nueva planta (Vazquez, 2004:19).

De este modo, etimolégicamente la palabra propaganda proviene del verbo latino propagare,
que significa sembrar, extender, y que alude inicialmente a la practica del jardinero de introducir en
la tierra los esquejes frescos de una planta para multiplicarla. (Brown, 1986:10). El término se
aplicaba también, por ejemplo, a la colocacion bajo vidrio de pequenas plantas o sarmientos, con

el fin de acelerar su crecimiento (Young, 1993:196).

Por tanto, y en sustancia, de lo que se trata es de una transformacion para la que se em-
plean medios artificiales, pero basada en dinamismos naturales, presentes en la materia manejada,
y preexistentes a la acciéon del agente transformador, que los aprovecha segin su intencién. Es
importante no perder de vista este significado primario, porque no se perdera a lo largo de la evo-

lucién historica del concepto, y se extendera a otros fendmenos que, por analogia fisica o metafé-
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rica, se pueden llegar a asimilar, como la propagacién del fuego en un incendio, o la del habito de la

drogadiccion'.

Por su parte, los origenes histéricos de la palabra propaganda —no de la actividad propagan-
distica—, y su entrada en el lenguaje de la comunicacion, se remontan a la Edad Moderna, con-
cretamente al afio 1662. En esa fecha, el papa Gregorio XV publica una carta enciclica titulada
Inescrutabili divinae, en la que emplea en latin el ablativo absoluto del verbo propagare para instituir
una nueva congregacion, Sacra Congregatio De Propaganda Fide, es decir, de la fe que, necesariamente, ha
de ser propagada’. Esta institucién tenfa como fines la reconciliacién de los cismaticos orientales, y
la contraofensiva frente a los avances de la reforma protestante, y respondia al deseo de impulsar
de forma organizada la difusién de la fe catélica por el orbe conocido (Alvarez y Secanella,

1991).

A partir de entonces, el término latino se consagré con valor de sustantivo, y conectando
con su raiz etimoldgica y su origen histérico, el concepto empez6 a aludir al conjunto de acciones
organizadas para defender y difundir algo, bien fuera un conjunto de creencias, un ideal, o por
extension, una persona, una instituciéon o un sistema. Esto, como es légico, no se produjo de
forma irrestricta, sino propiamente en el ambito cultural en el que surgi6 la palabra, es decir, entre

los paises pertenecientes a la cultura occidental.

Hasta el siglo XVI existieron formas de propaganda desorganizada y de impacto personal
limitado. Se practicaba sobre todo en ambitos sociales particulares (asi sucedié en Grecia y en
Roma); estaba ligada a la cualidad de lider y de orador —o escritor— de determinados persona-
jes, como Pericles, Cicerén, Augusto o Filipo de Macedonia, y se dirigia, por lo general, a
elites. Los contenidos eran preferentemente politicos y religiosos, y sélo la invencién de la im-

prenta suscité una verdadera aceleracion de la propaganda, en forma de panfletos o almanaques.

Quiza la mayor diferencia que encontramos al llegar al siglo XVII respecto a finalidades pa-
recidas perseguidas a lo largo de toda la historia universal anterior’ (desde el Imperio Romano

hasta la civilizacion india pasando por la organizacién del Estado chino) sea la expresa y manifes-

1 En la actualidad, la aplicacién del verbo progpagar se ha hecho extensiva a una gran variedad de coyunturas en las que
subyace la misma idea de difusion, como el contagio masivo provocado por una epidemia, la emisién de rumores
calumniosos contra una persona, grupo u organizacion, o la puesta en circulacién de un virus informatico a través del
correo electronico. Incluso en el ambito puramente fisico también se habla de la propagaciéon del sonido o de la luz.

2 También se llamé Sacra Congregatio Christiano Nomini Propaganda, y su precedente inmediato lo hallamos a partir de
1572, cuando el papa Gregorio XIII empezé a reunitse con cierta regularidad con tres cardenales, en una primitiva
congregatio, para combatir la accion de la Reforma. Esta especie de comision ministerial quedarfa constituida como
o6rgano permanente por Clemente VIII, y a la composicion de 1622 el papa Urbano VIII afiadié un colegio y un
seminario de misioneros. Esta congregacion eclesial nacié como instrumento de lucha de la Contrarreforma, y termi-
n6 ocupandose fundamentalmente de la expansién del catolicismo por las denominadas “Yerras de mision”.

3 Resulta significativo a este respecto el libro de Sturminger 3.000 arios de propaganda politica (1965), en el que describe
con profusién y erudicién historica las, a su juicio, multiples manifestaciones de propaganda politica a lo largo de la
historia de Occidente.
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tada intencionalidad propagandistica, que en Occidente surge en el ambito religioso, y que esta
motivada fundamentalmente por la Reforma protestante. Una intencionalidad que, en este origen
que hemos expuesto, no se oculté ni disimuld, sino que se hizo publica como organizacion y co-
mo propésito, hasta el punto de configurar una institucion eclesial oficial, especificamente dedi-

cada a la misma.

Tal es la propuesta de Pizarroso (1990:166) cuando habla de la necesidad de encontrar un
“animus propagandi’® como criterio delimitador a la hora de trazar una diferenciacién entre la pro-
paganda entendida en sentido moderno respecto a cualquier fenémeno comunicativo de la histo-
ria con intenciones persuasivas’ —inherentes, por otra parte, al hecho mismo de la comunica-
cion—. Sin este criterio, unido al de la especificidad de sus propésitos, llegariamos a poder afir-
mar que la propia historiografia es toda ella plenamente propaganda, asi como la literatura clasica,
la musica cortesana o la arquitectura estatal. Es verdad que la propaganda es polimérfica en sus
manifestaciones exteriores, como tendremos ocasion de considerar mas adelante, pero no es me-
nos cierto que esa indistincioén diluirfa completamente el concepto, abandonandolo de forma de-

finitiva en el terreno de las generalidades’.

La voz castellana aparece por vez primera en el Diccionario de la Real Academia de la 1.engua en
su edicion de 1843, que la ofrece con la version eclesiastica original del término, tal y como aca-
bamos de considerar. Se trata de las pocas palabras que en espafiol conservan esta peculiar forma
del ablativo latino. Por su parte, la Academia Francesa acoge la palabra casi un siglo antes, en 1740,
y con la misma acepcion histérica que la espafiola. En lengua inglesa, el vocablo coincide en su
origen con el de los idiomas latinos, aunque la significaciéon generalizada es mas secular (“asociacion
0 plan para propagar una doctrina o prdctica”), y su uso se extiende en paralelo a la difusiéon francesa
del término, realizada durante el periodo de la Ilustraciéon. Podemos pues afirmar que el concepto
nace con un origen inequivoco, definido y conocido por todos, y que se difunde —sin perderlo—
a lo largo de los siglos XVII, XVIII y XIX por los paises de tradicion cristiana de la Europa occi-

dental.

El concepto de propaganda rebasé las fronteras puramente eclesiasticas durante la Revolu-

cién Francesa, con la creacion en agosto de 1792 del “Bureau de propagande” del ciudadano Ro-

4 El autor traza la analogfa con el “animus iniurandi” con el que los jueces estadounidenses empezaron a condicionar la
existencia de delitos de libelo. Aqui afiadirfamos que también serfa oportuno considerar un “animus ordinandi”, porque
la preparacion y planificacién organizada de la actividad propagandistica es una caractetistica nueva y propia, asumida
por determinadas elites religiosas, politicas y sociales del occidente europeo.

5> Ver mas adelante el Apartado 1.3.4

¢ En el extremo, encontrarfamos la propuesta de Vazquez (2004:17) cuando indica que “e/ primer acto de propaganda de
este universo al gue pertenecemos fue el Big-bang, la explosion originaria (...). Parece como si esta dindmica del despliegne fuera constitu-
tiva de toda la realidad del Universo (...). Todo se propaga, a menos que encuentre un control, una resistencia o un freno a su expan-
sion”.
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land, oficina publica que reflejaba la toma de conciencia por parte de los revolucionarios de la
importancia de la prensa en la formacion de la opinién de los nuevos ciudadanos, y que tenia
como objetivos subvencionar a los periddicos y publicaciones favorables a los intereses de la Re-
volucién, y controlar en la medida de lo posible la prensa de la oposiciéon. Pocos meses después,
la Convencion puso fin al régimen de libertad de expresion y reprimié completamente la prensa

monarquica, y especialmente la girondina (Blondieux, 2005).

En realidad, muchos modos de hacer en el terreno politico y social, a partir del siglo XVII,
asumieron férmulas —la mayor parte de ellas ya experimentadas con anterioridad a 1662— que
pretendian fines similares a los perseguidos por la Iglsia Catilica, con la diferencia de que se apli-
caban a campos diversos de la actividad humana. Aqui encontramos la raiz de la posterior diversi-
ficacion del concepto, en virtud de la cual podra hablarse mas tarde de propaganda ideologica,
comercial, de guerra, politica, de masas... Por esta razén también, en castellano la palabra propa-
ganda ha terminado por resultar un término analogo a otros conceptos mas amplios como persua-

sién, proselitismo, publicidad, difusién, divulgacion, etc.

Concretamente, entre los siglos XVII y XIX, toda la actividad publicistica (impresion, pe-
riodismo, grabacién...) y buena parte de la actividad artistica se movieron en la frontera de la
propaganda, al amparo y emulacién de las iniciativas eclesiasticas. En efecto, todo el arte barroco,
las escenografias reales y cortesanas, la actividad de los politicos —tanto los sefores del absolu-
tismo del setecientos como los liberales del ochocientos—, la de los periodistas..., son al mismo
tiempo, y por lo menos, propagandistas. Poco mas tarde, con la difusién de la educacion popular,
el advenimiento del periédico moderno y las garantias de un sufragio mas amplio, la promocién

deliberada de determinadas causas se hizo cada vez mas frecuente’.

En todas estas manifestaciones podemos detectar la presencia de, al menos, tres elementos
esenciales que se mostraran repetidamente cada vez que aflore una expresiéon de propaganda: (1)
una finalidad persuasiva de busqueda y mantenimiento de adeptos, (2) un actuacién inmersa en el
mundo de la comunicacién y la informacion, y (3) una interrelaciéon constante con los sistemas
ideolodgicos, las ideas y las creencias vigentes en cada época. Estos rasgos explican su polivalencia
—apta para numerosas finalidades—, su polifacetismo —emplea multitud de vehiculos de trans-

mision—, y su dificil encaje en una rama concreta del conocimiento cientifico®.

" Young (1993:197-198) cita como ejemplos la Liga contra la ley que prohibfa la importacion de trigo, fundada en
Inglaterra en 1839, el fomento de la leyenda napolednica por parte de Napoleon III, los esfuerzos de exposicion de
los propios puntos de vista ante publicos neutrales por parte de los bandos enfrentados en la guerra civil norteameri-
cana, la maestria de Bismarck para utilizar diversos recursos que le permitieran llevar adelante sus prop6sitos béli-
cos, como la modificacion del famoso telegrama de Ems, etc.

8 Un amplio e interesante elenco de iconografia propagandistica producida durante los siglos XIX y XX, clasificada
por periodos histéricos, puede verse en Moreno Seco (2000).
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Si la propaganda nacié como sinénimo de difusion de ideas, cuando los métodos que se
empleaban para ello se aplicaron al terreno politico, con la extensiéon de los partidos politicos a lo
largo del siglo XIX y el auge del medio prensa en los paises occidentales, la propaganda se hizo
politica. En el contexto de las limitadas pero reales convocatorias electorales decimonénicas, al-
gunas experiencias puntuales llevadas a cabo tanto por partidos politicos como por peridédicos
europeos constituyen el precedente mas inmediato del empleo de la propaganda para fines especi-

ficamente politicos.

Al hilo de esta referencia, queremos citar aqui al espanol Andrés Borrego, que en una fe-
cha tan temprana como 1855, en su obra De /a organizaciin de los partides en Espaiia, considerada como
medio de adelantar la educacion constitucional de la nacién, afirmé el valor de la difusion de la idea y la
formacion de la opinién, dejando un cuadro claro y ordenado de directrices propagandisticas,
porque para €, la propaganda politica era algo necesario y propio del partidismo politico’. Editor
del periédico E/ Correo Nacional, dejé escrito en el citado libro: “Concretemos nuestra accion a influir
sobre la opinion, estudiemos atentamente todas las cuestiones de interés piiblico, presentemos a este la solucion que
segiin nuestras doctrinas dariamos a los asuntos de interés general y dejemos que el tiempo traiga a nosotros la
atencién y la confianza del pais. Entonces el poder serd infaliblemente vuestro y satisfaréis la mds noble de las

ambiciones, confiriendo a la nacion un beneficio inmenso” (Citado por Prieto, 1999).

En los ultimos decenios del siglo XIX podemos encontrar las primeras pruebas de una
propaganda planificada y racional: hablamos de los experimentos en psicologia de las multitudes
realizados por psicélogos como Gustave Le Bon (1986) o Paulov, quienes aplicaron rudimenta-
riamente el método cientifico por primera vez a los fenémenos de comunicaciéon de masas, entre

ellos, la propaganda.

Sin embargo, solo a comienzos del siglo XX podemos encontrar una experiencia superior
de la propaganda, basada no ya en la experiencia y la intuicién, sino en el estudio analitico y com-
parado. Hay acuerdo casi unanime entre los autores'’ a la hora de afirmar que es la Primera Gue-
rra Mundial el acontecimiento histérico desencadenante del tratamiento racional de la propagan-
da, especialmente por la actitud adoptada por parte de los estados participantes ante la evolucion
del conflicto. Propiamente, la propaganda, en su sentido moderno, nace como propaganda de guerra
—Psychological Warfare—. Y si en su origen el campo propagandistico se amplia desde el terreno
religioso a otros multiples sectores (sociales, culturales...), su mayoria de edad la adquiere en el

campo politico.

 Un extenso estudio de la figura de Borrego, contextualizada en el pensamiento politico de su tiempo, puede verse
en Fernandez Sarasola (2000).

10 De forma bastante discutible, Pratkanis y Aronson (1994:27) afirman que Yz era moderna de la propaganda comenzd en
Filadelfia en 1843, cuando un joven llamado 1 olney Palmer cred la primera agencia de publicidad”, 1o cual es un buen ejemplo de
la confusién terminolégica entre propaganda y publicidad, expuesta més adelante (ver Apartado 1.2.7).
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Se han descrito de mil maneras las especiales circunstancias econémicas, politicas, sociales y
culturales en las que las dos guerras mundiales colocaron a los paises que intervinieron en ellas,
con sus radicales paradojas de destruccion y de desarrollo técnico, de nihilismo y de heroicidad
(Ayala, 1988:129). Uno de los campos en los que se plasmaron estos condicionantes de forma
mas evidente fue, precisamente, el que nos ocupa. Por eso hay autores que llegan a afirmar que
“en tiempos de guerra o de conflicto agudo es cuando la propaganda alcanza sus cumbres mds brillantes” (Piza-
rroso, 1990:35), y la historia evidencia que los grandes conflictos bélicos de la primera mitad del
siglo XX provocaron la aparicion de una propaganda estudiada, disenada y planificada desde las
mas altas instancias del poder, con una base racional y cientifica, y unos objetivos claramente

definidos.

El estallido de la Primera Gran Guerra, el primer conflicto con rasgos de guerra total'!, co-
gi6 por sorpresa a la mayoria de los paises, y muy pocos la veian como algo que les concerniese.
Al comienzo no hubo ningin fervor patriético ante la contienda, y la temprana sangria humana
que se produjo en los frentes superé el ritmo de reclutamiento que se conseguia en las oficinas
del ejército. Los gobiernos de los paises en liza emplearon, como nunca en la historia se habia
conocido, todos los medios a su alcance con el fin de movilizar y potenciar el nulo entusiasmo
inicial.

Esto result6 especialmente llamativo en los Estados Unidos: el presidente Wilson habia lle-
gado al poder en 1916 bajo el lema “Pag sin victoria”, y el no intervencionismo era una actitud pro-
fundamente arraigada en el pueblo norteamericano. Las presiones de Inglaterra dieron su fruto, y
el gobierno creé la llamada Comision Cree/ en honor a su maximo responsable, que promovié un
nuevo organismo oficial: el Comité de Informacion Piiblica. En pocos meses de funcionamiento, se
invirtié la tendencia en la opinion publica, se preparé a la poblacion para la decision de entrar en

la guerra, y pudieron empezar los reclutamientos.

Por estos motivos, la transformacion de los grandes peridédicos en instrumentos de propa-
ganda interior y exterior resulté inevitable, y los estados absorbieron la contribucion de todas las
fuerzas de expresion y comunicacion disponibles, orientandolas decididamente hacia la obtencion
de la victoria: lanzaron llamadas a la sociedad a favor del reclutamiento y la produccién para la
contienda, emprendieron campanas de demonizaciéon del enemigo por medio de numerosos y
originales carteles, censuraron la informacién que llegaba de los frentes, elaboraron articulos ficti-

cias de bravura militar, desalentaron a los soldados del bando contratio con octavillas. .. "

11 'Una exposicion de los antecedentes historicos de la guerra total asi como de la radical novedad que supone este
planteamiento bélico en la Primera Guerra Mundial puede verse en Nouschi (1996:84-86).

12 Pueden considerarse verdaderos iconos tanto de la guerra como del empleo de la propaganda con fines politicos
los carteles de reclutamiento disefiados en Gran Bretafia y en Estados Unidos por Alfred Leete y Montgomery
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Las mayores manipulaciones se produjeron en las crénicas de guerra que elaboraban los
enviados especiales de los periddicos: eran el modo de proporcionar atractivas historias de hero-
ismo para mantener la moral alta en la retaguardia y salvaguardar la reputacion de los mandos
militares, pero lo hacfan ocultando sus errores de estrategia, e inventandose las gestas bélicas
cuando era necesario: los corresponsales se convirtieron en propagandistas. LLos diarios, llenos de
falsedades, marcaron un salto cualitativo entre la informacién y la manipulacion, e incorporaron
irreversiblemente desde ese mismo momento el componente peyorativo que todavia hoy —y

probablemente también en el futuro— acompana a la palabra propaganda.

A este respecto, merece la pena transcribir la experiencia de uno de los maximos responsa-
bles de la maquinaria propagandistica inglesa durante la Primera Guerra Mundial, Arthur Pon-
sonby: “A/ declararse la guerra, la primera victima que cayé en los campos de batalla fue la verdad (...), la
mentira era un arma casi oficialmente reconocida y fabulosamente interesante y iitil para la guerra, debiendo usarla
todos los paises, no sélo para enganar a los adversarios, sino también a los propios nacionales, atraerse a los paises
neutrales y producir distorsion y confusion en el enemigo” (citado por Garcia Ruescas, 1980:69). La histo-
riadora belga Anne Morelli (2001) hizo un valioso aporte al reformular las ideas de Ponsonby

sobre la propaganda beligerante en diez principios:
(1) nosotros no queremos ir a la guerra;
(2) la otra parte es la Gnica responsable de que haya guerra;
(3) el enemigo es la corporificacion del demonio;
(4) lo que defendemos es una causa noble, y no un conjunto de intereses particulares;

(5) el enemigo comete atrocidades a sabiendas; si nosotros cometemos errores, es involun-

tariamente;
(6) el enemigo usa armas no autorizadas;
(7) las bajas nuestras son muy pocas; las bajas del enemigo son cuantiosas;
(8) los artistas e intelectuales apoyan nuestra causa;
(9) nuestra causa es de naturaleza sagrada;
(10) los que cuestionan nuestra posicion son traidores.
Las mentiras acabaron por conocerse, y los afios inmediatamente posteriores al fin de las

hostilidades hirieron de muerte la credibilidad del término al difundirse los engafios a que fueron

sometidos vencedores y vencidos, especialmente entre la opinién publica inglesa y norteamerica-

Flagg, respectivamente, bajo el lema Your Country Needs You (Tu pais te necesita), y I Want You For U.S. Ay (Te
quiero para el ejército de los Estados Unidos), en el que un general britanico y un tipico tio Sam con melena, som-
brero de copa, perilla y pajarita roja, sefialaban al receptor mirandole de frente, poniendo el dedo en el primer plano
de la imagen.
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na. Por este motivo, durante las décadas de los 20 y los 30, y en los paises ganadores que habian
sido aliados, oficialmente se buscaron expresiones sinénimas para evitar el uso de la palabra pro-
paganda y continuar con la misma actividad a través de diversos organismos estatales; servicios de
informacion fue una de las expresiones mas recurrente. Y es que, como indica Doob, (1948:232)
“una forma efectiva de insultar a un hombre en la sociedad anglosajona es llamarle propagandista (...). La situa-
cion, sin embargo, no es simple. Un educador es considerado como persona honorable y sin embargo influye sobre e/
individuo”. Ademas, tal y como vimos, el término nacié en un contexto catélico, lo cual resultaba
para la cultura protestante (mayoritaria en el mundo anglosajéon) un motivo afadido de connota-

cion negativa.

Tras las experiencias de la Gran Guerra, los actores politicos comprendieron enseguida las
grandes posibilidades que ofrecia para sus fines un uso racional de la propaganda mediante técni-
cas adecuadas. Ya en 1937 escribié nuestro conspicuo Ortega y Gasset (1969, 117) que “uo se
puede mandar contra la opinidn piiblica”. En su estilo polémico, Ortega apuntaba a la necesidad de
influir previamente en la sociedad para poder ejercer el poder, dentro del mas amplio marco de su

masificacion, en el que expresé su pensamiento de forma rotunda.

Por contraste, en los regimenes totalitarios surgidos en el periodo de entreguerras no hubo
ningun empacho en utilizar la palabra propaganda en las denominaciones oficiales de distintos
organismos publicos, creados para difundir la informacion-propaganda, es decir, la informaciéon que
bha de ser propagada, remitiendo al origen etimolégico del término y evidenciando implicitamente
que existe una parte del conjunto de la informacién que 7o ha de ser propagada. De este modo,
mientras que en el ambito europeo continental se admite la palabra propaganda como tal, en las

zonas de influencia anglosajona se prefiere, como hemos indicado, el término zuformation.

Sin embargo, autores como Lasswell, uno de los primeros estudiosos del fenémeno, ya in-
dicaron en ese momento que ‘Yz propaganda contra la propaganda no es mds que otra propaganda”
(1935:179, citado por Young, 1993:226), para no llevar a engafio respecto a las intenciones su-
puestamente “objetivas” de los servicios de informacion oficial en Estados Unidos y Gran Breta-
fia, especialmente. Como escribié Bernays, el considerado padre de las Relaciones Publicas y
miembro de la Comisién Creel, era posible “reglamentar la mente piiblica exactamente igual que un ejército
reglamenta a sus soldados” (citado por Chomsky, 2000b). La “amenaza de la propaganda” con la que se
acusaba al contrario no dejaba de ser, a su vez, un mensaje amenazador y poco coherente con la
defensa firme de los principios democraticos, tan necesitados de proteccién, por otro lado, en

aquellos anos.

Lo cierto es que a lo largo de este periodo se disparé la actividad propagandistica en todos

los paises, especialmente en aquellos en los que se impusieron totalitarismos: tras el triunfo de la

* 37



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

revolucién soviética, los bolcheviques implantaron una amplia campafia educativa y propagandis-
tica para llevar la doctrina comunista hasta los ultimos rincones de la URSS"; en Italia, la ascen-
sién del fascismo al poder produjo un importante flujo de propaganda alrededor de la figura del
Duce y del Imperio; y también durante la Guerra Civil espafiola la actividad de propaganda llegé a

. . . . . . ., 14
altas cotas de creatividad, recursos invertidos e influjo en la poblacion ™.

Sin embargo, la consagracion de la capacidad manipuladora de la propaganda se produce
con la creacién en Alemania del Ministerio de Propaganda, a cargo de Goebbels", especificamente
asi denominado, y dedicado a generar sentimientos colectivos favorables a las ideas vertidas en
Mein Kampf*. Su conviccién, compartida por Hitler, de que la propaganda era la cuarta fuerza
armada, resume bien el motivo por el que se dedicaron ingentes recursos a esta actividad, hasta
considerarla responsable de la misma existencia y pervivencia del Rezch. Iniciado antes de alcanzar
el poder, el estudio sistematico de las técnicas propagandisticas se publica en diversos panfletos
cuya lectura no deja de sorprender hoy dia (Stark, 1930), panfletos que son distribuidos a los
miembros mas destacados del partido nazi, y que son aplicados a conciencia una vez que Hitler

gana las elecciones de 1932

El talento de Goebbels convencié a la mayoria de la nacién alemana de que la Gran Gue-
rra se habia perdido por la traicién de judios y comunistas entre la poblaciéon (la famosa “pusialada
por la espalda™), lo que devolvié al pais el respeto de si mismo y su autoconfianza, y encontré un
chivo expiatorio para todos los males de la nacién. La uniformizacion de la poblacion civil y las

escenografias colectivas, junto a un completo plan de difusién pseudocientifica y alocuciones

B Valga al respecto un botén de muestra: un barco fluvial se reconvirtié en sala de cine con capacidad para unas mil
personas, y fue recorriendo el rio Volga parando en cada pequefio puerto para ofrecer peliculas que ensalzaban las
virtudes del régimen y de la revolucion. Los responsables invitaban a un pequefio refrigerio a los asistentes, y las
autoridades locales se encargaban de que la mayor parte de la poblacion, incluidas mujeres y nifios, participara en las
sesiones.

14 Los carteles propagandisticos que se difunden a lo largo de la guerra civil incluyen, en diversas ocasiones, la propia
autoria del organismo politico correspondiente cuyo nombre incluye el vocablo propaganda, como es el caso del Servi-
¢io Nacional de Propaganda, en el bando nacional, o los Secretariados de Propaganda dependientes de las distintas agrupa-
ciones politicas del bando republicano.

15 Véase al respecto los estudios realizados por Doob (1985) y Tchakhotine (1985) sobre Goebbels y Hitler, res-
pectivamente.

16 De este libro no podemos dejar de citar este parrafo, por esclarecedor: “La capacidad de asimilacion de la gran masa es
muy limitada. Su facilidad de comprension es escasa, mientras que su aptitud para olvidar es grandisima. De aqui que toda propaganda
para que sea eficaz; debe limitarse a operar con un nimero de puntos reducidisimo, sacandoles el mdaximo partido posible hasta que cada
una de las personas a quien se dirige sea capaz; de representarse mentalmente lo que la propaganda persigne”. Y en esta misma linea,
tampoco tienen desperdicio las siguientes manifestaciones de Goebbels, citadas por Sturminger (1965:303): “E/
pueblo, como masa, es del género femenino, y le gusta que le guie una mano firme, segura. Yo soy partidario de aquella vieja formula
basica que reza: Una veg, que has mentido por veg, primera, signe mintiendo en las sucesivas. .. Lo que una vez bemos aseverado que es
cierto, lo tiene que seguir siendo”.

17 Bl rastreo por internet de referencias sobre la propaganda lleva a cutiosos sitios, como el que mantiene Accidn
Chilena (www.accionchilena.cl/ Secciones/ gabi/ biblioteca/ Propaganda/ Propaganda.him, consultado el 30 de enero de 2006)
movimiento politico chileno de extrema derecha, en el que se alude precisamente a uno de estos manuales como
lectura obligada para todos los que colaboran con el movimiento.
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transmitidas por radio, fueron los medios mas importantes que puso en practica para alcanzar sus

siniestros fines.

Algunas teorfas y formas de abordar el estudio de la propaganda, vinculadas generalmente a
corrientes historiograficas anglosajonas progubernamentales, circunscriben su ambito temporal
de desarrollo al periodo al que nos estamos refiriendo, al de los regimenes totalitarios de la prime-
ra mitad del siglo XX, asociandola al bolchevismo, al fascismo y al nazismo. Serfa su momento de
esplendor, su “edad de oro”, en la que el ingenio de sus disefiadores y la capacidad artistica de sus
ejecutores alcanzaron, de eso no cabe duda, un alto nivel'®. No obstante, la propaganda también
prendio en los regimenes democraticos, y sin soluciéon de continuidad, prosiguié su protagonismo
durante la segunda parte del siglo XX y en la actualidad. De hecho, es verificable que “os poderes
politicos, econdmicos, religiosos o de cualquier otro tipo siguen produciendo un tipo de comunicacion a la que se
puede llamar propaganda” (Huici y Pineda, 2004:9-10), por lo que pensamos que las teorfas aludi-
das" restringen injustificadamente el objeto de estudio a una de sus manifestaciones, quiza la mas

dramatica, pero no ciertamente la unica.

Cuando estall6 la Segunda Guerra Mundial, y bajo el influjo de la entente anglosajona, los
aliados siguieron sin hablar de propaganda, sino de proporcionar informacién; y a la inversa, califica-
ban de propaganda los mensajes emitidos por la Alemania nazi. De este modo, se acentué mas si
cabe el componente peyorativo del término, y ademas, este esquema practico de funcionamiento
pasé después a las confrontaciones electorales en las democracias occidentales, en las que se de-
sigha como propaganda solo las manifestaciones persuasivas del “enemigo” o rival politico, mien-

tras que las propias nunca reciben ese calificativo.

Domenach (1986:105) destaca que “¢/ uso que de ella hicieron los nazis nos acostumbré a considerar
la propaganda como un método de perversién y de mentira. Esta reaccion, en el fondo, es sana; pero sus consecuen-
cias son temibles, pues la propaganda, que es una funcion politica natural, se hace vergongante, se mezcla entonces

Y por eso no es casualidad que en

en la informacion y se oculta detrds de las ‘noticias’ y las estadisticas
1949, pocos afos después de terminada la Segunda Guerra Mundial, publicara un avanzado de la

literatura de ficcion como George Orwell su —mas citada que leida— 7984. En esta escalofrian-

18 En nuestro pafs, por ejemplo, son innumerables las publicaciones, exposiciones y estudios realizados sobre la car-
telerfa de propaganda difundida por ambos bandos durante la guerra civil espafiola, cartelerfa que ejerce una suerte de
fascinacioén en nuestro tiempo bien por su agresividad, su ingenuidad, su radicalidad o su capacidad de manipulacién.
Ejemplos de recopilacién de este tipo de material pueden encontrarse en Termes et al. (1978), Grimau (1979) y
especialmente la coleccién publicada por la Biblioteca Nacional de Espasia en 1990.

19 Por ejemplo, autores como Brown (1986), cuando hablan de propaganda politica, mantienen una concepcioén
restrictiva del término, puesto que solo se refieren a la elaborada por gobiernos, especialmente de signo autoritario o
totalitario, durante el siglo XX. No incluyen la propaganda de partidos politicos en un régimen democratico.

20 Un poco mas adelante (p. 128), el autor francés entona lo que pudiéramos definir como la versioén utdpica de la
propaganda, cuando indica que “puede ayudar al esfuerzo de los cindadanos por retomar el control de la vida politica y rechazar los
embancamientos que proliferan hoy al nivel de todos los sistemas y de fodos los regimenes”™.
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te premonicién del futuro, el autor ofrece las consecuencias logicas de un empleo intensivo, ma-
nipulador y omnipresente de la propaganda, tal y como él lo conocié tanto en el totalitarismo
soviético como en el nazi’'. De hecho, en la conciencia colectiva occidental la palabra propaganda
quedara tocada, en palabras de Clark (2000:7) por un “aura siniestra”, asociada a la coercion, el
engafio y la amenaza, unida a la lucha ideolégica sin escripulos y a las practicas totalitarias™. Co-
mo resume certeramente la ensayista Katharine Fullerton, “propaganda es una buena palabra que ha

tenido mala suerte” (citada por Young, 1993:195).

Tras el abrumador esfuerzo propagandistico asociado a la Segunda Guerra Mundial, los re-
gimenes autoritarios y dictatoriales supervivientes siguieron planteando la propaganda politica
como propaganda de estado, al mas puro estilo totalitario™. En los paises democraticos también
se produjo un fuerte desarrollo de la propaganda, con la esencial diferencia de que no respondié a
los criterios de una planificacién centralizada e impuesta de la informacién, como en el caso ante-

rior, sino en la variada iniciativa de sus agentes promotores.

Si consideramos este periodo postbélico en su conjunto, abarcando hasta el final del siglo
XX, podemos afirmar que el protagonismo lo han absorbido decididamente los gobiernos, bajo
una u otra denominacién, enfrascados en nuevas luchas por el poder internacional. Todas las
naciones se han visto forzadas a adoptar nuevas y permanentes estrategias de propaganda como
parte integrante de sus politicas exteriores’™. Y en una era en la que la plena difusién de la radio y
los comienzos de la television, al principio, y las nuevas tecnologias asociadas a internet y la tele-
fonia movil, después, han promovido que la comunicacién instantanea sea la norma, se han in-
vertido grandes cantidades de dinero en mantener un flujo constante de imagenes e informacion

para poder enviarlas al resto del mundo.

Internamente, en cada pais la propaganda se ha encauzado preferentemente a través de dos
vias: por un lado, el gobierno y sus agencias, y por otro, las organizaciones partidistas. En el pri-
mer caso, las campanas dirigidas a la ciudadania con motivo de los mas diversos asuntos (consu-

mo, impuestos, guerra, etc.) han centrado los esfuerzos de los especialistas contratados por los

21 Una exposicion de la vertiente intelectual de la propaganda politica que late en la obra del escritor inglés puede
verse en Pineda (2004b).

22 No es casual que la propia institucién que diera origen al término, la Iglesia Catdlica, en uno de sus decretos del
Concilio Vaticano 11, no mencionara la palabra propaganda, sino que la sustituyera por el término evangelizacion para refe-
rirse a su actividad misionera.

23 Cuando en abril de 1948 el Primer Ministro egipcio, Nukrachy, recibi6 la orden del rey Faruk de preparar la
guerra contra el naciente Estado de Israel, y con la promesa britanica de no poner trabas a sus movimientos, orden6
que el asunto de Palestina fuera tratado de forma amplia por todos los periédicos, para sacudir la apatfa de la pobla-
cién ante la guerra y despertar sus instintos belicosos. Y de forma simultdnea, sembr6 las patedes de las calles de El
Cairo con pasquines en los que un pufial manchado de sangre tenfa dibujada en la punta la estrella de David, simbolo
de Israel.

24 Resulta muy conocida, y pertinente en este punto, la reflexion de Clausewitz (1983:9) afirmando que %z guerra es la
continnacion de la politica pero por otros medios, y a la inversa”.
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gobiernos™. Y en el caso de los partidos politicos, han sido los periodos electorales los que han
acumulado el mayor nimero de mensajes de propaganda dirigidos a los posibles votantes, a favor
de los distintos candidatos. En este ambito, lo aprendido en la guerra se ha aplicado en tiempo de
paz, y el enemigo ha pasado de ser un ejército extranjero a ser un partido politico en competen-

=2
cia®.

De este modo, si la economia capitalista ya habfa encontrado en la publicidad —al menos
desde finales del siglo XIX— la forma de fomentar el consumo de productos y servicios median-
te la comunicacion de mensajes planificados y dirigidos a esa finalidad, la politica democratica ha
hecho lo propio con la propaganda, como forma de adherir a los ciudadanos a posiciones ideol6-
gicas concretas, empleando un método similar. Asi, la confrontaciéon politica partidista en las de-
mocracias occidentales se ha sustanciado en un espacio comunicativo propio, especialmente en

las campanas electorales y, mas en general, en los medios de comunicaciéon de masas.

Actualmente esta desarrollada toda una disciplina cientifica, el marketing politico, al que nos
referiremos mas adelante (ver Apartado 1.2.2), que integra un conjunto de técnicas capaces de fijar
estrategias adecuadas para lograr que un candidato o partido consiga el objetivo electoral prefija-
do en cada situacion. La propaganda esta incorporada como un elemento mas del marketing poli-
tico, lo cual ha provocado un alto grado de sofisticaciéon de las campanas, que se puede explicar
(1) por el alejamiento creciente entre el elector y su representante, (2) por la dificultad de diferen-
ciacion real entre las diversas ofertas politicas, (3) por las repercusiones del desarrollo tecnolégico
informatico y mediatico, y (4) por la influencia de las situaciones competitivas propias del merca-
do de bienes y servicios (Luque, 1996:21). En todo caso, el protagonismo principal de su disefio
y ejecucion recae principalmente en los partidos politicos, actores privilegiados de los mensajes de

propaganda politica.

Conviene hacer notar aqui que el crecimiento de calidad que experimenté la creatividad
publicitaria a partir de los afios setenta propicié también la modernizacioén del lenguaje y el estilo
de la propaganda de los partidos politicos que compiten dentro del sistema. El estilo asentado a
partir de la reconstruccién de la posguerra es sustituido, mediante un cambio de Aok, por formas
nuevas, propias del disefio grafico, en la que se da un fuerte protagonismo tipografico, una retori-

ca mas elaborada, y un mayor contraste entre los distintos elementos compositivos.

2> A esta generalizacion ha contribuido la gran importancia que los medios de comunicaciéon conceden a las fuentes
oficiales, como sefialan Chomsky y Herman, porque los medios se definen a si mismos como proveedores “objeti-
vos” de noticias. “En parte para mantener esa imagen de objetividad, y en parte para protegerse de criticas de parcialidad y de la
amenaza de procesos por difamacion, necesitan material que pueda mostrarse como presuntamente correcto” (1990:51-52).

26 En todo caso, en los paises democriticos la propaganda ha asumido un rol de afianzamiento y perfeccionamiento
del paradigma social de matriz democratica, lo que Parsons (1966) llama “Consolidacién del modelo social”. Si las propues-
tas de la propaganda son de cambiar el modelo, es a fin de hacerlo mas auténticamente lo que debiera ya ser, mien-
tras que las que promueven su destruccién y sustitucion son patrimonio de impulsos marginales y no influyentes.
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Externamente, la politica exterior de cada nacién ha incluido un componente mas o menos
importante de propaganda, en proporcién a la importancia de los intereses en juego’’. Especial
repercusion en el campo propagandistico, por la variedad de métodos empleados, provoco la
llamada Guerra Fria entre Estados Unidos y la Unién Soviética, que ofrecié un nuevo escenario de
conflicto latente en el que se refinaron los tradicionales modos de hacer propaganda: desde los
partidos de baloncesto hasta la carrera espacial, pasando por los reciprocos boicots protagoniza-
dos por ambos paises a sus respectivas Olimpiadas, 1980 en Mosct, y 1984 en Los Angeles. En la
actualidad, y en este ambito, la mayor actividad propagandistica gubernamental se polariza en
torno a los acontecimientos bélicos o prebélicos, como lo han demostrado las sucesivas invasio-
nes de Irak por parte de Estados Unidos, y las intermitentes convulsiones de violencia cuasibélica

generadas en Oriente Medio.

Sin abandonar el escenario internacional, el otro gran campo de difusiéon propagandistica
actual lo constituye el terrorismo, calificado por Pizarroso como “un fendmeno de comunicacion (...),
propaganda de accion” (2005), habida cuenta de que la finalidad de los terroristas no es el ataque,
sino la difusién del ataque, por television y por Internet, principalmente™. Es suficiente con re-
cordar las escalofriantes imagenes difundidas por todo el globo terraqueo el 11 de septiembre de
2001 para comprender la importancia de esta afirmacion, que vale tanto para los grupos terroris-
tas como para las reacciones de los gobiernos de los paises afectados™. Y conviene hacer notar
que probablemente estemos ante un cambio histérico importante —que afectara, como es logico,
a las manifestaciones de propaganda—, en tanto en cuanto el enemigo clasico, con un ejército y
un territorio, una soberania y una poblacién civil, ha sido sustituido por una red ubicua de terro-
ristas adoctrinados, cuya visibilidad es mucho mas reducida y, en cambio, no su capacidad de

destruccion.

En la actualidad, los principales cambios relacionados con la propaganda politica se refieren
a las posibilidades de difusion ofrecidas por las nuevas tecnologias, especialmente internet —webs
y blogi— v la telefonia mévil, asi como los nuevos recursos técnicos que proporcionan las herra-
mientas informaticas. El protagonismo inicial adoptado por esa imprecisa red de organizaciones
ciudadanas que abogan por la defensa de los derechos humanos, la ecologia o el desarrollo en
adoptar estas nuevas formas, ha empezado a ser asumido también por los partidos politicos tradi-
cionales, que con nuevas estrategias y orientaciones, tratan asi de no perder contacto con la so-

ciedad en la que se encuentran inmersos. Sin embargo, como aclara Paniagua (2004), % utiliza-

27 Una perspectiva critica al modus operandi de las grandes corporaciones econdémicas y politicas de alcance mundial,
especialmente las de rafz conceptual y fisica norteamericana, puede encontrarse en Chomsky (2000a).

28 Podemos recordar el salvapantallas para teléfono mévil que se difundié al dia siguiente de los ataques a las torres
gemelas de Nueva York, en el que esquematicamente se reproducia el atentado mediante una breve animacion.

29 Para una completa y rigurosa historia contemporanea de la propaganda, con una especial atencion a las implicacio-
nes bélicas y terroristas, véase Pizarroso (1990).
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cion de internet y las nuevas tecnologias en la comunicacion politica electoral no esta del todo definida, y de momen-
to, pese a ser un instrumento potente de convocatoria y que crea opinion, reduce su uso a la publicidad y la difusion
del curriculum de los candidatos, los programas electorales, los comunicados de prensa... Eso si, se han convertido
en un elemento mds para obtener presencia en los medios, es decir, como ‘foto oportunidades’, para programar even-

tos (chat) y, sobre todo, como cuestion de imagen”.

1.1.2 Definiciones de propaganda

Como sucede en la mayor parte de los casos, practicamente podemos encontrar una defini-
cién distinta de propaganda elaborada por cada uno de los autores que ha estudiado el tema en
profundidad. Este hecho abona la impresion ya recogida de que se trata de un término controver-
tido y de limites imprecisos™. Aqui vamos a traer a colacién sélo las definiciones mas significati-
vas, y algo que nos parece mas importante: extraeremos los rasgos comunes que se muestran en

todas ellas, ademas de elegir la que nos ha parecido mas completa para nuestros fines.

Una de las dificultades que enseguida surgen cuando se pretende caracterizar la propaganda
es que se trata de una forma de comunicacién a la que no se le puede atribuir un cédigo propio o
estable, puesto que recurre a todos los que pueda llegar a tener a su alcance: verbales, iconicos,
musicales, arquitectonicos, escritos, audiovisuales, etc. (ver Cuadro 7). El cédigo no sirve como
criterio de identificacién, porque en realidad, cualquier actividad humana, en la medida en que la
misma se convierta en instrumento de las intenciones del emisor, puede llegar a convertirse en

propaganda, entendida en un sentido amplio, por supuesto.

CUADRO 1: .OS CODIGOS EMPLLEADOS POR I.A PROPAGANDA

CODIGO CONCRECION FORMAL DEL MENSAJE
-Inscripciones (escenas grabadas en monedas, estelas conmemorativas...)
-Carteles

ICONICO -Vifietas en petiddicos y revistas

-Retratos (realistas, caricaturas...)
-Pintura en general

-Rumores

-Mitos y leyendas transmitidos oralmente
VERBAL ORAL -Discursos politicos laudatotios (panegiticos)
-Sermones y pardbolas

-Declaraciones de diversa indole

-Octavillas, panfletos y libelos

-Literatura, especialmente épica

-Prensa (periddicos, revistas...) con sus propios géneros (noticia, editorial,
reportaje, entrevista...).

VERBAL ESCRITO

-Biografias y memorias

-Cronicas y Programas politicos (cuando se distribuyen impresos)

30 Puede comprobarse con facilidad la “flexibilidad” con la que se utiliza esta palabra al consultar cualquier diccionario
de sinénimos: suelen mostrarse términos como publicidad, difusion, divulgacion, publicacion, anuncio, informacion, comunica-
cion, expansion, proselitismo, reclamo, etc.
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-Himnos y marchas militares
MUSICAL -Canciones

-Sinfonias u otras composiciones utilizadas con fines interesados

-Arcos triunfales
-Columnas conmemorativas

ARQUITECTONICO -Palacios, iglesias, catedrales
-Edificios oficiales en general
ESCULTORICO -Bajorrelieves

-Estatuas

-Desfiles militares

-Espectaculos populares (deportivos, culturales, militares, musicales...)
-Mitos y oraculos

MIXTO -Mitines politicos

-Television (noticiarios, debates, series...)

-Emisiones radiofénicas

-Peliculas cinematograficas

FUENTE: Reyzabal, 1999b:179

Para el profesor Pizarroso (1990:28), uno de los autores espanoles que mas publicaciones
ha dedicado al tema de la propaganda en el terreno de la comunicacién social, aquélla implica un
proceso de informacion y un proceso de persuasion, pudiendo definirse como “e/ control del flujo de
la informacidn, direccion de la opinidn piiblica y manipulacion de conductas y, sobre todo, de modelos de conducta”.
En todo caso, y frente a la multitud de definiciones existentes, el propio autor (2004:22) seleccio-
na, por su precision, la elaborada en su dia por Violet Edwards (1938:40): “Propaganda es la expre-
sion de una opinién o una accién por individuos o grupos, deliberadamente orientada a influir opiniones o acciones
de otros individuos o grupos para unos fines predeterminados”. Sin embargo, puede resultar limitado cen-
trar la propaganda Gnicamente en una opinién o una accién, y no sélo porque sus mecanismos de
ejercicio son mas complejos, sino porque en ocasiones estamos ante una cosmovision que pro-
mueve la propaganda: podemos estar hablando de toda una doctrina, bien sea ideolégica o reli-

giosa.

Ayala (1988:239) se inclina a caracterizar la propaganda como “una comunicacion de destinata-
rio impreciso, endereada a infundir una conviccion, independientemente de la verdad o falsedad del correspondiente
contenido”. En su pequefio tratado de Introduccion a las Ciencias Sociales, Ayala se alinea con otros
autores, como Brown (1986), a la hora de excluir de la actividad propagandistica la realizada por
partidos politicos en un régimen democratico, y apunta ya uno de los elementos mas polémicos
en la consideraciéon de la propaganda: su manifiesta tendencia histérica a la manipulacion y al

engafio colectivos.

Doob (1948:240) define la propaganda como el “Gutento sistemdtico de un individuo o varios de
controlar actitudes y, por consiguiente, las acciones de grupos de individuos mediante el empleo de la sugestion”. Y
si bien es cierto que el propagandista intenta sistematicamente controlar actitudes, resulta mas

clarificador para comprender el término atribuir la sistematicidad al uso reiterado del mensaje. Sin
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el empleo de la redundancia es practicamente imposible que el discurso penetre en las mentes de
los sujetos y, lo mas importante, que se mantenga. De ahi derivara una de las leyes mas importan-

tes que rigen su correcta ejecucion: la de la repeticion (ver Apartado 1.1.3).

Mas rigurosa nos parece la acepcion de Young (1969), citada por Brown (1986:19): ‘La
propaganda es el uso sistemdtico mds o menos deliberadamente planeado de simbolos, principalmente mediante
sugestion y técnicas psicoldgicas similares, con la intencion de alterar y controlar opiniones, ideas, valores y, en silti-
ma instancia, cambiar acciones piiblicas con arreglo a unas lineas predeterminadas. Se mueve en una estructura
determinada sin la cual no pueden comprenderse sus aspectos psicolggicos y culturales”. Aqui el autor resalta la
importancia del marco sociocultural de actuacion de la propaganda, lo cual entendemos que es un
acierto, pero sin embargo parece un tanto limitado reducir la propaganda a meros simbolos.
Aunque es fundamental su empleo, Young olvida que una de las armas mas importantes de la
propaganda es de naturaleza verbal: nos referimos a la fuerza de la palabra y de la expresion escri-

ta.

De forma polémica, Pratkanis y Aronson (1994:17) la definen como “la comunicacion de un
punto de vista con la finalidad iiltima de que el destinatario de la llamada llegue a aceptar ‘voluntariamente’ esta
posicion como si fuese la suya”. El entrecomillado que incorporan dentro de la propia definicion,
ademas de aportar ambigiiedad”, parece dar a entender que resulta intrinseco a la propaganda la
manipulacion del receptor, quien tendria la sensacion de aceptar por propia voluntad el contenido
propuesto, cuando en realidad ha sido seria y ocultamente condicionado para asumirlo como
propio. Lo cierto es que cabe un uso adecuado de la propaganda, sin que obligatoriamente impli-

que falacia, desde el momento en que se descarta por parte del emisor el afan de engafar.

Para Reyzabal (2002:34), lo que caracterizaria especificamente a la propaganda como acto
de comunicacion serfa (1) la pretension del emisor de conservar o alcanzar el poder, (2) la hetero-
geneidad e impersonalidad del receptor denominado #asa, y (3) la abundante diversidad de codi-

gos, canales y formas empleadas para transmitir su contenido, asi como los tipos de mensajes.

Recogiendo los aspectos mas sustanciales de las anteriores definiciones, la propaganda pa-
rece referirse, por tanto, a una accion sistematica y reiterada sobre la opinién publica, ejercida por
medios orales, escritos o iconicos, con una finalidad persuasiva, principalmente mediante la su-
gestion y técnicas psicologicas similares, para imbuir una ideologia o doctrina, o incitar a la ac-
cién, mediante la canalizacion de actitudes y opiniones, al presentarse la realidad tergiversada,

seleccionada e interpretada con un reduccionismo valorativo y una carga emocional.

31 No deja de resultar un tanto chocante que estos autores, de reconocido prestigio, tengan este desliz. Un entrecomi-
llado asi indica que la palabra no se emplea en el sentido original del término, sino en otro distinto, generalmente
contrario al primero. Sin embatgo, el grado de oposicién puede ser muy variable, por lo que la expresion pierde rigor,
maxime teniendo en cuenta que se trata de una definicion.
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Ademas, la propaganda se mueve en una estructura sociocultural determinada, sin la cual
no pueden comprenderse sus repercusiones psicolégicas y sociales™, e implica siempre, primero,
una organizacién —los autores hablan de accién organizada—, es decir, un plan previo y no es-
pontaneo y un seguimiento de su desarrollo (lo cual la distingue de otras formas de comunicacién
mas inmediatas o personales); y segundo, supone siempre un acto comunicativo, pues resulta
imposible la difusién de ideas o creencias sin hacerlas llegar, de algin modo, a la conciencia de los

destinatarios de esa difusion.

Herreros (1989:67-76) aporta mas de una veintena de definiciones de propaganda, y de re-
sultas de su analisis y extraccién de elementos comunes, propone un elenco de lo que constituiri-

an sus rasgos definitorios esenciales:

(1) Es una comunicacion zeleoldgica persuasiva: en este rasgo se resumen dos aspectos necesa-
riamente presentes en un mensaje de propaganda: la intencionalidad del emisor, y la

pretension de lograr influir del receptor.

(2) Es una comunicacion izpersonal la propaganda no se dirige a nadie en concreto, sino
que tiene en cuenta un determinado grupo social numeroso al que dirige sus mensajes.
Todo ello con independencia de los recursos comunicativos que se empleen en el men-

saje, que pueden tener un marcado signo personalista.

(3) Es una comunicacién de tipo zdeoldgico: los contenidos de los mensajes propagandisticos
aluden siempre a categorias ideoldgicas o hacen referencia a grupos o partidos con ideo-

logias determinadas.

(4) Es una comunicaciéon que pretende la perpetuacion o el cambio en las estructuras de
poder: conguistar o conservar el poder parece ser siempre el lit-motiv de la propaganda. Y en
esta doble posicién, como veremos, radica mas el tipo de estrategia comunicativa que

adopta la propaganda electoral que en la propia ubicacion ideolégica de los partidos.

(5) Es una comunicacién que pretende provocar la congruencia con el persuadido: lo comu-
nicado en la propaganda exige eliminar en el receptor las posibles contradicciones que
conductas contrarias produzcan. Asi, el receptor convencido cambiara o mantendra su

comportamiento en lo relativo a la propaganda recibida.

Este autor propone también una definicién que, para nuestros fines, resulta plenamente

funcional a la hora de deslindar con claridad lo que es y lo que no es propaganda. Ademas, nos va

32 Cabtia afiadir que tampoco pueden comprenderse los motivos que han llevado a sus promotores a concretatla de
la manera en que lo ha hecho. Por ejemplo, la existencia o no de una crisis econdémica importante puede ser un factor
muy tenido en cuenta por parte de un partido politico en la oposicién a la hora de incidir en su campafia sobre la
incapacidad del gobierno para afrontar el problema.
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a permitir poner el acento en los actores, aspecto que nos parece clave si pretendemos analizar
propaganda con un respaldo de autorfa suficientemente representativo a nivel social. L.a defini-
ciéon que da Herreros es la siguiente: “La propaganda politica es una forma de comunicacion referida al
campo ideoldgico que persigue influir sobre las actitudes y las opiniones de los individuos de una determinada colec-
tividad, para perpetuar o cambiar las estructuras de poder imperantes en la misma, mediante la induccién a obrar

de acuerdo con los principios y en los términos contenidos en el mensaje”.

1.1.3 Consideracion cientifica de la propaganda politica

a) ; Objeto de estudio u objeto de destruccion?

La propaganda politica ha recibido una atencién cientifica desde que cuajé como objeto de
estudio al terminar la Primera Guerra Mundial, y para evitar una reiteraciéon en las ideas, nos re-
mitimos al Prélgge en el que se explica el modo en el que varias disciplinas cientificas la han abor-
dado, precisamente por su caracter polifacético, ya que admite una amplia variedad de perspecti-
vas de aproximacion. Ademas, la propaganda ha demostrado a lo largo de la historia que es una
herramienta politica de gran elasticidad y extrafia eficacia, especialmente cuando lo que se busca
es aduefarse del poder o conservarlo (Boiry, 1998:28). No resulta extrafio, por tanto, que a los
estudiosos de las ciencias sociales les haya llamado poderosamente la atencién esta actividad, y

que haya sido conceptualizada tan diversamente.

Uno de los primeros teéricos de la propaganda, ya citado, fue Harold Lasswell, cuyos es-
tudios han alcanzado, con el correr del tiempo y la critica cientifica, el caracter de clasicos. En una
fecha tan temprana como 1927, y merece la pena transcribir completa la cita, afirmé poéticamen-
te que “Ya propaganda es uno de los instrumentos mdis poderosos del mundo moderno (...), en la gran sociedad ya
no es posible infundir la indocilidad de los individuos en el horno de la danza guerrera; se requiere un nuevo y mds
sutil instrumento para unir a miles e incluso a millones de seres bumanos en una masa coberente de odio, deseo y
esperanza. Es esa nueva llama la que debe consumir la llaga del disentimiento y templar el acero del belicoso entu-
siasmo. Este nuevo martillo y yunque de la solidaridad se llama propaganda” (1927:220, citado por Madriz,
1993). Que el considerado “padre” de los estudios sobre comunicacién escriba estas lineas impli-

ca una admiracién cuasi ilimitada en el poder de accién de la propaganda.

Para autores como Dader (1998), la propaganda politica, y mas en general la comunicacion
politica como especialidad académica “viene consolidando en los siltimos asios su posicion auténoma ante las
convencionales sociologia y ciencia politica o la genérica comunicacion de masas, mediante la formulacion tedrica y
aplicacion empirica de sus propios enfoques analiticos”. 1.o cual apunta a un futuro no muy lejano en el
que probablemente cuente con su propia disciplina de estudio, siguiendo esa integracion de enfo-

ques de la que habldbamos mas arriba. Esta impresion parece confirmarse cuando se observa que,
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lejos de disminuir el interés por la propaganda, su protagonismo en las investigaciones se mantie-
ne vivo, diversificandose en manifestaciones muy variadas, en coherencia con su polifacetismo y

su abordaje multidisciplinar.

No faltan autores, sin embargo, que sitian la propaganda politica dentro del campo de lo
indeseable, lejos del conjunto de manifestaciones aceptables del discurso politico, por inhibir de
un ejercicio verdadero de la libertad: la propaganda, mas que un objeto de estudio, seria objeto de
destruccion. Por ejemplo, desde la tradicion teérica habermasiana de la acciéon comunicativa, y de
un modo ciertamente radical, Vazquez (2004:13) niega a la propaganda cualquier aspecto positi-
vo, asignandole un caracter de “Gutrinseca perversidad”, incapaz de ofrecer espacio para la reflexion
del receptor y para una libre reaccién ante ella. En apoyo de su posicion, este autor cita a Ayala
(1972: 202) cuando afirma que “en una definicion de la propaganda no puede omitirse esto, que corresponde a
su esencia: es una forma sistematica y deliberada del engaiio”, aunque reconoce que esta opinién estaba
muy condicionada por el contexto histérico en el que fue escrita, en pleno paroxismo propagan-

distico del nazismo en la Segunda Guerra Mundial.

En esta linea, y espigando a vuela pluma algunas obras, no es casual el empleo de la palabra
“mentira” en el propio titulo del ya clasico ensayo que sobre la propaganda realiz6 Durandin
(1990), o la inclusién del término “@buso” en el subtitulo del libro que sobre el tema escribieron
Pratkanis y Aronson (1994), o también, y entre nosotros, el empleo del vocablo “wanipulacién”
en la obra dedicada al discurso publipropagandistico de Vazquez y Aldea (1991). Como es logi-

co, el contenido de estas obras es coherente con su titulo, y los autores tratan de mostrar cémo el

ejercicio de la propaganda resulta, en si mismo, un ejercicio maligno de fraude y engafio.

Por tanto, no resulta pacifica entre los cientificos sociales la aceptacién de la propaganda
politica como tal, pues despierta una valoracion axiologica, se quiera o no, a la vista de sus reali-
zaciones historicas. Un dato mas, como ya reseflamos al comienzo, que incide en la confusion
terminolégica del concepto. Y una polémica que es completamente contemporanea, a la vista de
las fechas en las que escriben los autores citados, y los ejemplos aducidos en su argumentacion,
algunos de ellos tan cercanos como —a la hora de redactar estas lineas— la actual invasion de

Irak por parte del ejército estadounidense.

Aungque no es nuestro objetivo tratar de dilucidar sobre este particular, si que procede mos-
trar nuestra opinion al respecto, sirviéndonos de un ejemplo sencillo. Las técnicas, las herramien-
tas, no son intrinsecamente buenas o malas, sino que todo depende de la mano que las empufa o
utiliza. Es decir, no se puede descargar sobre el instrumento la responsabilidad de lo que produz-
ca, sino sobre aquel/los que lo emplean para lograr esos fines. Por tanto, pensamos que, conside-

rada en si misma, la propaganda politica no es ni buena ni mala: todo depende de la intenciéon de
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quien la use, y lo que si es cierto es que, historicamente, esta demostrado que intenciones perver-
sas han logrado sus objetivos gracias a la propaganda. Quiza los esfuerzos deban situarse mas en

el terreno de la Efica, que en el de la mera denuncia o escandalo.

b) Los promotores

¢Quiénes serfan los sujetos de la propaganda politica? Si lo que buscamos son sus promoto-
res, aquellos a quienes interesa su ejercicio de una forma concreta, habra que preguntarse quiénes
se consideran actores en el ambito de la politica. En una sociedad democratica —y vistas las co-
sas en un sentido amplio— todos los ciudadanos serfan, por el mero hecho de serlo, potencial-
mente actores politicos. Sin embargo, si esto puede afirmarse respecto a la participacion politica,
no puede decirse lo mismo respecto de la propaganda politica: la historia demuestra que no hay
responsables individuales en ella, sino colectivos. Por este motivo, detras de los mensajes de pro-
paganda encontramos siempre grupos, organizaciones, sindicatos, partidos politicos, instituciones
o gobiernos, identificables como tales aunque se esfuercen, como sucede en alguna ocasioén, en

disimular su autoria.

En su vision mas romantica, al emisor de propaganda se le conoce como propagandista, téx-
mino del que ya hemos dado cuenta antes, subrayando su fuerte contenido peyorativo, en espe-
cial, en los paises de ambito anglosajon (ver Apartade 1.1.7). Sin embargo, una sola persona es
dificil que sea capaz de protagonizar por si misma una campana de propaganda, puesto que es
necesaria una infraestructura minima, organizativa y financiera, progresivamente mas compleja
conforme los procesos de planificacion, emision, coordinacioén y control de respuesta a los men-

sajes se hacen mas sofisticados y variados en los medios disponibles.

Normalmente son las organizaciones las que, por mantener una posicion privilegiada o por
movilizar a la gente para alterar el orden establecido y alcanzar mayores cotas de poder, recurren
a la propaganda para alcanzar estos fines. Posteriormente, si que entran en juego agentes propa-
gandisticos concretos, que facilitan la difusién de los mensajes previamente establecidos por la
organizacion. Los estudios cientificos sobre lideres y corrientes de opinion han aportado al res-
pecto datos muy interesantes sobre los mecanismos mediante los cuales se articulan los cambios

en la opinién publica.

En esta perspectiva, es indudable la importancia del lider o de los lideres, especialmente si
son carismaticos, a la hora de realizar esta funcién. La propaganda politica demuestra este hecho
cuando basa muchos de sus mensajes en la imagen-palabra-actuaciones de su/s lider/es. En el

punto ¢) de este mismo Apartado daremos cuenta de un fenémeno plenamente relacionado con
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esta tendencia: la personalizacién de la politica, como uno de los mayores influjos recibidos poli-

ticamente de los Estados Unidos.

¢) Tipologias

Respecto a la tipologia de la propaganda, una primera clasificacién tematica se obtiene si
atendemos a los distintos sistemas de creencias, ideologias u organizaciones sociales a los que la
propaganda puede servir. Ellul (1969) propone la divisiéon entre propaganda religiosa, politica y
socioldgica, para referirse a los tres grandes sectores en los que resulta enmarcada. Otras clasifica-
ciones sencillas de establecer aluden al ambito territorial (se distingue entre propaganda znternacio-
nal y propaganda nacional, la primera muy vinculada a los periodos bélicos), al ambito juridico
(legal e ilegal segun la normativa vigente en cada pais, no necesariamente democratica), y al ambito
temporal (permanente, si existe un flujo constante en su actividad, y #ansitoria en caso contrario;

ésta ultima es la habitual en las campaifias electorales, por ejemplo).

Una propuesta ya consolidada con el paso del tiempo es la elaborada por Domenach
(1986), que toma como criterio la meta pretendida por el emisor de propaganda. El autor francés

distingue, de este modo, tres clases de propaganda:

(1) Propaganda de conversidn: pretende el cambio social y politico mediante un consenso, de-
clarado o no, de los sujetos que participan en la sociedad. Tiene un talante democratico,
y se basa en el prestigio de la minoria que defiende el cambio buscado. Combina la in-
formacion racional con el halago a los ciudadanos a los que se dirige el mensaje, y ade-

mas lo hace sélo durante un tiempo determinado y sobre una audiencia seleccionada.

(2) Propaganda de zntegracidn: surge animada por cualquier institucién o asociacién existente
en la sociedad. Su aparente espontaneidad proviene de la aspiracion colectiva a la
homogeneidad y la coherencia interna. Esta dirigida contra los grupos heterodoxos y
marginales, y sus promotores (asi como el mensaje) demuestran asumir plenamente los
valores aceptados mayoritariamente. La sociedad, o mas bien los miembros conserva-
dores de ella, se convierte en la garante de lo establecido y discrimina, e incluso rechaza

a los que pretenden desviarse de tal enfoque.

(3) Propaganda de subversion: constituye un elemento ideolégico de difusion de conocimien-
tos, valores y costumbres rupturistas o contrarias a las normas vigentes en la sociedad
en que actia. Su unico propésito es transformar ésta, en mayor o menor grado, con ob-
jeto de implantar un nuevo orden, para lo cual ofrece utopias frecuentemente ubicadas

mas alla de la légica establecida, o propone verdaderas revoluciones sociales.
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Otro posible criterio taxonémico es el que sigue el punto de vista del receptor, y tiene en
cuenta si la propaganda politica es re-conocida como tal por parte de los destinatarios de los
mensajes, es decir, si al exponerse al mensaje, son conscientes de la intencién persuasiva de los
emisores. Hablarfamos, entonces, de propaganda manifiesta, frente a la propaganda encubierta, o
como Goebbels aclaraba, 7egra si el mensaje oculta su fuente e incluso se hace pasar por otra
fuente distinta, y blanca si aparece clara referencia a la misma. En esta divisiéon cabria un compo-
nente intermedio: gr7s, cuando la fuente no es facilmente identificada, resultando incierta para el

receptor la exactitud de la informacion.

A este respecto, se discute si, por razones de eficacia, conviene mantener al auditorio en la
oscuridad acerca de la intencionalidad de la persuasién o, por el contrario, resulta mas util revelar
de antemano la estrategia persuasiva para evitar cualquier predisposicién negativa en el proceso
de recepcion, el llamado “efecto advertencia®. Segun algunos estudios, la manifestaciéon de la inten-
cionalidad persuasiva por el emisor en la introduccion del mensaje persuasivo genera una mayor
resistencia al convencimiento de parte del publico receptor, al producirse un efecto retroactivo: el
receptor, consciente de la voluntad manipuladora del comunicador, discrimina y se distancia de
los contenidos del mensaje. Sin embargo, otros investigadores han mostrado que cuando el co-
municador manifiesta en el mensaje abiertamente los objetivos persuasivos de la comunicacion, el
publico objetivo parece manifestar una mayor receptividad y apertura, al otorgar a la fuente una
confianza y capacidad, digna de crédito, por la honestidad misma de afirmar directamente su in-
tencién de influir socialmente con el mensaje. A nuestro entender, esta segunda alternativa parece

mas congruente con la propia naturaleza humana.

Dependiendo del argumento prevalente en el mensaje de propaganda, para Lerner (1963)
ésta puede ser coactiva (propia de los regimenes autoritarios), denigratoria (en la medida en que atri-
buye aspectos negativos, reales o no, a otro grupo o persona), comparativa (cuando se ponen en
paralelo las propuestas o posiciones propias con las de otros para afianzarlas) o estimulativa (si la

idea basica consiste en promover determinada actitud entre los destinatarios del mensaje).

La propaganda admite mas adjetivaciones, segun se pretenda subrayar determinado aspecto
de un subconjunto de la misma. Asi, Altheide y Johnson (1980) hablan de “propaganda burocrati-
ca”, para referirse a la distribucion de informes sesgados por parte de todo tipo de organizaciones
(militares, movimientos religiosos, cadenas de television...), informes que contienen datos que
apoyan la idoneidad de las propuestas o intereses defendidos por dichas organizaciones, presen-
tandolos como objetivos e incluso probados cientificamente. De estos contenidos suelen hacerse
eco algunos periodistas, que como fuentes que gozan de credibilidad social, otorgan a aquéllos

una valoracion e interpretacion positiva (citado por Reyzabal, 1999b:165).
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Por su parte, Doob (1966) habla de “subpropaganda” para referirse a las actividades que tien-
den a facilitar la diseminacién posterior de los mensajes propiamente propagandisticos. Esta tarea
incluye el sondeo de las preferencias de la poblacién respecto a una determinada cuestion polé-
mica y la introduccién progresiva y mantenida de materiales u otros mecanismos como octavillas,
carteles, declaraciones en los medios de comunicacion... que suscitan el debate social sobre la
cuestion. En este punto, la distincién con las Relaciones Piiblicas no resulta facil de trazar, como
reconoce Fernandez Souto (2005), puesto que la finalidad de éstas consiste en prestigiar la ima-
gen de una empresa, una marca, un producto, una entidad cualquiera o una persona fisica, y en
favorecer la creacion de climas de cordialidad necesarios para un trabajo en comun y buenas rela-

ciones —de ahi su nombre— entre personas diversas.

También se habla de “propaganda de los hechos” para referirse a la influencia de un acto, no
por sus efectos militares o de naturaleza econémica, por ejemplo, sino fundamentalmente por el
valor simbdlico que el emisor supone que aquél va a adquirir secundariamente para determinado
grupo (Reyzabal, 1999b:186). Suelen adquirir esta consideracién las victorias bélicas y sus co-
rrespondientes desfiles conmemorativos, las condenas ejecutadas publicamente, los hechos ejem-
plares difundidos luego como tales a través de los medios, los resultados de algunos indicadores
econémicos relevantes, y otros estrictamente politicos como los mitines o la fundacién de un

nuevo partido.

Por dltimo, podemos aludir a la llamada contrapropaganda, en la que un oponente aspira a
contrarrestar los posibles efectos de un primer emisor de propaganda. Recurre a tacticas especifi-
cas relacionadas con la presencia del contrario, como el analisis de los temas que éste propone, el
estudio de sus puntos débiles, el ataque directo, la puesta de manifiesto de sus contradicciones...
Sucede, sin embargo, que esta distinciéon queda devaluada ante al evidencia de que los actores
politicos realizan su propaganda teniendo en cuenta los anteriores puntos, con lo que cabria cali-
ficar toda la propaganda partidista como contrapropaganda, si siguiéramos este criterio hasta las

ultimas consecuencias.

Como sintesis de las diversas clasificaciones de la propaganda mencionadas en este Aparta-

do, podemos mostrar el siguiente cuadro:

CUADRO 2: TAXONOMIA DE I.4 PROPAGANDA

Criterio Clasificacion Propuesta
Materia Religiosa/Politica/Sociolégica Ellull
Encubierta/Manifiesta Young
Forma
Negra/Blanca/Gris Goebbels
Argumental | Coactiva/Denigratoria/Comparativa/ Estimulativa Lerner
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Temporal Permanente/Transitoria Le Seac’h
Finalidad Conversién/Integracion/Subversion Domenach
Territorial Internacional /Nacional -

Status juridico | Legal/Ilegal -

Subconjunto | Burocratica/de los hechos/Subpropaganda/Contrapropaganda vatios

FUENTE: Adaptado de Herreros (1989:137)

d) Leyes caracteristicas

Con respecto a los criterios que rigen la elaboracion eficaz de la propaganda, Domenach

(1986) también dejo establecidas sus ya clasicas 9 leyes, en las que desglosa los principios empiri-

camente contrastados de configuracién de los mensajes propagandisticos:

(1) Ley de la simplicidad: los mensajes propagandisticos se organizan con enunciados prima-

rios y simbolos o imagenes facilmente decodificables por el publico. Se huye de las ex-
presiones complicadas o de las escenas confusas para facilitar una lectura rapida y sim-

ple por parte del receptor™.

(2) Ley de la espoleta: los mensajes tratan de irrumpir informativamente en la parte mas débil

)

e inesperada de la psique de los sujetos receptores, de modo que, en analogia a lo que
sucede en el campo de batalla, se pueda abrir “una brecha” por la que acceder a su in-

terior, facilitando la accién persuasiva del mensaje.

Ley de la simpatia: las opiniones no se combaten con otras opiniones, sino con senti-
mientos y provocaciones sensacionales (de sensacién), de modo que el acercamiento al
publico se realiza no por la via racional, sino mas bien por la emotiva y la perceptivo-

sensorial.

(4) Ley de la sintesis: frente al analisis, el propagandista busca explotar la capacidad sintético-

receptiva de los publicos sugiriendo, mostrando y aduciendo por medio de procedi-

mientos intuitivos el sentido deseado y las lecturas preferidas.

(5) Ley de la sorpresa: la mas eficaz mentira es una verdad a medias.

¥ En comunicacién se puede aplicar también aquel conocido “Menos es mdis” enunciado por el arquitecto holandés
contemporaneo Mies Van der Rohe. Aunque él expresé este principio aplicado al disefio arquitecténico, es igual-
mente aprovechable, en la mayoria de los casos, a la simplificacién de los mensajes: estilizar la composicién es mas
eficaz que recargarla, porque, en igualdad de condiciones, resulta mas agradable captar lo simple que lo complejo.
Ademas, la sencillez permite concentrar toda la fuerza de la imagen en pocos elementos, ganando asf en capacidad de
llamar la atencién y de transmitir al espectador el mensaje. La complicacion, en cambio, dispersa el impacto visual y
anula sus posibilidades comunicativas. Como hemos expuesto personalmente en algunas ocasiones, un cuchillo corta
porque toda la presion se ejerce sobre una superficie muy pequefia, y andlogamente, en comunicacion centrar los
esfuerzos y recursos en una unica propuesta es mas efectivo que dispersarlos en varias.
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(6) Ley de la repeticion: las afirmaciones, las medias verdades y las ideas promovidas terminan

de algiin modo por ser aceptadas, compartidas y naturalizadas por la audiencia™.

(7) Ley de la saturacién y el desgaste: la repeticion busca organizar la imposicion de ideas en

la cobertura publica del auditorio elegido.

(8) Ley de la dosificacidn: se administran, relacionan y jerarquizan las ideas y contenidos del

mensaje propagandistico, asi como los canales y los publicos preseleccionados.

(9) La ley de wnidad de orquestacion: se busca la coherencia de la campana, su ritmo, se-

cuenciacion y plazos conforme al plan disefiado previamente.

Otros autores han propuesto elencos diferentes. De entre ellos nos gustaria destacar algu-

nas técnicas tipificadas por Brown (1986:25-28), que convendria afnadir a las 9 leyes anteriores. El

autor anglosajon nos habla de:

(1) el empleo de estereotipos: los seres humanos solemos etiquetar a los individuos, porque

nos formamos una determinada imagen de las personas que se consolida en el tiempo y
es dificil de romper. Al utilizar un estereotipo en un mensaje estamos ahorrandonos
mucho trabajo previo de ubicacion y contextualizacion de determinada persona, grupo,

situacion social, etc.

(2) la sustitucion de nombres por otros con menores o mayores connotaciones emocionales,

es decir, el empleo de eufemismos (hablar de libre empresa en vez de capitalismo, o de
practicar una interrupciéon voluntaria del embarazo en vez de abortar), de siglas (la co-
nocida generacion JASP o el eslogan del PSOE para la campana de las generales de
2004: ZP, Zapatero Presidente), o de juegos de lenguaje (hablar en anénimo de “Ya reforma
del mercado de trabajo” en vez de afirmar el mas comprometido “e/ gobierno reformara el mer-

cado de trabajo”).

(3) la seleccion de hechos de acuerdo con los fines del propagandista. En muchas ocasiones

tanta importancia tiene lo que se muestra como lo que se omite: no mencionar algo, por

censurarlo, se constituye en arma propagandistica.

(4) la mentira descarada: los aliados durante la Primera Guerra Mundial difundieron fantasti-

cas historias de sacerdotes belgas empleados como badajos humanos en las iglesias de la
Bélgica ocupada, de fabricas de jabén alemanas en las que se empleaban cadaveres de

soldados como materia prima, etc.

34 Sefala Brown (1978:25) que “e/ propagandista sabe que si se repite suficientemente una declaracion, ésta legard con el tiempo a
ser aceptada por el piiblico”. Y en este aspecto es coincidente con aquel famoso eslogan de Huxley reflejado en Un mun-
do felizz “Cien repeticiones hacen una verdad”.
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(5) sefalar un enemigo: se trata de ir contra algo o contra alguien que supuestamente frustra
los deseos del auditorio. Es la conocida tactica de buscar “un chivo expiatorio”, que tan
buenos resultados le dio a Hitler en la atribucién que hizo de muchos de los males de

Alemania a la actividad realizada por los judios.

(6) la alusion a la awtoridad: el reconocido prestigio social de alguien puede ser un elemento
de gran peso a la hora de conducir a la opinién puablica®™, motivo por el que los partidos
politicos suelen tratar de que personajes famosos del mundo del espectaculo, de la cul-

tura o del deporte apoyen sus propuestas y candidaturas.

¢) La personalizacion de la propaganda

Afirma Schwartzenberg (1978:9) que “en otros tiempos, la politica eran las ideas. Hoy son las per-
sonas. O mas bien los personajes”. Y es que resulta pacificamente admitido por los especialistas que un
factor generalizado en nuestras democracias liberales es la personalizaciéon de la politica. Sobre
este tema tendremos ocasion de volver con mayor detalle cuando consideremos las diferencias
entre la propaganda politica y el marketing politico (ver Apartado 1.2.2), pero si queremos com-
pletar una caracterizaciéon adecuada de aquélla, resulta oportuno precisar algunas ideas sobre este

particular.

Cuando las diferencias entre las diversas propuestas partidistas son irrelevantes, la comuni-
cacién es la encargada de crearlas™; donde los programas son coincidentes porque no se somete a
plebiscito el ser o no ser de la sociedad ni se cuestiona una transformacién radical de la misma, es
posible la aplicacion y la efectividad de los métodos publicitarios a la propaganda electoral, con
una consecuencia anadida: la comunicacién se “agarra” por decirlo de algin modo a las diferen-
cias personales entre los candidatos como una forma de diferenciar su “producto” de la “compe-
tencia”. Como escribié6 Greenstein (1974:116), “las caracteristicas personales de los candidatos, muchas
veces totalmente triviales, pasan a ser importantes”. Esta personalizacion lleva aparejada varias implica-
ciones muy pertinentes a la hora afrontar nuestra investigacién, y que se podrian sintetizar, si-

guiendo a Dader (1990:353-356) en las siguientes:

3 No podemos evitar el recuerdo de aquella intervencion del periodista deportivo José Maria Garcia en un pro-
grama de television de maxima audiencia, pocos dias antes del referéndum sobre la entrada en la OTAN de Espafia,
pronunciindose con decision y palabras escogidas a favor del S1, y pidiéndolo a la audiencia, eso si, desmarcado de
cualquier posicién politica. No hemos encontrado ningin estudio sobre el posible efecto de esa intervencion en el
sentido del voto en aquel referéndum, pero cabe suponer, con cierta dosis de razonabilidad, que la millonaria audien-
cia radiofénica que por aquella época seguia fielmente el programa de Garcia se vio influida por aquella intervencion
nocturna, tras una entrevista que no tenfa como tema la politica.

36 Aunque esta comunicacioén haya de basatse en hechos reales, puesto que en caso contrario, lo que resulta seria-
mente afectado, mas tarde o mas temprano, es la propia credibilidad de la fuerza politica protagonista del mensaje.
Para una argumentacién de la imagen como factor esencial de adhesion de los publicos, puede verse Albas y Arregui

(1992).
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(1) Personalizacion como condensacion de imagenes: las simbolizaciones se priorizan sobre

las argumentaciones, y las argumentaciones sobre los contenidos. Todo acto o situacion
politica es reducido al problema de quién lo protagoniza, no importa tanto qué diga o

qué haga.

(2) Personalizacion como witificacion: los protagonistas compiten por apropiarse de las idea-

lizaciones positivas y por transferir las negativas al contrincante. Son idealismos positi-
vos (auras carismaticas) y antagonismos que conducen a un relato dramatico de la con-
frontacion politica en el que los no protagonistas dejan de ser participantes y se convier-

ten en espectadores.

(3) Personalizacion como “bipersimbolizacion™ la simbolizaciéon es un proceso de abstraccion

cultural propio de todo tipo de sociedades inteligentes, que supone la capacidad de sin-
tetizar en determinados objetos o representaciones conjuntos de significacion mucho
mas complejos. En virtud de este proceso, los candidatos politicos tratan de identificar-
se con ideas o conjuntos de ideas socialmente valoradas, hasta el punto de que, en el ex-

tremo, pueden llegan a encarnar el conjunto de valores éticos de una sociedad.

(4) Personalizacion como sumision al relativismo de mercado: al instalarse el marketing poli-

tico como verdad suprema, la obsesion consiste en ofertar al mercado politico las pro-
puestas politicas que gocen de un respaldo popular mayoritario inmediato. A esta logica
corresponde la evolucién de los partidos politicos hacia un modelo catch-all-party’”, del

que hablaremos con mayor amplitud mas adelante.

(5) Personalizacion como ocultacion de la realidad politica: la culpa de las medidas impopula-

res se suele achacar al sistema, no a personas concretas. Por eso se produce una ausen-
cia de rostros realmente decidores en las campanas (banqueros, empresarios) o en la
ejecucion de politicas publicas, y la correlativa presencia de “hombres de paja”, en aparien-

cia responsables pero, en realidad, manejados desde la sombra.

Para Colomé (2004:68), la personalizacion de las campanas deriva hacia la légica de la ae-

ricanizacion, es decir, la polarizacion en el enfrentamiento politico del candidato, y no de la marca

del partido. Por eso esta tendencia es verdaderamente acusada en el presidencialismo norteameri-

cano, y también por el gran influjo de sus investigadores, escuelas y conceptos acufiados, mostra-

dos al mundo como paradigmas. Pero no sucede con la misma intensidad en regimenes parla-

mentarios, en los que la figura del presidente, aun siendo cierto que cobra fuerza, no llega a la

37 Esta denominacion, literalmente partido agarralotodo, fue creada por Kirchheimer (1966) para designar una trans-
formacién esencial de los partidos politicos a mediados del siglo XX, en plena expansion de la television. Se trata de
un progresivo abandono de los radicales ideolégicos y del electorado de base confesional o clasista, para sustituirlos
por una propaganda politica encaminada a abarcar la mayor parte de la poblacién, desvalorizando la figura del afilia-
do y fortaleciendo a los politicos situados en la cumbre del partido.

* 56



Capitulo 1: La propaganda politica

trascendencia del sistema politico estadounidense. Lo que se sigue apreciando, especialmente en
el continente europeo, es un claro antagonismo ideolégico entre las diversas fuerzas politicas que

concurren a los comicios.

Habria que afiadir que, si la credibilidad del emisor siempre ha constituido un factor esen-
cial a la hora de predisponer a los receptores a aceptar los contenidos de los mensajes™, en nues-
tro tiempo esta credibilidad ha derivado a los aspectos mas superficiales de las personas, como la
buena presencia, la forma de vestir o el lenguaje corporal. De ahi el auge de los gabinetes de ima-
gen y las agencias de relaciones publicas, y la consideracion de la credibilidad como una mercan-
cfa que se puede fabricar y vender”. Muy significativo es el titulo de la obra de Ailes T eres e/
mensaje, adaptacion de aquel famoso E/ medio es el mensaje de McLuhan; en este libro, se considera
el ser agradable como el factor esencial para lograr influencia publica, un factor practicamente
magico, sin el cual ‘57 usted no les agrada, por mucho que cada una de sus medidas dé en el blanco, serd irrele-
vante” (Ailes, 1988:81). De ahi deriva la importancia de los factores estéticos y empaticos en las
asesorfas de imagen que reciben los politicos cuando afrontan las campafias electorales, tanto en

sus presentaciones publicas como en los materiales audiovisuales en los que aparecen.

Los medios de comunicacién se han considerado tradicionalmente como “e/ cuarto poder”, es
decir, ese “perro guardian” defensor de los valores democraticos. Esta personalizacion de la politica
que hemos descrito pareceria constituir un tema apropiado en el que los medios tuvieran mucho
que decir. Sin embargo, no parece que en este asunto hayan ejercido su funciéon de “guardianes”
con mucha conviccion. Por ejemplo, un autor tan representativo como Schwartzenberg
(1978:123) se pronuncia respecto a la dejacion de la prensa en su labor de incentivar el debate
ciudadano. Para este autor, la politica ha devenido en un espectaculo pues, para aumentar las ven-
tas, los medios han degradado a los politicos, convirtiéndolos en meros actores, para atraer con-
sumidores interesados por los escandalos que generan: “Durante mucho tiempo -sobre todo en el s XIX-
la prensa es el debate privilegiado de los grandes debates ideoldgicos. De derecha a izquierda, mediante sus miilti-
Ples titulos, esta prensa de opinién porta andlisis y polémicas que van al fondo de los problemas. Moviliza el espiri-

tu critico y el sentido de reflexion”.

38 El gran clasico de Aristoteles, la Rezdrica, ya indica que “a las personas decentes las creemos mids y antes, y sobre cnalguier
cuestion, en general y cuando no bay seguridad sino duda, también [las creemos] por completo” (1985, Libro 11, 95).

3 Contra esta tendencia se han manifestado algunos autores con gran agudeza de miras, y sobrado sentido comun.
Uno de ellos, Stephen Covey, (1994:22) en su formidable libro Los 7 hdbitos de la gente eficaz, habla de la “ética del
caracter’ y de la “ética de la personalidad’, o dicho de otro modo, la ética basada en la coherencia personal y la forjada
sobre arreglos de imagen artificiales y transitorios. “Gran parte de la literatura sobre el éxito de los iltimos cincuenta afios es
superficial. Estd llena de obsesion por la imagen, las técnicas y los arreglos transitorios de tipo social (parches y aspirinas sociales) para
solucionar problemas agudos (que a veces incluso parecian solucionar temporalmente) pero dejaban intactos los problemas cronicos subya-
centes, que empeoraban y reaparecian una_y otra vez. La ‘ética del cardcter como cimiento del éxito en cosas tales como la integridad, la
bumildad, la fidelidad, la mesura, el valor, la justicia, la paciencia, el esfuerzo, la simplicidad, la modestia y la ‘regla de oro’ (...). Con la
“Ytica de la personalidad’, el éxito pasd a ser mds una funcion de la personalidad, de la imagen piiblica, de las actitudes y las conductas,
habilidades y técnicas que hacen funcionar los procesos de la interaccion humana”.
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A renglén seguido de estas funciones ideales, entiende que la degradacion de la que los me-
dios han sido responsables, en parte por la llegada de la prensa masiva y la desapariciéon de la
prensa ideoldgica, perjudica tanto al sistema politico —que ha aprendido a pergefar su accién
comunicativa para ser captado por los medios por su apariencia llamativa independientemente de
su contenido— como a la formacion de una opinion publica libre: “Evitando las cuestiones de fondo,
ingenidndose en simplificarlo todo, la prensa lamada de ‘informacion’ estupidiza al piiblico, adormece su sentido

critico v lo prepara bara reaccionar instintivamente, irracionalmente frente al lider”.
J A

Colomé (1994) por su parte concluye su analisis de las relaciones entre politica y medios de
comunicacién afirmando que “/a politica en cuanto espectdculo produce espectadores antes que producir electo-
res, se interesa mds en los contrastes entre las personalidades que en los conflictos politicos o ideoldgicos, inspira
adbesiones emocionales o simpatias temporales y fugaces, ocasiona éxitos irresistibles pero también fracasos, y puede
transformar la fuerya en ‘ruido”. En resumen, todo un riesgo para los regimenes democraticos que se
refleja en el protagonismo avasallador de los candidatos y sus imagenes publicas en los mensajes

de propaganda politica, y por extension, en el propio planteamiento de las campaiias electorales.

1.1.4 Propaganda politica y propaganda electoral

Las elecciones constituyen el acontecimiento politico de mayor trascendencia de la vida de
una comunidad democratica. Durante el periodo electoral la mayoria de la poblacién recibe esti-
mulos de muy diverso tipo para movilizarse en el sentido de ejercer el derecho de sufragio, y del
resultado de su comportamiento politico el dia de la convocatoria depende la evolucién futura del
gobierno de la comunidad de que se trate”. Este acontecimiento alberga todos los elementos
esenciales que han de encontrarse para poder aplicar el modelo o paradigma clasico de la comu-
nicacion (ver Apartado 1.3.7). Y no en vano la correlativa campana electoral, como ejercicio cicli-
co de comunicacion colectiva, es descrita como ese ‘festival de la comunicacion, auténtico ritual de la

democracia” (Del Rey Moratd, 1997b:17)

La propia palabra campasia esta tomada del lenguaje militar, porque implica el empleo y la
coordinacion eficaz en el tiempo y en el espacio de una serie de elementos con vistas a un objeti-
vo definido previamente. Esto explica la aparicion de un tipo de propaganda politica especifica
que es la propaganda electoral, aquella empleada en las campanas electorales, es decir, en los perio-
dos de tiempo inmediatamente anteriores a la celebracion de elecciones. Esta propaganda es de

tal importancia para los partidos politicos y tiene tanta difusiéon cada vez que se produce, que

40 Para un estudio de las campaiias electorales desde una perspectiva de analisis juridico-constitucional, en el que la
primacia se encuentra en la garantia constitucional de los derechos de los individuos, véase Soler (2001). También
aborda una investigacion de las campafias electorales desde el punto de vista de su regulacion legal Lopez Guerra
(1977), en la que analiza su evolucién historica y su actual modelizacién en cuatro paises clave: Estados Unidos, Gran
Bretafia, Alemania y Francia.
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acapara practicamente la totalidad del protagonismo que la propaganda politica tiene en una so-
ciedad. Pérez Garcia (2002:45), por ejemplo, distingue entre comunicacion electoral y comunicacion de
partido, precisamente para hablar de los procesos comunicativos que se realizan dentro y fuera del

tiempo de campana.

La finalidad de la propaganda electoral estarfa encaminada a persuadir a los ciudadanos con
el objeto de obtener resultados electorales a través de la captacion de sus votos, y con ello aspirar
a cargos politicos por eleccion popular que serian ocupados por los candidatos protagonistas de
la propaganda. Constituiria, por este motivo, una forma de orientacion de las posibilidades demo-
craticamente deseables, sin olvidar que la funcién informativa, es decir, la de dar a conocer las

diferentes opciones a las que tiene acceso un votante, sin ser la basica, es real en su ejercicio.

Si la propaganda politica es el género, y esta relacionada con la politica en general y sus ac-
tores (que pueden ser ciudadanos, asociaciones de ciudadanos, partidos politicos, sindicatos, go-
biernos...), la propaganda electoral es lo especifico, e intrinsecamente esta vinculada a un proceso
electoral determinado, y por ello publico y oficial. Lo que la distingue es la finalidad: la propagan-
da electoral se dirige a obtener un resultado electoral, mientras que la propaganda politica en ge-
neral tiene que ver con la conservacion del poder (Loewenstein, 1946:414), una de cuyas mani-

festaciones, naturalmente, es la captacién de votos en procesos electorales.

En su aspecto comunicativo, una campafa electoral con su correlativa propaganda electoral
constituye un importante acontecimiento de comunicacion colectiva que irrumpe con fuerza en la
vida publica, acaparando el primer plano de la actualidad. Consiste en la exposiciéon publica y en
libertad de las alternativas sometidas a la consideraciéon del cuerpo electoral, junto con los hom-

bres que la representan, para su aceptacion o rechazo por cada elector.

Herreros (1989:151) propone como definicién de campana de propaganda electoral “¢/ con-
Junto de acciones comunicativas, desarrolladas durante un periodo de tiempo previamente establecido, generalmente
supeditadas a la direccion estratégica de un mando tinico y tendentes a conseguir unos determinados objetivos electo-
rales a favor de una organizacién politica, representada por sus candidatos”. Nos parece especialmente acer-
tado la matizacién que realiza este autor respecto a la existencia de “un mando unico” en la direc-
ciéon de las campafas, puesto que en la actualidad todos los partidos han comprendido que la

eficacia de cualquiera de ellas esta intimamente ligada a un management coherente y unitario.

Para el emisor de la campafa, ésta constituye el sistema prioritario y coordinado al que se
someten el resto de sus comunicaciones. Establecidos los parametros que enmarcan la campana,
toda la comunicacién generada por el partido en cuestiéon vendra obligada a no transgredir tales
direcciones, para evitar contradicciones con los ejes o principios de la misma, incluso en aquellos

asuntos ajenos al acontecimiento electoral de referencia.

*59



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

En su aspecto normativo-juridico, la campana electoral queda regulada en nuestro pais por
la LOREG (Ley Orgénica del Régimen Electoral General)", en su Articulo 50.1, que la define
como “e/ conjunto de actividades licitas llevadas a cabo por los candidatos, partidos federaciones, coaliciones o
agrupaciones en orden a la captacion de sufragios”, y anade después que ninguna persona juridica distinta
de las mencionadas puede realizar campana electoral. Formalmente, en nuestro ordenamiento
juridico la campafia es un periodo de tiempo —quince dias— que comienza el trigésimo octavo
posterior a la convocatoria de las elecciones y termina a las cero horas del dia inmediatamente
anterior a la votaciéon. Durante ese tiempo, los candidatos, los partidos, federaciones, coaliciones
o agrupaciones de electores pueden llevar a cabo actividades en orden a la captacion de votos

para las elecciones convocadas (Soler Sanchez, 2001:28).

En el proceso electoral, la propaganda se distingue de la informacién en que reclama de los
receptores un comportamiento favorable para alguno de los contendientes en particular, sin ex-
cluir contenidos informativos. Como condiciones previas habria que decir que deben ser las de-
mocraticas, es decir, libertades politicas y pluralidad partidaria. Si faltan, la propaganda que en-
contremos tendra mas de manipulacién que de otra cosa. Resulta imprescindible la vigencia del

derecho a plantear alternativas politicas de gobierno ante la comunidad y a poder ser elegidas.

Planteada la convocatoria electoral, los partidos politicos se enfrentan a la definicién de un
eje de campana, y de los temas. Como explica Herreros (1989:255), se trata de encontrar la moti-
vacion precisa que ha de estar presente en la argumentacioén, como elemento persuasivo capital.
Esta motivaciéon no siempre se encuentra entre las demandas u ofertas programaticas de una ma-
nera Unica y clara, de modo que, en muchas ocasiones, se necesita elegir la mas conveniente y
acentuar o engrandecer su importancia en detrimento de otras, por la fuerza y en razén de su

capacidad persuasiva.

Para este autor, existe una triple posibilidad de eleccion de ejes de campana (1989:2506):

(1) eje en torno a los principios ideolégicos

(2) en torno a intereses temporales y contingentes, problemas socioeconémicos o politicos
coyunturales pero con trascendencia en el momento de la consulta. Los problemas poli-
ticos, econémicos y sociales de actualidad relacionados con la vida cotidiana de los elec-
tores y a los que manifiestan una especial sensibilidad, pueden ser afrontados, siempre
y cuando las soluciones propuestas sean crefbles y no se resuelvan en puras férmulas re-

toricas.

(3) en torno a la personalidad del candidato o candidatos

41 Seguin la redaccion aprobada por la Ley Organica 13/1994, de 30 de marzo (BOE de 31 de marzo, num. 77).
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Los temas elegidos son el conjunto de materias y aspectos especificos que figuraran inclui-
dos en los mensajes, seleccionados en razon de su fuerza e interés, y en relacion con las actitudes
positivas detectadas. Conviene aclarar que en las campafias electorales también se aplica la deno-
minada propuesta rinica de venta”, que consiste en la eleccién de un argumento o motivacién tnico

. . . . . 43
con el que centralizar todas las comunicaciones y reducir los temas de debate posibles™.

La propaganda electoral se estructura a partir de una sintesis selectiva de las proposiciones
programaticas realizadas por el partido, tras disponer de la informacién proporcionada por la
investigacion sobre las actitudes del electorado™. Y ahi es donde interviene el eslogan, como ele-
mento verbal, para cumplir una funcién sintetizadora del eje de comunicacién de la campana, que
se concreta en una frase sintetizadora de la argumentacion y los objetivos de la campana electoral.
A veces se le considera como una de las aportaciones de la publicidad a la propaganda, pero es
todo lo contrario. Su origen se encuentra en un grito de guerra de los clanes escoceses, y proviene
del término gaélico “sluagh-ghairm” (Gourevitch, 1981:221), que en la lengua de la vieja Escocia
era la consigna que usaban aquéllos para avisarse y agruparse en caso de peligro exterior. En tor-
no al siglo XVI pasa del gaélico al inglés, lengua en la que, en el siglo XIX, adquiere el significado

de consigna electoral y también el de divisa de un partido politico.

En el primer tercio del siglo XX los norteamericanos lo utilizan para referirse a la frase
breve que aparece en los carteles y anuncios de prensa, y hacia los afios 30 el término se difunde
por Europa coincidiendo con el auge de los movimientos totalitarios, adquiriendo asi cierto ca-
racter peyorativo. Tras la Segunda Guerra Mundial, sélo es utilizado en el ambito de la publicidad
comercial, y en la actualidad, tanto la comunicacién empresarial como la politica lo emplean in-
distintamente para aludir a la expresion sintética y directa de la ventaja/s principal/es de un pro-

ducto, servicio, idea, candidato o partido.

Definido por Hass (1966:259) como “cualquier férmula breve, concisa, fdcil de retener debido a su
brevedad y hdbil para impresionar la mente”, el eslogan, para bien o para mal, nace para ser tenido en

cuenta, no para pasar inadvertido, busca provocar reacciones inmediatas de entusiasmo o repro-

42 La expresion proviene del inglés: Unique Selling Proposition (USP), y es el nombre que la agencia de publicidad Baes
@ Co., con el creativo Roser Reeves a la cabeza, dio a su modelo supuestamente cientifico de elaboracién de mensa-
jes publicitatios, en el que se indicaba la necesidad de comunicar al consumidor un tnico aspecto del producto o
servicios (descartando al resto) que la competencia no pueda ofrecer, o no ofrezca. El ejemplo clasico es el del denti-
frico Colgate, que aument6 espectacularmente sus ventas cuando la publicidad incidi6 en su capacidad de combatir el
mal aliento. Al parecer, todos los dentifricos lo hacen, pero Colgate fue el primero que lo dijo masivamente.

4 Maarek (1997) aborda varios casos practicos en los que la propuesta sinica de venta aplicada por diversos partidos
politicos se materializa tanto en aspectos positivos propios, como en elementos negativos del contrario, y cita como
paradigmatico un anuncio que mencionaremos mas adelante (ver Apartado 1.2.2), perteneciente a la campafia de
Lyndon B. Johnson en 1964: el Daisy spot.

4 Domenach (1986:52) cita como ejemplo de esta necesidad de simplificacion la existencia de breves e importantes
documentos-base en el origen de las tres grandes propagandas que han cambiado de forma perdurable el mundo: el
Credo del cristianismo, la Declaracion de Derechos del Hombre y del Cindadano del liberalismo, y el Manifiesto Communista, del
marxismo.
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bacién con ausencia del razonamiento®. Ademds, el eslogan electoral, a diferencia del comercial,
que como el de la Coca-Cola % chispa de la vida’ puede durar anos, tiene una existencia efimera,
puesto que solo vige para la campaifia electoral, tiene relacién y acomodo con lo circunstancial, y

ha de rendir el 100% en el periodo de campana.

Reboul (1978:78-79) explica que el eslogan se presenta de manera contundente e impreci-
sa, de modo que produzca en el receptor cierta incapacidad de réplica. Ademas, plantea las pro-
posiciones de forma maniquea, es decir, de manera absoluta, de modo que fuera de sus términos,
no hay lugar posible: se esta a favor o en contra. Por ultimo, aparece como portador de una ver-
dad objetiva por lo que disimula, en cierto modo, su finalidad persuasora, aparece como autosi-
mulador.*

Si la palabra “propaganda” adquirié un tono peyorativo que todavia perdura, algo similar

esta ocurriendo con la palabra “eslogan”"’

, que también parece remitirse a la publicidad comer-
cial, dejando paso, en el caso de la propaganda politica, a un término menos comprometido como
es el caso de “lema”. Como explica Roldan (2003:97), “¢/ eslogan es como una sintesis apretada, tremen-
damente genérica, sugerente del programa del partido, de tal manera que precisamente por su brevedad, por su

inmediatez se acerca a la comunicacion publicitaria”.

El eslogan constituye un mensaje verbal sumamente conciso y rico en significaciones, en el
que se elimina cualquier elemento que no resulte esencial. Precisamente esta concision y la ambi-
giedad que de ella se deriva, favorece que su interpretacion sea multiple, mas por lo que sugiere
que por lo que realmente dice. Como caracteristicas principales del eslogan tendriamos (Reyza-

bal, 1999b:180):
(1) concision
(2) relacion indisoluble entre el contenido y la forma de expresion
(3) incluye una o varias figuras retoricas
(4) es una férmula semantica cerrada que no admite reflexién ni critica

(5) tiene como funcién principal la justificacion de una propuesta y como secundarias las de

unir, atraer, facilitar la memorizacion de los mensajes

(6) constituye un instrumento al servicio de intereses de un grupo

4 Aclara Selva (2003) que, en el caso del eslogan electoral, aunque el empleo de la funcién emotiva suele ser ficticio
(el autor real del eslogan suele ser anénimo para la ciudadania), 57 se utiliza para manifestar la opinion del candidato o el
partido en un clima de proximidad al receptor”.

46 Una amplia y elaborada recopilacién de lemas politicos la incluye Ferrer Rodriguez (1995) en su estudio sobre los
esléganes politicos.

47 Resulta curioso contemplar un fenémeno similar con el vocablo “consigna”, también cuidadosamente evitado por
los especialistas de marketing politico, por evocar connotaciones de orden imperativa asumida sin aceptacion racio-
nal.
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(7) posee eficacia por tratarse de un logro verbal que, disimulando su estructura légica, co-

necta con los aspectos afectivos del receptor™
(8) se memoriza y repite con facilidad, reproduccion que resulta gratificante

(9) supera sin dificultades los filtros de la censura por su capacidad de sugerir mas que de

explicitar.

1.2 Distincién entre propaganda politica y otros conceptos

analogos:

A pesar de los variados y relativamente recientes intentos de difundir términos alternativos
al de propaganda politica, incluso abogando por prescindir del término,” hemos preferido mantener
la expresion originaria por un doble motivo: por un lado, para respetar y continuar la centenaria
tradicién de estudios sobre la materia que emplean el vocablo propaganda en su enunciaciéon™, y
por otro, porque pensamos que resulta asi mas facil mantener y explicar la especificidad propia de

este tipo de comunicacién, como veremos mas adelante.

Ademas, ya hemos visto en el Apartado 1.1.1 que el intento de suprimir el término propa-
ganda por otros eufemismos politicamente correctos responde a una concreta orientacion que, en
sus inicios, busco adoptar un papel objetivo y laudatorio en su difusién de mensajes y todo lo
contrario en los recibidos del enemigo. Pero el concepto original sigue siendo valido, y conviene
no camuflarlo dentro de otros, como son comunicacion politica, publicidad politica, marketing politico o
publicity. Asi opinan Huici y Pineda (2004:9), para los que el término propaganda, lejos de mos-
trarse anacronico, mantiene vigente su sentido y delimitaciéon conceptual, puesto que las expre-
siones alternativas ya citadas, por exceso o por defecto, no se ajustan adecuadamente a su signifi-

cado.

Habria que afadir que la imparable difusion del idioma inglés en todos los ambitos cientifi-

cos y comunicativos desde comienzos del siglo XX no es ajena a la confusiéon conceptual que

48 En una hipérbole muy propia del autor, el francés Le Bon llega a escribir que “bastarian los huesos de los hombres gue
han sucumbido a la fuerga elemental de los tdpicos para alcangar con ellos una pirdmide mdis grande que la de Keops” (citado por
Sturminger, 1965:289)

4 Asi, Gonzalez Martin (1996:17) indica la imposibilidad de desligar la vertiente publicitaria de la propagandistica
en los mensajes presentes en los medios de comunicacion, “pues ello equivaldria a afirmar que en los anuncios de detergentes,
por ejemplo, no existe ideologia, o que en las camparias electorales los aspectos econdmicos no estin presentes. Se debe hablar de publicidad
politica, como se habla de publicidad turistica o farmacéntica, y olvidarnos del término propaganda”.

%0 Young (1993:201) piensa que el concepto ha dejado de ser 1til para el conocimiento cientifico, por su vaguedad y
connotaciones, y recoge la impresion de varios autores de que deberia ser abandonado. No obstante, ¢l mismo reco-
noce que “puesto que aiin la usan muchos investigadores asi como también muchos hombres practicos, dificilmente podemos evitar su
empleo”.
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podemos encontrar en torno a la propaganda. En efecto, la traduccion directa del inglés al caste-
llano de algunos términos como los mencionados, sin atender a su contenido especifico, ha pro-

piciado una complicacién de los significados que ha llegado hasta el nivel popular.

Por otro lado, en algunos modelos, como el que propone Macia Mercadé (2000), la pro-
paganda quedarfa equiparada al marketing, la publicidad, las relaciones publicas y el periodismo,
como distintas formas de comunicacién que, unidas, conformarfan la llamada comunicacion integral
o global. Asi, la propaganda se encargaria de la difusion de ideas, el marketing de la comercializa-
cién de productos y servicios, la publicidad de la imagen de esos productos o servicios, las rela-
ciones publicas de la imagen institucional®, y el periodismo de difundir la imagen de la propia
sociedad. Nos parece acertada esta “distribucion” de roles comunicativos, siempre que no se
pierda de vista la importancia, decisiva, de los actores o emisores de los mensajes, como determi-
nantes de cada uno de esos procesos: hay diferencias muy importantes en la manera en que actui-
an como emisores de comunicacion, por ejemplo, un partido politico, una cadena de television,

una multinacional de productos de consumo o un hospital publico.

1.2.1 Propaganda versus publicidad

La distincion entre propaganda y publicidad —como la diferencia entre marketing politico
y marketing empresarial— es uno de topicos académicos mas recurrentes en la literatura disponi-
ble. Y si su origen historico y conceptual es bien diverso, es cierto que el empleo indiscriminado
de las técnicas publicitarias en las comunicaciones de propaganda ha vuelto a generar un movi-
miento de acercamiento entre ambos conceptos, y existen autores, como Durandin (1989) en su
estudio sobre la mentira, que realizan un tratamiento simultaneo de ambos, rebajando a nivel de
matices sus diferencias. Otros incluso van mas alla, llegando a abogar por una radical indiferen-

ciacion conceptual entre ambos (Garcia Ruescas, 1980) o a mezclar su identidad (Leén, 2001).

También ayuda a mantener esta confusion, o al menos la ambigtiedad, la propia idiosincra-
sia de la sociedad norteamericana, en la que la diferencia entre campafias electorales y campafias
publicitarias resulta muy sutil, porque desde el punto de vista ideolégico, no se cuestionan en las
comunicaciones electorales los principios fundamentales que informan dicha sociedad, ni las dife-
rencias partidistas permiten un arco amplio de concepciones sustancialmente distintas. Y aunque
sea un hecho de valoracién polémica, lo cierto es que lo que sucede en Estados Unidos termina

influyendo en el resto del mundo, también el cientifico.

51 Aunque nos parece que la distancia conceptual entre la propaganda y las Relaciones Publicas es lo suficientemente
amplia como para no requerir especiales matizaciones, no es de esta opiniéon Fernandez Souto (2005), para quien
existen multiples ambitos de convergencia y confusion entre ambas, e indica como ejemplo que lo que los norteame-
ricanos entienden como Relaciones Publicas a nivel politico y social, no deja de ser propaganda, entendida ésta en
sentido amplio.
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De ahi que el influjo anglosajon haya extendido el empleo de la expresion “Political Adverti-
sing” (Publicidad Politica) para referirse al, para nosotros mas propio, concepto de propaganda elec-
toral. De hecho, el origen de la denominacion de publicidad politica a 1o que en realidad es propa-
ganda electoral se encuentra en la incorporacion de los métodos y técnicas de la publicidad a las
elecciones politicas norteamericanas, pero por ese mismo motivo no deja de ser un mero formato

mediatico-publicitario de la propaganda.

La propaganda politica alude con mas propiedad a la difusién de ideas (esa compleja amal-
gama de ideologias, valores, modelos de vida, critica social, etc.) que a la venta de las mismas.
Aunque es legitimo establecer una analogia entre el mercado politico y el mercado de bienes y
servicios, tal y como han expuesto los teéricos de la eleccion publica —public choice— (véase como
ejemplo emblematico Arrow, 1974) lo cierto es que el término publicidad se prefiere aplicar a los
mensajes difundidos con la finalidad de obtener una decisién de compra por parte del consumi-

dor, y no tanto a los que incitan a otorgar la confianza politica en un candidato.

Una obra relativamente reciente (Vazquez y Aldea, 1991) proponia el término “publipropa-
ganda” para referirse también a la progresiva intervencion de las técnicas publicitarias en la propa-
ganda, sobre todo politica, y muy especialmente en las campanas electorales. Estos autores llegan
a afirmar que tanto publicidad como propaganda no son mas que dos formas distintas de un
mismo tipo de discurso, y aunque su perspectiva es lingiifstica y admiten un contenido distinto
para ambas, se refieren a ellas constantemente como una tnica cosa™. Este término de publipro-
ganda ha aparecido posteriormente en algin diccionario especializado (Giner, Lamo de Espino-

sa y Torres, 1998).

Algunos politélogos, como Qualter (1994:179-189) identifican “propaganda”y ‘publicidad po-
litica”, con los argumentos de que el mensaje propagandistico tiene un caracter necesariamente
publico —afirmacion que lleva a la confusion terminolégica—, y que la publicidad ha integrado
decididamente determinadas técnicas de propaganda en su praxis. También Huici (1996) resalta
el hecho de que las campaias electorales y las publicitarias utilizan las mismas estrategias y los
mismos soportes y lenguajes, y que los creativos publicitarios son los que intervienen en el diseno
de las primeras. La propaganda politica electoral adapta las técnicas publicitarias a la confeccién
de los mensajes, y hace lo mismo con la adaptacion de la metodologia empleada en la comerciali-

zacion de bienes y servicios en las sociedades de produccién y consumo masivos.

52 Uno de los motivos que puede provocar esta identificacion es, a nuestro modo de ver, el acudir a la tematica de

contenido como criterio de distincion entre propaganda y publicidad. En el ejemplo que ponen estos autores, una

campafia fomentando la vacunacién contra la difteria serfa dificilmente clasificable en un campo o en otro. Sin em-
bargo, como explicaremos posteriormente, el criterio de los actores nos parece mas plausible como forma de dife-
renciacion.
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Pero, aunque la propaganda emplee en la actualidad técnicas prestadas de otras formas co-
municativas (esencialmente la publicidad), mantiene intacta su intencién, sustancialmente diversa
de la de los anunciantes empresariales, y por eso conviene trazar aqui algunos rasgos diferencia-
dores entre ambos términos. Herreros (1989:90) cita una frase de Philippe Bouvard muy signi-
ficativa al respecto: “No se vende un candidato como se vende una lejia, porque una lejia no ha hecho la guerra,
ni ha colaborado durante la ocupacion, y no comete imprudencias inmobiliarias: la lejia lava y la politica ensucia’.
Pizarroso (1999b), por su parte, y en la misma linea, también declaré en cierta ocasion que es
“radicalmente distinto, vender un jabén que vender a un politico”. El hecho de que todo el que quiera dar a
conocer una oferta tiene que comunicarla (y eso hace la propaganda), no avala el uso indistinto de
ambos términos™. Por su parte, y refiriéndose a la sdbita fundacién del CDS por Adolfo Suarez
en 1982, J. L. Arceo (1993:92) explica que “la ‘venta’ de un lider o partido politico, como si de un detergen-

te se tratase, no tiene la eficacia que algunos proclaman, y no pasa de ser un mito trasnochado”.

“Publicidad” deriva etimologicamente del latin publicus, en su doble acepcion de oficial y piibli-
co. En su significado primigenio, la publicidad consistia en hacer saber a muchas personas la exis-
tencia de un hecho o de una cosa o su mera divulgacion, sin que en este informar interviniera
ningin tipo de persuasiéon. Su primer uso literario conocido lo encontramos en Santa Teresa,
cuando en una de sus cartas de 1570 escribe: “Ldstima que no pueda fijar tu pecho un secreto a tu memo-
ria, sin que legue a la publicidad de tu lengua”. El propio Cédigo Penal incluyé la publicidad con este
sentido —y como factor agravante—, cuando algunos hechos quedan tipificados como delitos de

diferente manera, segin haya existido publicidad o no de los mismos.

Sin embargo, paraddjicamente, la evolucion castellana de la palabra la ha acercado al con-
cepto de propaganda, y esto con un doble efecto: por un lado, ha incorporado a la publicidad la
esencial intencién persuasora de la propaganda, y por otro, ha ampliado el objeto de la propagan-
da al campo comercial, hasta el punto de que resulta usual la expresion ‘propaganda comercial”, o el

despectivo y popular “Bab, esto es propaganda. ..”.

Como factor de cierta confusion, podemos citar aqui el diccionario de la Rea/ Academia Es-
paiiola, que en su edicion de 1970 y posteriores, describe la propaganda como “/a accidn o efecto de
dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos o compradores”. Sin embargo, ademas de no referirse a
las caracteristicas especificas de la propaganda, la definicién se ajustaria mas a lo que entendemos

por publicidad. Por eso, y como primera distincién, traemos aqui la definicién de publicidad que

53 Con ingenio, presenta Sanchez Alonso (2005:16) lo que supondria extrapolar al escenario electoral y politico en
general, las exigencias que asume el fabricante de productos o prestador de servicios ante el consumidor final: “4Re-
sulta viable, en el mercado politico, algin certificado de garantias, algin derecho de devolucion, algin servicio de atencién al
cliente? (...) Si usted queda insatisfecho, s/ devuelve alguien su voto? Si el producto politico legd, al mostrador electoral, con
la fecha de caducidad ya pasada; si se expuso con algin defecto de fabricacion, banalidad y populismo; si se vendid, en las rebajas
de la sensate, con resubidas de falsificacidn y sobtreprecios de enmascaramiento. .. snos queda, a la cindadania, un alentador resqui-
cio de defensa?”.
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hace el texto legal mas importante en materia publicitaria en nuestro pais, la Ley General de Publici-
dad de 15 de noviembre de 1988: “Zoda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
priblica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promo-
ver de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.
En esta definicion observamos el rasgo verdaderamente diferenciador de la publicidad con res-
pecto a la propaganda: la finalidad eminentemente comercial de la primera, es decir, la de facilitar

la contratacion de bienes y servicios.

Si en la lengua castellana la diferencia entre propaganda y publicidad es, caando menos, relati-
vamente difusa, permitiendo un uso sinénimo de ambos conceptos en algunas ocasiones, en el
idioma inglés esta diferencia es mucho mayor y, por lo tanto, aclara mejor la distincion de con-
ceptos. En efecto, la palabra inglesa advertising corresponde al castellano publicidad, y traduce lite-
ralmente del latin ad- “a” y vertera- “volver o fijar en algo la atencién, hacer notar u observar” —

como el verbo espafiol advertir—. Conecta con el verbo castellano anunciar, y en el ambito anglo-

sajon ha excluido claramente las connotaciones comerciales del término propaganda.

Volviendo a nuestro idioma, la publicidad entendida como sinénimo de mera difusion,
“hacer priblico algo por medio de vebiculos idoneos”, esta reflejada asi en el Diccionario de la Rea/ Acade-
mia Espaiiola de la 1 engua, con su significado primigenio. Pero la percepcién de la publicidad como
un modo de anunciar realizado con fundamentos cientificos evolucioné el término hacia lo estric-
tamente comercial. Cita Herreros (1989) la distincién entre los dos términos castellanos de pu-
blicidad y propaganda que elaboraron dos autores espafioles (Bori y Gardé, 1947:XXII-XXIII)
en una obra muy avanzada para su tiempo: “E/ arte de anunciar, aplicado al desarrollo de los negocios, se
ba lamado por los técnicos Publicidad (...) Pero, para muchos, la confeccion y publicacion de anuncios con fines
comerciales se llama Propaganda, y entienden por Publicidad la difusion a viva vog o por la Prensa, de las noticias
o acontecimientos. Creemos que la denominacion Publicidad se adapta mds al espiritu cientifico que ba tomado en
estos diltimos tiempos el arte de anunciar, y asi aconsejariamos que se denominara siempre; mas hemos anadido a
esta denominacion la palabra Propaganda, expresion vulgar y corriente de la mentada técnica comercial, para que

todos, por el titulo, puedan colegir de qué se trata la obra”.

De “diana politica” y “diana comercial” habla Domenach (1986) en su ya clasico tratado sobre
la propaganda, al diferenciarla de la publicidad, aludiendo a un concepto muy querido por los
especialistas en marketing y heredado de las operaciones de guerra de la RAF: el concepto de
“target-group” o “grupo-diana”. Y en esa llamada a la eficacia, en ese pragmatismo, vio Habermas el
desplazamiento de los propagandistas en el sentido clasico y tradicional: ‘Los agitadores y los propa-
gandista al viegjo estilo son desplazados por neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para vender

politica de un modo no politico” (1981:242).
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Podemos recapitular, siguiendo a Reboul (1978:166), los elementos comunes que encon-

tramos en la propaganda y en la publicidad, elementos que explican el confusionismo que a veces

S€ genera en torno a ambos COHCCptOSZ

M

)

ambas son formas de comunicacion colectiva: los modos individuales de comunicacion

no pueden ser incluidos dentro de estas categorias.

tienen como objetivo orientar/manipular la opinién de los receptores del mensaje en

beneficio de sus tesis.

(3) los mensajes estan construidos desde una perspectiva persuasora: la finalidad meramen-

)

te informativa queda definitivamente superada.

actuan sobre el subconsciente para provocar la formaciéon de actitudes y juicios, margi-

nando/anulando la reflexién racional sobre el contenido de los mensajes.

A estas propuestas del autor francés nos permitirfamos afadir otras cinco, lo que a nuestro

juicio permite completar adecuadamente el tronco comun que estamos caracterizando:

O

se dirigen ambas a publicos seleccionados: la segmentaciéon de la poblaciéon en grupos
de publicos homogéneos (Zarget-groups) es una herramienta de marketing aplicada tanto al

diseno de mensajes de publicidad como de propaganda.

(2) queda claramente identificada la fuente: aunque existen casos de propaganda negra o de

3)

)

®)

publicidad que genera suspense al no desvelar la marca, lo habitual es que pueda reco-

nocerse sin error la autorfa de los mensajes publicitarios y propagandisticos.

son formas impersonales de comunicacion: es una consecuencia de que se trate de co-
municaciones colectivas, puesto que no tienen un destinatario especifico, personal, sino

que se dirigen a grupos numerosos de poblacion.

son unilaterales: el objeto se encuentra siempre cefiido a los intereses del emisor, y no
hay posibilidad de interaccion, salvo el feed-back que en el medio-largo plazo pueden re-
cibir los emisores, bien sea a través de estudios, de resultados en ventas o en votos, o de

protestas o alabanzas.

se transmiten a través de medios pagados: excepto los espacios gratuitos que los medios
televisivos publicos estan obligados a ceder gratuitamente a los partidos politicos, el re-
sto de inserciones tanto de propaganda como de publicidad tienen un costo econémico,

la mayor parte de las veces indiferenciado entre ambas.

Establecidos los factores comunes, conviene no olvidar que resulta polémico el intento de

asimilar los procedimientos democraticos con las conductas de consumo. Consideremos, por
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tanto, cuales serfan las diferencias, aquellas que autorizan a no identificar publicidad con propa-

ganda de modo indistinto, sino a proporcionar un tratamiento cientifico diverso:

(1) Si la publicidad persigue facilitar la contrataciéon de bienes y servicios, es decir, materias
comerciales, la propaganda lo que pretende es facilitar la adhesion —manifestada de forma recu-
rrente en el ejercicio del voto, en el caso de una democracia— a una ideologia, generalmente cua-
jada en un partido politico. La publicidad recibe sus restricciones e impulsos del sistema econé-
mico, la propaganda, del sistema politico. Si el mensaje considerado no tiene como objetivo al-

canzar o mantener el poder, podemos afirmar que no es propaganda.

(2) La propaganda utiliza en sus mensajes valores absolutos y universales, que fundamentan
y justifican los contenidos que transmite, mientras que la publicidad utiliza conceptos que perte-
necen al area no estrictamente ideologica de una determinada cultura, sin la trascendencia argu-
mental de la propaganda: con el incremento de las ventas y la mejora de la imagen de marca, la
publicidad suele cubrir sus objetivos holgadamente, mientras que la propaganda querria llegar
hasta las convicciones mas hondas de los receptores, y mantenerlas favorables a sus tesis todo el

tiempo de su existencia.

(3) Otras diferencias serfan la diferente frecuencia del acto de compra y el de la eleccién po-
litica, la distinta capacidad que otorgan los recursos econémicos frente a la igualdad de la que
juridicamente esta dotado el voto, la inaplicaciéon al campo de la propaganda del principio eco-
némico clasico del conocimiento perfecto de alternativas™, la diversa cronologfa de satisfaccion
entre un articulo adquirido y un partido votado, y el decisivo escrutinio que ejercen los medios de

comunicacion a lo largo de la campana electoral (Arregui, 2003b).
A este respecto, Leon (1992) afade las siguientes distinciones:
(1) hay mas alternativas de consumo que de eleccién politica;

(2) la publicidad politica es mucho mas intensiva que la de consumo, al menos en periodos

electorales;

(3) es posible que para muchas personas la eleccioén politica sea una cuestiéon mas trivial a
efectos personales que la eleccion de consumo, en cuanto los efectos de lo politico no
se hacen sentir a corto plazo en la vida de las personas, mientras que los del consumo

son palpables y fisicos;

> Young (1993:221) indica que la eleccién racional entre diversas propuestas quiza pudiera verificarse en la publici-
dad, ante la variedad de alternativas ofrecidas sobre una misma necesidad, pero no en la propaganda. La confianza
liberal en el autointerés racional como motivacion fundamental del ser humano —reflejo del espiritu individualista y
competitivo arraigado en el mundo occidental- no puede aplicarse al campo de la propaganda, puesto que la simple
competencia entre las alternativas politicas no garantiza una mejor informacioén para el ciudadano.
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(4) las fidelidades a lo politico pueden ser mucho mas consistentes en el tiempo que las fi-

delidades a los productos y marcas™.

Luque (1996:20) explica también que la situacién competitiva politica se diferencia de la
econémica en que (1) existe un conjunto de elecciéon mucho mas reducido —a veces, sélo dos
alternativas—, y rigido en cuanto a los condicionantes legales e histéricos; (2) la eleccion tiene un
momento prefijado y regulado de producirse, y tarda bastante tiempo, en comparaciéon con el
mercado, en volverse a repetir, (3) la practica electoral tiene una naturaleza eminentemente publi-
ca frente al ambito privado propio de la competencia mercantil; (4) el significado social del resul-
tado de las elecciones sobrepasa con creces el correspondiente a las decisiones de compra de los
consumidores; y (5) los objetivos de lar organizaciones politicas y los de las empresas son esen-

cialmente distintos, aunque puedan parecerse los medios empleados para conseguirlos.

Por tanto, aun admitiendo la impopularidad y desprestigio del término propaganda, acumu-
lado por razones histéricas a lo largo de todo el siglo XX, las diferencias observadas con la publi-
cidad son de tal envergadura que no se puede soslayar su empleo como elemento conceptual sus-
tantivo, objeto de estudio con acotacién propia y método de acercamiento multidisciplinar. Y
pueden servirnos estas palabras de Ferrer Rodriguez (1995:17) como recapitulacién de lo ex-
puesto: “La propaganda antecede a la publicidad, si referimos la primera al ambito del pensamiento y la accion
ideoldgicos, en todas sus extensiones, y la segunda al dambito de las mercancias y los intereses comerciales, en sus
diversas formas. La publicidad aprende de la propaganda las técnicas primarias de la persuasion (...). La propa-
ganda hereda de la publicidad los mecanismos apelativos de las frases hechas y la influencia adjetiva de la exagera-
cion. Una glorifica a los hombres y sus ideas; otra, las cosas que el hombre consume y necesita. Las dos ofrecen
felicidad generosamente y caminan, entre emblemas y lemas, sobre el borde resbaladizo de las medias verdades”. Es
decir, que las zonas comunes entre una y otra pertenecen al terreno de las técnicas, pero las gran-

des diferencias se encuentran en el ambito de los objetivos.

1.2.2 Propaganda politica versus marketing politico

La palabra “marketing” se ha difundido en todos los idiomas como un anglicismo cuyo sig-
nificado aporta una curiosa mezcla de magia y de ciencia, de manipulacién y de creatividad. Lo
demuestra el hecho de la frivolidad con la que se emplea el vocablo, y la infinidad de nuevos con-
ceptos que se acufian cada vez que se acompafia de un determinado adjetivo o prefijo. Serfa in-

terminable la lista de libros, articulos, propuestas y sistemas de trabajo en los que el marketing

%5 Con acierto McGinniss (1972:48) recuerda las palabras de Jim Howard, uno de los colaboradores de Nixon: “No
se puede vender un candidato como un producto. En el caso del producto, todo lo que hace falta es que atraiga la atencion. Bastard un dos
por ciento de compradores adicionales para que la campana valga la pena. En politica hard falta un categdrico cincuenta y uno por ciento
del mercado, y esto no se puede conseguir con trucos”. No hay que olvidar que el contexto politico norteamericano es el co-
rrespondiente a un sistema electoral mayoritario, propio del ambito anglosajon, de ahi la referencia al 51%.
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ofrece en cada caso una especificidad sectorial o metodolégica, sin que esta diversidad se encuen-

3 56
tre sustentada por ninguna estructura conceptual consensuada™.

Los origenes del marketing politico, como los de cualquier marketing sectorial, hay que
buscarlos en los Estados Unidos. Como afirma Martin Salgado, s/ la utilizacion de técnicas para
persuadir es tan antigna como el hombre, el marketing politico es sin embargo producto de la segunda mitad del
siglo XX (2002:45), y aunque hay diversidad de pareceres con respecto al momento en el que
surge, los autores coinciden en senalar las elecciones presidenciales norteamericanas de 1952 co-
mo las primeras en las que decididamente dej6 de ser relevante para los resultados el contacto
directo del candidato con el electorado. En aquel afio, el general Eisenhower, candidato republi-
cano, recurrié por primera vez en unas elecciones al asesoramiento de una agencia de publicidad,
la BBDO (Batten, Barton, Durstein, Osborne), y al empleo por primera vez de la investigacion

de posicionamiento, todo ello para enfrentarse al candidato demoécrata Adlai Stevenson.

La inversion aumento en las elecciones de 1956, y una de las novedades mas destacadas fue
la creacién por Roser Reeves’ del espacio televisivo Eisenhower responde, en el que el candidato
respondia a breves preguntas sobre temas generales. En las de 1960 la fama mediatica correspon-
di6 al debate televisado entre Kennedy y Nixon, por la novedad de la férmula y por el interés
que despertaba el fenémeno Kennedy. Y en las de 1964, se hizo famoso el Daisy spot, realizado
por Tony Schwartz y una sola vez emitido™. Era el anuncio de la campafa del candidato demé-
crata, Lyndon B. Johnson, en el que una nifia deshojaba una margarita mientras un reloj de
cuenta atras nuclear se reflejaba en sus ojos, en clara alusion a la proclividad bélica del candidato

republicano, Goldwater, y los riesgos que entrafiaria para el pafs su eleccion como presidente.

Las sucesivas convocatorias electorales consolidarian la importancia del marketing y de los

asesores de imagen en las campafias electorales™, y exportarian en poco tiempo el modelo al resto

%6 Podemos comparar esta situacion con la que se produce, por ejemplo, en la medicina. La especializacion profesio-
nal de un médico puede adoptar como fundamento una funcionalidad del organismo (cardiaca, muscular, ésea, ner-
viosa, digestiva...), determinadas patologfas (oncologfa, inmunologfa...) o algunas técnicas especificas (cirugfa, radio-
logfa...). En el marketing no existe un sistema estructurado de especializacién, y no hay autor de cierta relevancia que
no haya aportado su ‘granito de arena’ acufiando nuevas matizaciones al concepto de marketing para usos que, en
muchas ocasiones, no justifican la saturacién de denominaciones. Asi, nos encontramos sin distincién de importancia
o jerarquia funcional o tedrica el micromarketing, el ‘buzzmarketing’, el marketing inmobiliario, el marketing ‘one to
one’, el marketing social, incluso el marketing quirargico..., y por supuesto, el marketing politico, cuyas raices inte-
lectuales, como explica Pineda (2004a) “estdn en la ampliacion que Kotlery Levy hicieron del marketing a esferas de la reali-
dad ajenas a lo comercial, como el marketing social”.

57 Reeves fue el creativo publicitario mas reconocido de la agencia Ted Bates.

8 El spot se emiti6 el 7 de septiembre de 1964 en el famoso programa de gran audiencia de la CBS Monday night at the
movies, y provoc6 tal avalancha de llamadas que se colapsé la centralita de la Casa Blanca. Los republicanos se queja-
ron ante Johnson diciendo que habian rebasado lo que era el “normal” spot negativo. Y los democratas comprendie-
ron que, efectivamente, habian rebasado los limites del fair play. E1 Daisy Spot no volveria a emitirse.

% Se hizo muy conocido el sistema de informacion politica denominado PINS (Po/itical Information National Service),
ideado por el soci6logo Richard Wirthlin para las campafias electorales de Ronald Reagan de 1980 y 1984. Se
trataba de un revolucionatio sistema de simulacién electoral por ordenador en el que el programa actuaba sobre las
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de los paises democraticos del mundo. Y en el hecho de que los Estados Unidos fueran los pre-
cursores intervinieron factores como la estrecha conexiéon entre negocios y politica, la falta de
identidad ideolégica diversificada entre los partidos politicos, y la internacionalizacién de la eco-

nomia libre de mercado®.

Resulta llamativa la evolucién que han tenido los titulos de libros clave sobre campafias po-
liticas norteamericanas en el siglo XX, en paralelo a los cambios en el punto focal de atenciéon de
la gestion empresarial: de la produccion a la venta, y de ésta al marketing. Como ejemplos para-
digmaticos encontrariamos: The making of the President 1960 de White (1962), The selling of the Presi-
dent 1968, de McGinnis (1972) y The marketing of the President, escrito por Newman (1994). Este
dato subraya la importancia de la fuerte vinculacién, mencionada en el parrafo anterior, entre el

ambito politico y el econémico en la sociedad estadounidense.

La experiencia norteamericana se extendié universalmente por las democracias de todo el
mundo, en un proceso al que ya aludimos al caracterizar la propaganda (ver .Apartado 1.1.3), al que
unos autores denominan “americanizacion” de la politica (Martin Salgado, 2002:52-54; Mancini,
1995:141-144), y al que otros prefieren rotular como ‘elbalizaciin”, por entender que los nuevos
procesos, técnicas y herramientas para disefiar y afrontar las campafias son pautas mas universali-
zadas, que responden de forma global al tiempo contemporaneo, al margen de que en Estados
Unidos hubieran sido acogidas con mayor celeridad y decision (Negrine y Papathanassopou-

los, 1996, citados por Sanchez Alonso, 2005:63).

Los rasgos de esta “americanizacion” o “globalizacion” de la politica en los regimenes democra-

ticos serfan los siguientes (Gleich, 1999.250):

(1) Profesionalizacion: se dispara la contratacién de consultores, asesores, agencias de publici-
dad o de relaciones publicas para la elaboracion, ejecucion y seguimiento de las campa-
fias electorales, al tiempo que se aplican estrategias de marketing clasicas siguiendo pau-
tas similares a las de la publicidad comercial, como analisis de audiencias o investigacion

de mercados.

(2) Management por tema: se conduce la gestion de las campafias de forma sensible a los
acontecimientos producidos dia a dia y difundidos por los medios de comunicaciéon a

través de sus servicios informativos, asi como un seguimiento practicamente diario de la

variables de persuasion sobre la opinién publica. En 1992 pronuncié una conferencia en la Universidad Complutense en
la que expuso a grandes rasgos las caracteristicas del sistema (Wirthlin, 1995).

60 La estrategia del miedo volvié a emplearse como recurso narrativo, igual que en el Daisy Spot —esta vez por los
republicanos— en las legislativas norteamericanas de 2004. En esta ocasion, fueron unos lobos los que simbolizaron
la amenaza terrorista, y una voz en gff la que alertaba de la irresponsabilidad de John Kerry al votar en el Congreso a
favor del recorte en gastos de inteligencia militar. El objetivo era presentar a los democratas como una amenaza para
la supervivencia de los Estados Unidos (Batrera, 2004).
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agenda setting fijada por los medios, y de las consecuentes tematicas que resultan relevan-

tes para la opinioén publica en un momento determinado.

(3) Personalizacidn: consiste en la focalizacion casi completa de la campafia en personas y en
candidatos. Parafraseando a McLuhan, podemos decir que “e/ mensaje es la persona”. Los
contenidos se van sustituyendo por las impresiones que causan los protagonistas de las
campafas, preocupados cada vez en mayor medida en que esa impresion resulte lo mas

agradable posible para los publicos todavia indecisos en su decision final de voto.

(4) Emocionalizacion: como se ha insistido ya en diversas ocasiones, la politica actual, en su
version de relacion directa con la ciudadania en periodo electoral, abandona el discurso
racional y el debate publico de las ideas y se lanza a una intensa actividad de persuasion
basada en recursos emocionales de muy diversa procedencia, desde la presencia fisica
del candidatos hasta la llamada “de/ miedo”, pasando por los juegos de palabras ocurren-

tes o el empleo de personajes famosos como apoyo para las propias ideas.

(5) Negativismo: desaparecen las campafias “de guante blanco”, y proliferan los mensajes con
contenidos agresivos que acentuan la competencia y la descalificacion mutua entre los
candidatos. Son las llamadas negative campaigning —campana negativa— y las horse race —

carrera de caballos—°".

Para muchos autores esta evolucién constituye un rasgo negativo de la politica contempo-
ranea, en tanto en cuanto convierte las elecciones en especticulos de masas plenos de estética
publicitaria y faltos de argumentacion racional. En esta linea se manifiesta, por ejemplo, Vara
(1999:142) refiriéndose a la angustia de la clase politica, obligada a nutrir continuamente a los
medios de contenidos que éstos consideren interesantes para la audiencia: “Los politicos han tenido
que agudizar sus esfueros propagandisticos en los medios de comunicacion, lo que se ha traducido en una mayor
profesionalizacion de la comunicacion partidista (por lo tanto, mas cara). Por su parte, los periodistas han sentido
) sienten el peligro de perder su independencia, y se esfuerzan para recuperar el control de la agenda y de su propio
producto. Se ha producido una nueva forma de periodismo politico y electoral que trata de bacer al gobierno y a los
partidos mds interesantes a sus audiencias enfatizando los dramas y los conflictos, concentrindose en acontecimien-

tos concretos y no en ideas abstractas, personalizando las instituciones, las ideas y simplificando los asuntos comple-

»

Jos”.

61 Esta expresion proviene de la tradicién anglosajona del sistema electoral mayoritatio, en el que todos los escafios
de una citcunscripcion son para el candidato ganador, a diferencia del sistema proporcional, méds extendido en Euro-
pa, en el que hay una distribucion de los escafios entre los candidatos en funcién de diversas férmulas. Para una
descripcion detallada de las diferencias, variaciones y consecuencias politicas de ambos sistemas, puede verse Vallés
y Bosch, 1997:191-253).
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En el caso espafiol, Dader (1998) matiza que ese proceso de “americanizacion” de la comuni-
cacion politica electoral estarfa frenado por factores relacionados con la cultura politica espafola,
como serfan (1) la fidelidad ideolégica y la estabilidad del voto tradicional de una parte importan-
te del electorado, (2) el mantenimiento de un sistema electoral multipartidista y de voto a listas
cerradas, y (3) el mantenimiento de regulaciones legales intervencionistas sobre la comunicacion
electoral. Para este autor, en Espafia no se habria producido una plena asuncién de los presupues-
tos antes mencionados, aunque reconoce que muchos de ellos si han cuajado definitivamente en

el panorama politico de nuestro pais.

Tras completar esta breve evolucion histérica del marketing politico, podemos ofrecer una
caracterizacion mas completa, seleccionando de entre las muchas definiciones que podemos en-
contrar dos de ellas, cada una con matices que interesa retener. La primera es la proporcionada
por Barranco (2003:21): “Seria el conjunto de técnicas que permitan captar las necesidades que un mercado
electoral tiene, estableciendo, en base a esas necesidades, un programa ideoldgico que las solucione y ofreciéndole un
candidato que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de la publicidad politica”. En esta
definicion el acento recae sobre el proceso que sigue el marketing en general para desarrollar su

actividad: captar necesidades del publico-ofrecer un programa que las solucione.

La segunda definicién elegida la propone Gomez Fernandez: “Conjunto de teorias, métodos,
técnicas y prdcticas sociales inspiradas en la mercadotecnia comercial, y destinadas a promocionar entre los ciudada-
nos la imagen de hombres, grupos, instituciones, proyectos e ideas politicas, ya sea ante el hecho inmediato de un
proceso electoral o para el mantenimiento o incremento de su influencia social y politica en general” (citado por
Muiioz y Rospir, 1995:203). En esta definicion vemos que se subraya la importancia de los pro-

tagonistas de esta actividad, y su finalidad tanto en el corto como en el medio y largo plazo.

En general, podemos afirmar que cuando se habla de marketing politico en el contexto de
una democracia liberal, nos estamos refiriendo a la aplicaciéon de los métodos de estudios de mer-
cado y de la publicidad comercial a las campafas electorales, aunque algunos autores distinguen,
con buen sentido, entre marketing elctoral —especifico para esos periodos de campafna— y mar-

keting politico —actividad continuada también para los periodos entre elecciones.

Al considerar los diversos sistemas de gobierno, Luque (1996:9) indica que la aplicacién
del concepto de marketing al terreno politico sélo tiene sentido cuando existe eleccion politica,
cuando se produce intercambio politico. Por este motivo, al distinguir entre marketing politico y
marketing electoral (el primero abarcaria al segundo, circunscrito al desarrollo de campanas elec-
torales), suscribe la posicion de O’Shaughnessy (1990), que sefiala que lo que existe en los esta-
dos totalitarios es propaganda, mientras que el fenémeno del marketing politico es el propio de

las sociedades democraticas. También Sanchez Alonso (2005:87) aboga por relegar el uso de la
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palabra ‘propaganda” a los regimenes no democraticos, y reservar la expresion “warketing politico”

para las democracias.

Aunque la distincion es defendible, pensamos que se trata, en el fondo, de otra forma dis-
tinta de tratar de orillar la palabra propaganda para evitar su empleo en contextos democraticos y
volver a asociarla a regimenes autoritarios, como ya hicieran los aliados durante la Segunda Gue-
rra Mundial, aunque sea con el noble propésito de mantener la expresion “warketing politico” libre
de las acusaciones de manipulacion que ya recaen sobre ella. Asi piensa Martin Salgado, que
evita intencionadamente el uso de la palabra propaganda en su libro sobre marketing politico —
para las operaciones de engafio reserva la palabra “wanipulacion”— y expresa su esperanza de que
“al analizar a fondo el ritual de persuasién que tiene lugar en las camparas, contribuya a evitar que el marketing

politico acabe teniendo la misma ‘mala imagen’ que sufre hoy la propaganda” (2002:27).

Herreros (1989:197) también distingue entre Marketing politico y Marketing electoral. El pri-
mero serfa el conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudada-
nas a favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que deten-
tan el poder, intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo. Especificamente, en
cambio, el marketing electoral se relacionaria con el planteamiento, realizacién y difusion de unos
determinados mensajes, con ocasion de la puesta en marcha de procesos electorales para designar
el gobierno de una determinada comunidad politica; se trata, por tanto, de una variante especifica

del Marketing politico.

No es tema de nuestra investigacion estudiar la eficacia de los mensajes planificados por el
marketing electoral, aunque se trate de un tema muy cercano a todo nuestro planteamiento, pero
si conviene indicar que algunos autores se decantan por afirmar que existe una correlacién nega-
tiva entre la eficacia del marketing electoral y las fuertes diferencias ideoldgicas y programaticas
entre las alternativas presentadas en cada convocatoria electoral. En estos casos, serfan otros los
factores que inclinarfan la balanza en uno u otro sentido, factores mas propiamente politicos,

todo hay que decirlo.

Sobre los riesgos manipuladores del empleo de las técnicas del marketing en las campanas
electorales no hace falta insistir mucho (véase por ejemplo, Packard, 1970; Durandin, 1990),
riesgos que enlazan con la mas general desconfianza hacia la propaganda y la publicidad como
herramientas de comunicacién en manos de politicos o empresarios. También cae fuera de nues-
tro campo analizar los claroscuros de esta polémica y las actuales posiciones a favor o en contra®.

Baste esbozar que el supuesto poder omnimodo de las técnicas de marketing politico para lograr

02 Sanchez Alonso (2005:69-105) aporta una excelente recopilacioén de las principales acusaciones formuladas contra
el marketing politico, y de los argumentos que pueden aducirse en su favor. El autor se decanta por aprovechar las
posibilidades democraticas que ofrece la mercadotecnia politica.
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un control completo sobre la masa no tiene ningun respaldo ni histérico ni cientifico, y que en
situacion de libre competencia —como es la de la democracia— a una posible alternativa manipu-
ladora cabria hacerle frente con las mismas armas y otras afiadidas, como son el recurso a los

medios de comunicacién y la denuncia judicial.

Algunas denominaciones propuestas por determinados autores no han encontrado eco en
el mundo de la comunicacién. Tal es el caso de la persuadotecnia politica, como expresion alternativa
con la que Herreros (1989:172-173) propone evitar el uso de la palabra marketing, a su juicio,
uso equivocado al aplicarlo a la comunicacién politica por los diversos fines que ambos buscan®.
Mas difusioén ha tenido la adaptacion al lenguaje castellano del concepto de marketing, y la co-
rrespondiente expresion aplicada al campo que estamos definiendo: la mercadotecnia politica

(sirvan como ejemplos Sanchez Alonso, 2005, y Valdez y Huerta, 2004).

En definitiva, y desde una perspectiva moderna, la propaganda politica es una pieza dentro
del marketing politico, el fruto de unos estudios previos realizados sobre los grupos de publicos
existentes en el electorado, que sustancia los elementos motivacionales e ideolégicos que se con-
sideran mas adecuados para obtener el apoyo del electorado, especialmente de los indecisos. El
cdmo del marketing politico es la propaganda politica, el aimo del marketing electoral es la propa-

ganda electoral.

1.2.3 Propaganda versus publicity

Otro término relacionado con la propaganda es el de publicity, desafortunadamente traduci-
da al castellano en muchas ocasiones directamente como publicidad. Y es que, aunque posean una
raiz comun, su sentido es distinto, puesto que el concepto castellano publicidad, en el sentido de
publicidad comercial, se traduce en inglés por advertising, mientras que la acepcion mas restringida
y menos conocida a nivel popular de “hacer algo priblico” si que se corresponde con el significado
de la palabra publicity, que si bien es cierto que cada dia es menos utilizada, conviene no obstante

aclarar su sentido e influencia.

Publicity procede del francés publicité (1694), y éste del latin publicitas, y podria definirse como
la accion o efecto de # publicize, que se traduce como publicar, dar publicidad a algo. Hace refe-
rencia a cualquier informacion transferida a través de un proceso comunicativo, independiente de
la intencionalidad del emisor, y abarca cualquier modalidad ya sea puramente informativa, forma-
tiva, distractiva, o persuasiva, y por eso mismo no esta dotada necesariamente de un caracter per-

suasivo, sino que estarfamos delante de un concepto mas amplio.

63 Varias exposiciones de coincidencias y parentescos entre el marketing comercial y el marketing politico pueden
consultarse en Salazar (1988), Luntz (1988) o Mauser (1983).
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The Oxford English Dictionary se refiere a la voz publicity como (1) la cualidad de ser piiblico, la
condicion o hecho de ser abierto a la observacion o conocimiento piiblicos; (2) aviso piiblico; (3) accion o efecto de
bacer a alguien o a algo de conocimiento piiblico; (4) el negocio de promocion o publicidad; (5) una accion u objeto

que pretende conseguir la notoriedad piiblica; (6) material utilizado para dar publicidad.

La publicity podria interpretarse como “Yas noticias instigadas por alguien que espera extraer una ven-
taja tangible de las actitudes que produciran éstas” (Lasswell, 1927, citado por Herreros, 1989:77). Se
trata, por tanto, de una informacion interesada en producir un cambio de actitudes beneficioso
para el emisor, pero que no pierde por ello el caracter de noticia. Ese algo que se da a conocer, lo
conocido fruto de un proceso de transferencia informativa, es el resultado de una informacién

que ha sido publicada o anunciada (Jefkins, 1995).

Ante esta significacion, ya se comprende que la publicity sea la raiz conceptual de las actuales
Relaciones Priblicas™, y su huella ha sido tal que hoy todavia se confunden ambas concepciones,
aunque a comienzos del siglo XX el término publicity serfa utilizado mas bien como uno de los
sustitutos del de propaganda al finalizar la Primera Guerra Mundial (Bernays, 1970; Garcia Nieto,
1999). Las razones de este intercambio de palabras fueron las ya examinadas (ver Apartado 1.1.7)
negativas connotaciones que se atribuyen entonces a la propaganda, a la que se identifica casi
exclusivamente con la manipulacién informativa vertida intencionadamente desde Alemania. De

este modo, publicity retiene también el matiz persuasivo que identifica a la propaganda.

Sin embargo, como hemos indicado, el significado de publicity enlaza mas con el concepto
de “lo piiblico” o “lo que se hace piiblico”, mas que con el caracter comercial por el cual se identifica la
publicidad, o con las connotaciones ideolégicas que impregnan toda practica propagandistica. A
este respecto, facilita la distincién conceptual valorar que cuando estamos ante un fenémeno tipi-
camente publicitario o propagandistico, la difusion del mensaje en los medios ha de ser pagada —
paid media—, mientras que una informacion propiamente de publicity es acogida como noticia, y no

exige, por tanto, un pago econémico por su difusion —free media— (Gleich, 1999:251).

Este caracter o no de gratuidad del mensaje es la base de muchas polémicas en relacién con
la actitud de algunos medios de comunicaciéon ante contenidos relacionados con partidos politi-
cos en sintonia con la propia linea editorial, y la resistencia de los periodistas a aceptar algunas
noticias como tales, cuando son en realidad anuncios encubiertos bajo un manto de “interés piiblico
no partidista”. Algo similar a lo que sucede en los proyectos empresariales de patrocinio comercial,

camuflado en un mecenazgo desinteresado.

64 Definidas por Bernays (1990) como lo que ambas palabras significan: “Las relaciones de una organizacion, una persona,
una idea, lo que sea, con los priblicos de los que depende para su existencia”. En J. L. Arceo (2000) puede verse una exposicion
del panorama de investigacion en Espafia relacionado con esta drea de conocimiento.
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1.2.4 Propaganda versus publicidad institucional

Otra expresion habitual con la que nos tropezamos en la literatura es la de publicidad institu-
cional, para referirse a la actividad comunicativa que, sin ser protagonizada por los partidos politi-
cos y con cargo al erario publico, fomenta la adopcién, por parte de los ciudadanos, de determi-
nadas conductas consideradas favorables a la sociedad en su conjunto, como puede ser el pago de
los impuestos, el ejercicio del derecho del voto, el consumo de determinada clase de productos, la
practica de algun deporte, el abandono del tabaco, la lucha contra el hambre en el mundo, la do-
nacion de 6rganos, etc. Este conjunto de campafas constituirfan la funcién social de la comuni-

cacion institucional, aspecto éste poco estudiado en los manuales al uso.

Estos mensajes persuasivos pretenden crear estados de opinion favorables a determinadas
propuestas de caracter social o politico, pero no se refieren directamente a ningan sistema ideol6-
gico de organizacién social y politica, y tampoco aluden ni a mercados competitivos ni a marcas
especificas, aspecto que diferencia a la publicidad institucional, a su vez, de la publicidad comer-

cial pura (Montaner y Moyano, 1989).

La demostraciéon de que estamos dentro de un campo de comunicacién con rasgos propios
la encontramos en las abundantes polémicas que, con ocasién de la difusiéon de estas campaiias,
se producen entre los partidos politicos, especialmente entre el que controla las instituciones de
gobierno del ente que patrocina la campana (nacional, autonémico, local...) y el principal de la
oposicion. En efecto, bajo el paraguas de “weutralidad” y “valores comunes” que acompafia las cam-
pafias de publicidad institucional, se camuflan en ocasiones auténticos mensajes de propaganda
politica a favor de determinada corriente ideolégica y su correspondiente partido politico”. Feliu
Albaladejo (1994), en su analisis sobre la licitud del empleo partidista de la comunicacién institu-
cional, indica que cualquier campafa de interés publico realizada por un gobierno tiene unos
efectos “promwcionales” para el partido politico en el poder, aunque otra cuestion es si tales efectos

politico-partidistas han sido buscados.

Las democracias occidentales emprendieron “un camino de ‘reconversion’, desde la propaganda has-
ta la informacion, que dard paso a la aparicion de las actuales administraciones comunicativas” (Rospir,

1990:346). Este autor denomina asi el conjunto de relaciones que se establecen entre los medios

5 Un ejemplo de polémica publicidad institucional, analizada en un trabajo anterior (Arregui, 2003b), la protagoniza-
ron en la precampafia de las Elecciones Autonémicas y Municipales de 2003 el Aywuntaniiento de Zaragoza y el Gobierno
de Aragdn, en manos del PP y del PSOE respectivamente. La Junta Electoral de Aragén obligé al gobierno autonémico a
retirar su campafia titulada “Mds porvenir”, por entender que no respondia al interés publico sino a un interés electoral.
Como contenido, figuraban diversas sugerencias de bienestar social, amparadas por la gestiéon de la administracion
autonémica. Por su parte, al consistorio zaragozano la oposicién también le acusé de vender su gestion mediante
anuncios referentes a varias inauguraciones recientes, y resulté muy revelador uno de ellos que mostraba una foto
aérea del Tercer Cinturdn, con el mismo tratamiento compositivo y tipografico que el resto, y una frase recordando
que en esa via no estd permitido circular a mas de 50 km/h., argumento completamente disonante en el contexto del
mensaje, pero justificativo de su interés publico.
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de comunicacion y el gobierno, y acota una importante dimensioén de la comunicacién politica: la
gubernamental. Todo un amplio abanico de campafias de comunicacion tienen como protagonis-
tas a los gobiernos y sus administraciones en los diferentes niveles territoriales, configurando un

importante flujo de mensajes dirigidos, principalmente, a los ciudadanos.

Asi, la decidida expansion del Estado del Bienestar por todo Occidente llevé aparejada una
creciente necesidad de comunicacién con la ciudadania, tanto para orientar determinadas actitu-
des (por ejemplo la conduccién, el consumo o los habitos sanitarios) como para informar sobre
los diversos logros cuajados en mejores prestaciones publicas. El Estado llega a convertirse en el
principal anunciante de cada pais, cada Ministerio constituye una fuente basica de ingresos para
las agencias publicitarias que gestionan sus campanas, y se llega al caso de que las tensiones entre
gobierno y prensa libre —por la critica que ésta efectta a las actuaciones de aquél— se saldan a
veces descartando a determinados medios de una campafia publicitaria promovida por el estado,

como ‘“castigo” por su actitud. Es lo que se conoce como publicidad institucional.

Dentro de este campo quedarian incluidas las llamadas camparias institucionales, llevadas a ca-
bo por los poderes publicos durante el periodo electoral. Estan destinadas a informar a los ciuda-
danos sobre los aspectos basicos de la convocatoria electoral de que se trate: fecha de la votacion,
procedimiento para votar, requisitos y tramites del voto por correo, y otros datos de interés (So-
ler Sanchez, 2001:22). En Espafa, sélo pueden ser legalmente promovidas por los poderes pu-

blicos que hayan convocado el proceso electoral, es decir, los ejecutivos estatales o autonémicos.

Quedaria por tratar si el ambito socioeconémico podria adquirir también este caracter cuasi
institucional, o se verfa relegado al terreno privado. Nos referimos sobre todo a la actividad co-
municativa que realizan sindicatos y asociaciones empresariales en sus tareas de defensa de sus
propios intereses, y de fomento de la afiliaciéon o asociacién. Entre los autores esta tematica no ha
sido muy considerada, y tampoco hay acuerdo en sus apreciaciones, por lo que nos limitamos a
consignar su existencia y a plantear la necesidad de aclarar la situacién, puesto que entendemos

que repercutirfa en las ayudas oficiales que se pudieran prestar a este tipo de campanas.

1.3 Concepto de comunicacion politica

La propaganda politica es una forma peculiar de comunicacioén politica, caracterizada por
su naturaleza persuasiva y por tratarse de una comunicaciéon masiva. Esta afirmacion requiere
explicar cada uno de sus elementos adecuadamente, al objeto de enmarcar con claridad el fené-
meno de la propaganda dentro del mas amplio campo de los flujos de comunicaciéon que se pro-

ducen en el subsistema politico.
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1.3.1 L.a comunicaciéon humana

Como es logico, no vamos a entrar en digresiones sobre la naturaleza de la comunicacion

humana: si la idea de propaganda ofrece para su correcta conceptualizacion las dificultades ya
» . » . . <, 66 » .

expuestas, éstas aumentan ante la enorme complejidad del término comunicacion™. Bastara con fijar

correctamente sus componentes esenciales con la finalidad de conocer mejor nuestro objeto de

estudio, fundamentar la metodologia que vamos a emplear, y definir el marco de investigacion.

De la infinidad de definiciones existentes de comunicacion, hacemos nuestra, por funcional
para nuestros objetivos, la que propone Sanchez Guzman (1993:92), elaborada a partir del ya
clasico esquema de la comunicacién elaborado por Jakobson (1975:130-135): “un complejo conjunto
de acontecimientos que se realiza entre un ‘emisor de signos’ y un ‘receptor de signos’, a #ravés de un canal
determinado, siempre que exista entre ambos un amplio consenso sobre el significado de los signos transmitidos, esto
es, que exista un repertorio de ellos debidamente codificado (c6digo). Terminan de configurar el concepto el proceso
de retroalimentacion o devolucidn del mensaje por parte del receptor, que permite al emisor un ajuste de su co-
municacion original, y los raidos o perturbaciones que puede sufrir el mensaje a lo largo de su marcha por el canal,
lo cual puede dificultar o impedir la recepcidn del mismo”. En esta definicion tan sélo echamos en falta el
factor Contexto, como uno de los que influyen decisivamente tanto en el emisor como en el recep-
tor, tanto a la hora de elaborar el mensaje como también de interpretarlo. La Figura 2 muestra las

interacciones entre estos elementos:

Feed-back
Cédigo

Emisor ——> | Mensaje | ——> Receptor

Canal

Contexto

FUENTE: Adaptado de Jakobson, 1975:130-135.

FIGURA 2: ESQUEMA DEL. ACTO DE COMUNICACION

66 Mattelart y Mattelart (1997) dan cuenta de forma muy pormenorizada de la evolucion conceptual producida en
torno a las teorfas sobre la comunicacién.
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Aunque estos elementos son sobradamente conocidos, interesa pormenorizar un poco so-

bre su significado y funciones:

« Emisor: es el origen de la comunicacion, y sobre él recae la responsabilidad e iniciativa de
la misma. Puede ser tanto colectivo como individual, y actuar de forma abierta o encubierta como
tal. En el tipo de comunicacién que estamos considerando, el puesto de emisor pueden ocupatlo
muy diversos actores, desde los partidos politicos y/o sus candidatos o responsables, hasta los

gobiernos y sus administraciones.

« Mensaje: es la comunicaciéon en si misma, aquel contenido que el emisor desea que co-
nozca el emisor, y del modo en que desea que lo conozca. En nuestro caso, tiene una finalidad

persuasora, como hemos visto, y su fijacién y efectos son responsabilidad directa del emisor.

« Canal: es el modo en que el mensaje llega al receptor, el medio a través del cual el desti-
natario de la comunicacién accede a la misma. Podemos distinguir tres grupos diferenciados de
canales a través de los cuales se verifica la comunicacidén, atendiendo a la naturaleza de los mis-
mos: medios de comunicacion de masas tradicionales (prensa, radio y television), medios de comunicacion
complementarios (con destinatarios mas reducidos en nimero y un impacto mediatico fuerte e in-
mediato, como son el marketing directo, la publicidad exterior, el merchandising, la difusion de
contenidos a través de internet...) y medios de comunicacion personales (1a propia presencia fisica del

emisor en el momento de pronunciar el mensaje: discursos, conversaciones, entrevistas, etc.).

« Cédigo: la codificacion también es tarea del emisor, que elige un sistema de signos para
convertir la idea original en mensaje susceptible de ser comprendido por el receptor. Esto obliga
a que el sistema de signos sea también conocido por éste, y constituye una de las preocupaciones

basicas del emisor: emplear un lenguaje que resulte comprensible para el destinatario del mensaje.

« Contexto: la situaciéon que rodea la comunicacion influye en la percepcion e interpreta-
ciéon del mensaje, en su descodificacion. En nuestro caso, el contexto es extremadamente amplio
y complejo puesto que, por ejemplo, unas elecciones generales tienen como contexto practica-

mente todos los ambitos sociales en los que se desenvuelve la vida de una nacion.

* Receptor: es la persona o personas a las que va dirigido el mensaje, a las que el emisor se
lo quiere hacer llegar. También puede ser individual o colectivo, como el emisor, y puede ocurrir
que éste no contara con que determinados grupos o personas accedieran al mensaje, provocando
interpretaciones o retroalimentaciones muy distintas de las esperadas. Asi sucede cuando llegan al
gran publico instrucciones reservadas de los partidos politicos a sus candidatos sobre modos de

decir o de presentarse en los mitines.
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Cada uno de los elementos del proceso comunicativo aporta una funcioén especifica al con-

junto, que podriamos desglosar del siguiente modo:

(1) la funcion emotiva quedaria asociada a la manifestacion del emisor en el mensaje, expre-

. 7
sando una actitud;’

(2) la funcion referencial tiene que ver con el contexto en el que se produce la comunicacion,
tiende como tal a informar, y puede verse directamente reflejada en aquélla o simple-

mente condicionar su contenido;

(3) la funcién conativa apunta a la motivacion del destinatario del mensaje, del receptor, y es
de naturaleza exhortativa, puesto que tiene como objeto lograr una reaccion; de ahi el

uso del vocativo, del imperativo, etc.;

(4) la funcioén fatica alude a los medios empleados para captar y mantener la atencion del re-
ceptort, y tiene relacion con los distintos recursos graficos y audiovisuales con los que
esto se consigue;

(5) finalmente, la funcién poética se refiere al mensaje en si mismo, y a su capacidad de ofre-

cer un contenido significativo para el receptor y congruente con el emisor

Siguiendo esta clasificacion de las funciones basicas del lenguaje en la comunicacién, y apli-

candolas al caso particular de la comunicacioén politica, podemos obtener el siguiente cuadro:

CUADRO 3: FUNCIONES DEL LLENGUAJE EN EL. _ACTO DE COMUNICACION

Funcién Orientacion hacia Accion La sociedad recibe
Informativa El referente Transmision Informacion
Expresiva El emisor Expresion Sentimientos y actitudes del emisor
Conativa El receptor Control Influencia en la conducta
Estética El mensaje Creacién Efecto artistico
Fatica Relacién Emisor-Receptor Mantenimiento Vinculos sociales

FUENTE: Del Rey Morat6, 1989:147.

Desde una perspectiva un poco mas global y humana, pero atenta a delimitar con claridad
lo que es comunicaciéon de lo que no es, Rodriguez (2003:25) aporta esta otra definicién, que
también nos parece muy completa: “proceso de intercambio de informacion entre una fuente que la genera,
una via de transmision que la vebicula y un colector que la recibe, siempre que en alguna parte del proceso haya al

menos un ser humano con capacidad para interpretar esa informacion”.

7 En la frase “E/ PSOE proclama...” el emisor no esta mas que como referencia, la emotividad queda disminuida con
el empleo de la tercera persona. En cambio, en la expresion “Lo que los comunistas queremos. ..” el emisor se inserta en el
mensaje, y aumenta significativamente la afectividad con el empleo de la primera persona.
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Atendiendo a su capacidad de fundamentar procesos sociales y politicos, por comunica-
cion, o actividad comunicativa, tal y como la enuncia ¢él, entiende Habermas (1987:13) “una interac-
cion mediata de simbolos, que se conforma a reglas obligatoriamente prevalentes, las cuales definen intentos de com-
portamiento reciproco y han de ser comprendidas y reconocidas al menos por dos sujetos que actiian”. Para este
autor la accién comunicativa es uno de los requisitos basicos para que pueda producirse un ver-
dadero debate publico, racional y producido con vistas a la elaboracién y ejecucién de planes de

gobierno.

Otras perspectivas, integrando propuestas como la de Habermas, se hacen mas ambicio-
sas al considerar la comunicacién como una accién o proceso privativo de los seres humanos,
donde la dimension operativa del intercambio de mensajes se da dentro de otras dimensiones que
implican “la voluntad de entenderse, como sentido; el mutuo acuerdo, la creacion de conocimiento y de verdad,
como productos; la validez de las diferencias, el intercambio reciproco, el mutuo respeto, el mutuo valer y la concien-

cia de ello, como condicion ética” (Cisneros, 2002).

Por ultimo, y especialmente importante en el campo de la publicidad y la propaganda, hay
que distinguir entre ewisor y locutor. el primero produce el mensaje, mientras que el segundo lo
difunde. Y también es procedente destacar la diferencia entre receptor y destinatario: receptor es
todo aquel que recibe e interpreta el mensaje, mientras que el destinatario es aquel al que el dis-
curso va dirigido, es decir, aquellos sobre los que se quiere influir (Albaladejo, 1994:8-9; véase

también De Moragas, 2005).

1.3.2 El sistema politico como ambito de comunicacioén

La relacion entre politica y comunicacion es tan antigua como el hombre, y disponemos de
suficientes testimonios histéricos como para poder afirmar que la primera ha encontrado en la
segunda uno de sus mas firmes apoyos. Incluso notas caracteristicas de la politica contemporanea
ya estudiadas, como la espectacularidad, el culto a la imagen, la personificacion o la vedettizacion, ya

se hallan presentes en la Antigiiedad (Schwartzenberg, 1978:129).

Existe un aforismo que indica que “en politica todo es comunicacion™, y lo cierto es que ambas
siempre han encontrado vias de mutua retroalimentacién y reciproca influencia, tal y como expli-
ca Del Rey Morat6 (1996:37-40): “La comunicacion es, en efecto, el recurso fundamental de la politica y una
de las categorias bdsicas de la democracia (...). La politica pasa por la comunicacion (...) porque gobernantes y

gobernados necesitan reducir la incertidumbre que ambos tienen: aquéllos sobre la opinion de éstos, y éstos sobre las
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decisiones de aquellos”. Y en la misma linea, afirma Minc (1995:175), citado por Sanchez Alonso

(2005:29): “Para un hombre de estado, actuar y comunicar constituyen las dos caras de una misma realidad™”.

En su estudio sobre las relaciones entre politica y comunicacion, Fagen (1966:19) propone
un enfoque comunicacional para la politica, y plantea tres hechos de partida: (1) que la comunica-
cién como proceso invade a la politica como actividad; (2) que se pueden describir muchos as-
pectos de la vida politica como tipos de comunicacién; y (3) que debido a la penetracion del pro-
ceso de comunicacion y la elasticidad del vocabulario conceptual de la ciencia politica, existe una

enorme abundancia de literatura en el estudio de la politica y la comunicacion.

Entender el campo politico como un sistema requiere aclarar la procedencia de este tipo de
conceptualizacion, tan fecunda en muchos campos del conocimiento. Una primera aproximacion
la formul6 Parsons (1966), cuando defini6 el sistema, desde el punto de vista de las ciencias so-
ciales, como “la organizacion de los intereses, actividades y vinculaciones humanas que asocia el sistema de ac-
cion humana con la cultura y el individuo, considerado a la veg como personalidad y como organismo” (citado

por Colomé, 1994).

La Teoria General de Sistemas, cayo soporte intelectual se encuentra en la obra de Niklas
Luhmann, —el cual es, al mismo tiempo, deudor pero también innovador de dicha teorfa—
constituye un verdadero paradigma para las ciencias sociales contemporaneas, especialmente en
lo que se refiere al concepto de “Sistema social”, auténtico hilo conductor del pensamiento del autor
aleman. Se trata de una perspectiva teorica, una teorfa general de la sociedad, a partir de la cual se
fija el foco de atencién en diversas areas de interés que el autor aleman denominé subsistemas: el

derecho, la economia, la religion, la ciencia..., y también la poh'tica(’g.

El llamado enfoque sistémico, o enfoque de los sistemas, aplicado al estudio de la politica
(systems approach) tiene su origen en la investigacion norteamericana de politica comparada de los
afios sesenta, cuando la ciencia de la comunicacién y el control, la cibernética, se aplico a la cien-
cia politica. Uno de sus autores mas reconocidos es David Easton (1991), quien elaboré un mo-
delo de sistema politico tedricamente aplicable a cualquier pais, para la mejor comprension de la
realidad politica, aunque este modelo, “¢/ asi lo aclara, no tiene nada que ver con una unidad orgdnica.

Representa una configuracion ligica que, segiin él, se halla impresa en toda sociedad” (Roiz, 1991:137)".

9 Para un estudio de la comunicacion en relacién con el andlisis comparado de los sistemas politicos nacionales,
véase Fagen (1960).

60 Para un acercamiento bdsico a la obra de Luhmann desde una perspectiva comparada, puede verse Arregui
(2002); para una aplicacion de su sistema conceptual al campo de la comunicacion, especialmente en el terreno del
intercambio de la intimidad personal, véase Arregui (2003a).

70 1a analogfa entre un cuerpo social y un organismo biolégico tiene multiples manifestaciones en la historia del
pensamiento, desde las ya conocidas elaboradas por Pablo de Tarso en su 7* Carta a los Corintios (12, 12-27) hasta
obras contemporaneas que incluso en su titulo muestran la analogfa biolbgica como referencia (Deutsch, 1969). Para
una perspectiva critica sobre el organicismo como paradigma de la sociologia, véase Sztompka (1995:125-137)
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Una completa definicién de sistemza (concepto clave que da nombre a la teoria) la propot-
ciona Mélese (1968): “organismo compuesto de miiltiples elementos interconectados de una manera compleja, en
evolucion permanente bajo la accidn del universo exterior y que debe ser orientado hacia la realizacion de objetivos
Zlobales, a menudo contradictorios con los objetivos locales que traducen la tendencia a la autorregulacion de diver-
sos subsistemas” (citado por Luque, 1996:22). A partir de ella, se pueden trazar los rasgos esenciales
del subsistema politico, que como cualquier subsistema, presenta una distinciéon con el entorno, y
una interrelacion con el mismo en forma de (1) entradas o inputs al sistema, (2) transformaciones

internas de esas entradas, y (3) salidas del sistema —outputs-"".

El entorno del subsistema politico lo constituye la sociedad en general, y como variables ba-
sicas podemos considerar la coyuntura socioeconémica (p.e. el nivel de desempleo), el panorama
internacional (p.e. la amenaza del terrorismo fundamentalista), el estado de la opinién publica
(p.e. la percepcion de la seguridad ciudadana), y la propia situacion politica (p.e. casos de corrup-

cién dados a conocer por los medios).

Los inputs los encontramos en las preferencias manifestadas por los ciudadanos, en las ne-
cesidades captadas por los politicos, y en los estimulos provocados por los problemas y conflictos
con repercusiones sociales. Todos estos factores adoptan, frente al subsistema, la configuracion
de demandas, porque estan exigiendo una respuesta. De hecho, si son znputs del sistema politico
es porque existe una expectativa de que éste ha de proporcionar una respuesta, por su contenido
no le ha de resultar indiferente. Un ejemplo de preferencias ciudadanas sin relevancia para el sis-
tema politico —no se constituyen, por tanto, en put al mismo— serfan las preferencias sobre el

ganador de una determinada competicién deportiva.

Las transformaciones internas del sistema explican como se tratan estas entradas o flujos de
informacion. En el caso de la politica, el procesamiento de los zinputs generalmente lleva un tiem-
po, y salvo situaciones de emergencia —p.e., una manifestacion ilegal— no se producen resulta-
dos inmediatos (es ilustrativo el caso de la legislacion vigente en un pais, output clave del sistema
politico al entorno). En el sistema politico es relativamente accesible conocer los agentes de estas
transformaciones: partidos politicos, gobiernos, sindicatos, asociaciones empresariales, institucio-

nes y administraciones publicas, etc.

Los outputs son las respuestas que ofrece el sistema a las demandas planteadas por el entor-
no. Sus formas son muy variables, y se concretan en fijacion de politicas publicas, elaboracion de
normas reguladoras, decisiones sobre conflictos, campafias electorales... El output de mayor in-

fluencia en todo el conjunto social es la legislacion, que emana del poder legislativo, y que afecta a

1 Sobre la aplicacién de la teorfa de los sistemas de Luhmann a los partidos politicos, véase Presno (2000). Este
autor aporta una original visiéon que tiene por objeto no ya los partidos politicos en si, sino el ordenamiento juridico
tal cual resulta de su presencia.
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toda la ciudadania y a todas las organizaciones sociales de mayor o menor importancia. También
en este caso la responsabilidad sobre la autoria de las salidas del sistema puede establecerse con
cierta precision. Podemos ver un esquema sumario con los elementos componentes del subsiste-

ma politico y los factores delimitadores del mismo en la Figura 3:

Entradas Salidas
Flujos de infor- Programas, leyes
macion
SISTEMA
- POLITICO -
Medios Actos politicos
Espacio Momento Historia Relaciones con el entorno
Territotio Estado del sistema Cultura Propiedades
Factores delimitadores FUENTE: Luque, 1996:24.

FIGURA 3: DELIMITACION DEL SISTEM.A POLITICO

Como todo sistema, el subsistema politico esta en constante znterrelacion con el entorno,
abierto a él y a su influencia y respondiendo a su vez con su propio influjo. Esto genera un equi-
librio de tipo dinamico entre ambos, cuya estabilidad dependera de la capacidad del sistema para
absorber y dar respuesta a los inputs de forma acorde a las expectativas de los demas subsistemas,

y de la capacidad también de adaptarse al entorno y a sus condicionantes.

En el sistema politico podemos apreciar también la existencia de ntencionalidad, es decir, una
busqueda de finalidad en su interrelacién con el entorno. De modo genérico, podemos afirmar
que son los flujos de poder los que se constituyen en objeto primario de interés para este subsis-
tema, y de modo mas especifico, puede aparecer la concrecion de ese poder en escafios, en cum-
plimiento de programas politicos, en bienestar social o en educaciéon ciudadana para la democra-

cia, promovida por las instituciones publicas.

Cerrando el circuito, el subsistema recibe informacién sobre los efectos que han generado
en el entorno sus outputs; en lo que se conoce como feedback (retroalimentacion). El feedback permi-
te al subsistema tantear y aprender sobre los efectos de sus salidas, cuestionarse el modo de ac-

tuar en algunos procesos, e incluso echar marcha atras en varios de ellos. La retroalimentacion
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guarda un parecido funcional muy alto con el modelo del acto de la comunicacién, en el que el

emisor también se siente interpelado por el feedback que ofrece el receptor’™.

Internamente, el subsistema politico puede dividirse a su vez en subsistemas politicos espe-
cificos”, y siguiendo el criterio del intercambio politico como elemento estructurador, podriamos
definir (1) un subsistema regulador, relacionado con la legislacion y el control sobre desviaciones,
(2) un subsistema #nstitucional, que comprende los organismos con poder de decisiéon en el ambito
legislativo, judicial y ejecutivo, (3) un subsistema de apciones politicas, en el que entrarfan las organi-
zaciones politicas que optan a participar en el proceso de intercambio politico, y (4) un subsiste-
ma electorado, formado por las personas con capacidad de participacion en la eleccion de represen-

tantes (Luque, 1996:26).

Todas las interrelaciones producidas (1) entre el sistema politico y su entorno en forma de
intercambio de nputs y outputs retroalimentados, y (2) entre los propios subsistemas internos del
sistema politico, generan constantes flujos de informacion, en los que se puede definir con cierta
facilidad la identidad del emisor y, con un poco mas de dificultad, la del/los receptor/es. Estos
flujos comunicativos son constantes, y en muchas ocasiones, aunque no siempre, emplean los
medios de comunicacion de masas como canales de difusiéon. Pensamos que tendria mucho inte-
rés investigar qué otros canales se emplean en el interior del subsistema politico y qué correlacion

hay entre ellos y los emisores correspondientes.

Finalmente, una parte importante de los eufputs del sistema consiste precisamente en su
respuesta comunicativa al entorno. Y este es uno de los aspectos que diferencian la comunicacién
politica como interrelacién entre los elementos que hemos analizado, y la propaganda politica,
como veremos en el siguiente Apartado: la propaganda politica es una parte de la comunicacion
politica, con su pretension de unilateralidad frente al receptor de los mensajes, aspecto que no

agota todas las posibilidades de interaccién comunicativa en el/con el subsistema politico.

1.3.3 Comunicacion politica

El concepto de Comunicacion Politica es historicamente muy posterior al de propaganda, y
desde sus origenes mantiene como pretension la de abarcar todo la actividad de comunicacion
que tenga como ambito de produccién y difusion el sistema politico. Objeto también de polémica

y ambigiiedad, el término es utilizado indistintamente por politicos, creativos publicitarios y ope-

72 Del Rey Morat6 (2005) analiza el papel de la memoria en los flujos de comunicacién como base de estos procesos
de feedback.

73 Para un completo diagrama funcional del flujo de informacién, en este caso en decisiones sobre politica exterior,
puede verse Deutsch (1966:270).
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radores de medios de difusién masiva, cada uno de los cuales suele entender cosas un tanto dis-

tintas bajo la misma denominacion.

En efecto, existen en la actualidad numerosas controversias ante el término Comunicacién Po-
litica, y 1a unanimidad apenas pasa de aceptar que existe una cierta actividad politica en la comuni-
cacion, y una cierta actividad comunicativa en la politica. Esta interrelacion queda fuera de toda
duda, y concretando mas una de las vias de interaccién, Canel (1999:15-18) afirma que la comu-

nicacion se hace necesaria en la politica:

(1) para posibilitar la informacién de los hechos y el intercambio de opiniones entre los

agentes implicados, de forma previa a la toma de decisiones.

(2) para lograr que las medidas adoptadas sean vinculantes, y resulten aplicables sobre sus
destinatarios. Aqui engarza la necesidad de comunicar por parte de quien ejerce el po-

der para mantener la legitimidad originaria con la que accedié al mismo.

(3) para organizar la comunidad, orientando y sirviendo como guia, definiendo objetivos,
identificando problemas, y obteniendo posturas consensuadas con las que afrontar los

conflictos y debates abiertos.

La propia expresion de Comunicacion Politica remite a un concepto interdisciplinar, a mitad
de camino entre la Ciencia Politica, la Sociologia, y 1a lamada Communication Research de tradicion es-
tadounidense, o como prefieren otros autores, la Comunicologia. Para Rospir (1990:368) la comu-
nicacion politica es “un drea interdisciplinar que incide en el lugar central que los medios de comunicacion tie-
nen en el estudio y conocimiento del comportamiento politico (...) La comunicacion politica incide en los procesos de
comunicacion de masas y su impacto sobre el comportamiento politico”. Esta definicidbn margina los procesos
de comunicacion politica que no emplean los medios de masas en su difusion, y que pueden pro-

ducirse tanto entre personas como entre instituciones o administraciones publicas.

Por comunicacién politica se entiende también “¢/ espacio en que se intercambian los discursos con-
tradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse piiblicamente sobre politica, y que son los
politicos, los periodistas y la opinidn piiblica a través de los sondeos” (Ferry y otros, 1992:31; Wolton,
1992). Esta definicion privilegia el punto de vista de los actores frente al de los contenidos, y en-
tendemos que es un modo legitimo de acotar la imprecisioén de la expresion definida, y de habili-
tarla como una condicién basica para posibilitar el propio espacio publico y politico. Sin embar-
20, no incluye todas las posibilidades que ofrece el subsistema politico para convertirse en emiso-

res en el mismo, por ejemplo, el papel que puede desempefiar un sindicato.

Canel (1999:23-24) por su parte define la comunicacién politica como “e/ campo de estudio

que comprende la actividad de determinadas personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y cinda-
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danos) en la que se produce un intercambio de informacion, ideas, actitudes en torno a los asuntos priblicos (...).
Es el intercambio de signos, seniales, o simbolos de cualquier clase, entre personas fisicas o sociales, con el que se
articula la toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la comunidad”. En esta definicion si

que quedan incluidas todas las opciones tanto de emisién como de contenido de los mensajes.

LLa comunicacién politica también podria definirse, desde el campo de la politologia, como
“el tipo particular de mensajes y de informaciones que circulan dentro del sistema politico y que son indispensables
para su funcionamiento, ya que condicionan toda su actividad, desde la formacion de las demandas hasta los proce-
sos de conversion, y las respuestas del mismo sistema” (Panebianco, 1982). Esta condicion de “Gudispensa-
ble” es la que nos mostraria su “contenido minimo”, su sentido mas estricto. En cambio, considerada
en un sentido amplio, podriamos encontrar también comunicacion politica “en nuestras monedas, en

el monumento al soldado desconocido, en el himno nacional, en la plaza de la Constitucion o en la Avenida de la

Libertad” (Canel, 1999:12).

Esta misma autora (1999:15) distingue, ademas, entre Comunicacién Politica (con mayuascula) y
comunicacion politica (en minusculas). Entiende la primera como un entorno cientifico, un campo de
estudio académico, de relativa juventud y en notable expansion. Por la segunda, la minudscula, se
refiere a un variado repertorio de manifestaciones comunicativas, como pueden ser la propagan-
da, el marketing electoral, el marketing politico, las relaciones publicas o la comunicacién institu-
cional politica. Esta distincion permite perfilar una disciplina que va adquiriendo mayor carta de
naturaleza conforme se estudian con mas detalle los procesos a los que se refiere su denomina-
cion, al mismo tiempo que agrupa toda una serie de instrumentos, mecanismos e incluso discipli-

nas (como las Relaciones Piiblicas) abstrayendo un denominador comun.

Desde este ultimo punto de vista, si siempre ha existido comunicacién politica, su planifi-
cacién racional y el empleo de técnicas aptas para su desarrollo eficaz sucede propiamente en el
siglo XX, y en el entorno de la cultura occidental. Y en este proceso, la aplicacion de las herra-
mientas de marketing, la llamada mercadotecnia politica, se ha llegado a identificar con la comu-
nicacion politica en su conjunto: de ahi la dificultad en la distincién de los términos (Gémez

Fernandez, 1999:89, citado por Sanchez Alonso, 2005:27).

Desde este punto de vista sistémico que hemos adoptado, la comunicacién politica serfa,
por tanto, el conjunto de flujos de comunicacién que se produce entre el subsistema politico y su
entorno. El proceso de comunicacién politica lo que intenta es establecer una conexion entre los
oferentes y los demandantes del intercambio politico, entre la comunidad en general —
entorno— vy las diferentes alternativas de respuesta a sus necesidades sociales —sistema politi-

co—. Tiene cierto caracter de globalidad, puesto que implica a toda la sociedad, sus consecuen-
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cias afectan a toda la ciudadania, y también porque con cierta facilidad cualquier tematica puede

pasar a formar parte de la agenda politica.

.. s 74 P . . . . .
En un régimen democratico™, pueden distinguirse hasta cinco flujos comunicativos entre

elementos del sistema politico (Fagen, 1969:42):

(1) El flujo continuado dentro y entre las diversas ramas y organismos del gobierno a medi-

da que se lleva a cabo la tarea politica.

(2) El flujo desde el gobierno hacia los ciudadanos, destinado a suscitar apoyo y a promul-

gar y llevar a la practica la politica publica.

(3) El flujo entre los ciudadanos cuando se forman los grupos politicos, y cuando los gru-

pos con problemas e intereses comunes se buscan reciprocamente en preparacion para

la actividad politica.

(4) El flujo cambiante, y por multiples canales, desde los ciudadanos o grupos no guberna-

mentales, hacia los representantes y funcionarios.

(5) El flujo de tres lineas entre el gobierno, la ciudadania y los medios de comunicacion de

masas, con los medios de comunicacién de masas actuando como ‘perro guardian” del
sistema politico y fuente neutral de informacién, tanto para el gobierno como para el
pueblo™. En todo caso, conviene no olvidar, como recuerda Cisneros (2006:5) citando
a Castells (1997), que sin los medios de comunicacién de masas no hay posibilidad de
obtener o ejercer el poder, por lo que son los medios y no los procesos participativos
los que se constituyen en factor clave para caracterizar tanto al espacio publico como a

la comunicacion politica.

Es cierto que una consideraciéon excesivamente amplia de esta concepcién de la comunica-

ci6én politica nos llevarfa a considerar como tal el hecho de que un presidente de gobierno felicite

en publico a su esposa en su cumpleanos, que un ordenanza dé los buenos dias a un diputado,

que un adolescente hable de una elecciones con un amigo o que la television cubana ofrezca una

comedia. Fagen (1969:31) opina que no se puede identificar las instancias de comunicacién poli-

tica simplemente de acuerdo con las fuentes, los mensajes, los canales o los publicos afectados,

siguiendo en esta argumentacion la definicion lasswelliana de comunicacion.

74 Esta caracterizacion no implica afirmar que en regimenes politicos autoritatios o totalitarios no se produce comu-
nicacioén politica. Como aclara Dader (1998:20), “Seria un reduccionismo entender que donde existe cualquier tipo de comunica-
cion politica hay democracia, y viceversa. Lo anterior equivaldria a ignorar que hay otras formas de comunicacion politica en sociedades no
democriticas”.

75 Veremos mas adelante (ver Apartado 1.3.5) este mismo tridngulo de elementos expuesto de otro modo por Colo-
mé (2004:18)
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Este autor propone un enfoque funcional de la comunicacion, de modo que, fijandose en el
quinto elemento de la definiciéon de Lasswell, los efectos, considera comunicacion politica aque-
lla que provoque consecuencias actuales y potenciales para el funcionamiento del sistema politico.
Mas adelante propondremos nuestro propio criterio sobre esta cuestion (ver Apartado 4.3.1), aun-
que desde un punto de vista puramente practico para la investigacion, dado que tenemos ya se-

leccionados los contenidos de analisis: los mensajes de propaganda politica.

Respecto a si la comunicacién politica como tal requiere un cédigo distinto por el hecho de
serlo, explica Reyzabal (2002:202) que, “hoy se admite que no existe el lenguaje politico en tal sentido; no se
trata de un lenguaje especial, ni de cambios en la lengua, sino solo de un modo estandarizado (es decir, compartido
sin ambigiiedades por el colectivo integrado por el que habla y los que escuchan) de emplear las palabras que priori-
a lo extralingiiistico, pues se sirve de éstas en funcion de su capacidad de evocar las intensas emociones asociadas a

ctertos hechos o ideas (el nacionalismo, la violencia, el paro, una ideologia revolucionaria. . .)”.

Frente al concepto de comunicacion politica, 1a propaganda estaria refiriéndose a un tipo espe-
cifico de esa comunicacién, concretamente aquél promovido y empleado para obtener apoyo
social a las propias posiciones politicas. Una rueda de prensa en la que un ministro explica la po-
sicion politica del gobierno ante una crisis internacional es comunicacion politica, pero no propa-
ganda politica. De hecho, si dicho ministro torciera la intencién primaria de esa rueda de prensa
hasta convertirla en un pequefo mitin, estarfamos delante de un acto de propaganda (y asi se de-
nuncia en ocasiones, dado al componente manipulador que subyace en el hecho de emplear un

medio para un fin que no es ni el previsto en si mismo ni el que esperan sus receptores).

Encontramos, por tanto, una gran variedad de elementos de comunicacion politica que no
entran dentro del concepto de propaganda, como podrian ser las comunicaciones realizadas entre
las diversas administraciones, las producidas entre los ciudadanos y la Administracion, los textos
legales publicados, los discursos parlamentarios y su plasmacion por escrito en el Diario de sesio-
nes del Congreso de los Diputados, las declaraciones oficiales, los escritos periodisticos con con-
tenido politico, los discursos en congresos, mitines, reuniones, entrevistas centradas en la dimen-
sién politica del entrevistado, etc. Recordemos que hablar de comunicacién politica en general es
hacerlo de todo el conjunto de flujos comunicativos que se producen entre el subsistema politico

y el sistema social, hablando en términos luhmanianos’.

76 En una Jornada organizada por el Congreso de los Diputados sobre Parlamento y medios de comunicacion, José Ignacio
Hernandez Fernandez, Presidente de la _Asociacién de Periodistas Parlamentarios, citaba, sin nombrarlo, a un autor
norteameticano afirmando que “Va cobertura de la informacion politica, lejos de ser el reflejo fiel o la deformacion de la realidad, es
en la mayoria de los casos el resultado de nna negociacion entre los politicos, de una parte, y los periodistas, de otra” (Congreso de los
Diputados, 2002:16). Lo cual abona la idea de la complejidad en el tipo de flujos de comunicacion al que nos esta-
mos refiriendo; véase también Dader (2004).
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Ademas, los flujos de informacién pueden considerarse desde el punto de vista de los inputs
(preferencias, reivindicaciones, insatisfacciones manifestadas...), de los eufputs (comunicacion
hacia el exterior) y de la retroalimentacion (el feedback que se recibe fruto del impacto de esos
mensajes). La propaganda politica se ubicaria en el flujo de salida del subsistema politico, como
forma de comunicacién que trata de convencer y/o persuadir a la audiencia de las bondades del

emisor, generalmente un partido politico, aunque no siempre.

En este flujo de salida, hay un ritmo llamado de mantenimiento, que es propio de la actividad
politica cotidiana, en el que los medios y recursos invertidos son bastante moderados. Frente a él,
se alza desproporcionadamente un ritmo zufenso, protagonizado por las campafias electorales, en
el que la inversion es elevadisima, produciéndose un gran derroche de medios insistentemente
orientados a los electores (Luque, 1996). Ya sélo este factor serfa razén suficiente como para
justificar una especial atencién a la propaganda politica, y es el motivo por el que en ocasiones se

la ha confundido con la comunicacién politica en general.

Ceiidos a este flujo de salida, podemos comprobar que se trata de un proceso de comuni-
cacion sobre el que las organizaciones politicas ejercen un control bastante acusado, dado que
tienen plena capacidad y libertad de disefio y ejecucion, y la ejercen. No en vano los costes eco-
némicos de estas operaciones son elevadisimos, hasta el punto de que son uno de los motivos
fundamentales por los que se llegd a desarrollar toda una legislacion en torno a la financiacion de
los partidos politicos, asunto siempre polémico y, a nuestro modo de ver, no bien resuelto. En

todo caso, en ese diseno de la comunicacion es en el que ahora queremos fijarnos.

Cualquier plan de comunicacién politica (y la propaganda politica lo es) exige previamente
la definicién de posicionamiento elaborada por los estrategas de marketing politico. Cuando un
partido aprueba determinada linea de campana, tiene a la vista los objetivos que se ha propuesto
alcanzar y el publico al que se quiere dirigir. Por este motivo, cuando analicemos el contenido de
los mensajes en el intercambio politico no podemos olvidar que detras de cada configuracién
concreta de comunicacién existe un objetivo, una estrategia y un destinatario: en definitiva, una
intenciéon. Y aunque pueda resultar muy evidente, nos gustarfa insistir en esta idea: la propaganda
politica, como proceso de comunicacion, es plenamente infencional, es decir, sus promotores han
optado por una alternativa concreta para su mensaje en detrimento de otras, y por eso se pueden

realizar inferencias a partir de los contenidos ofrecidos.

Aunque ya se ha hecho referencia a ellas, resulta ilustrativo acudir, como sugiere Herreros
(1989:263-264) a la distincion anglosajona entre zuformation, publicity y advertising, para calificar, en
unas elecciones, las diversas actividades comunicativas de los partidos politicos. Information hace

referencia al conjunto de acontecimientos electorales previstos, protagonizados por el partido y
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sus candidatos, con entidad suficiente para ser clasificados como noticias. Publicity comprende
aquellos mensajes que apareceran en los medios de comunicacion relativos a la actividad de la
campana electoral, pero ligados a la accién de las Relaciones Publicas. Y advertising es 1a definicion

de las lineas sobre las que se configurara la propaganda electoral en formas publicitarias.

Podriamos resumir este Apartado diciendo que, dentro del rango mas amplio de la comu-
nicacién politica, la propaganda politica serfa una de sus formas, con el ambito especificamente
acotado por la persuasion como intenciéon primaria de los emisores, expresamente percibida co-
mo tal por los receptores, y con vocacion de unilateralidad en la comunicacion y de electoralismo
en el ambito de aplicacion. Que se trate de una de las formas mas importantes, por sus costes y

repercusiones, de la comunicacién politica, no autoriza como es légico a identificarlas.

1.3.4 Comunicacion persuasiva

El afan de alterar la opinién de los demas es tan antiguo como la propia humanidad, y hay
que suponer que se desarrollé con el lenguaje, puesto que éste aportaba al ser humano la capaci-
dad de persuadir a la gente sin necesidad de emplear la fuerza fisica. Por esto, todo lo que resulte
de utilidad para cambiar los modos de pensar de los demas ha suscitado siempre un enorme inte-
rés, de tipo religioso, politico, moral... y mas modernamente, también cientifico. Sobre todo
cuando empiricamente se comprueba que cambiar el modo de pensar acaba cambiando el modo

de actuatr.

Fueron los griegos los que primero prestaron atencién seriamente al asunto, y la disciplina
que desde la antigtiedad clasica estudia los discursos persuasivos es la Rezdrica, nombre con el que
Aristoteles titul6 su célebre obra, aquella que versa sobre la naturaleza y caracteristicas de esta
clase de comunicacién. Como tendremos ocasion de comprobar enseguida, en este terreno el
filésofo griego senté las bases fundamentales de la disciplina, y sus observaciones son de una

gran perspicacia y de una vigencia universal.

La comunicacion persuasiva hay que entenderla como aquella “gue busca el cambio de actitudes
) opiniones en la percepcion y comportamiento de los sujetos” (Sierra, 1998), o también como “aquel proceso
de comunicacion mediante el cual el emisor pretende obtener una respuesta del receptor” (Pizarroso, 1998). No
obstante, y siguiendo de algiin modo la estela peyorativa que acompafia el sino del término “pro-

paganda”, la persuasion se identifica habitualmente con la manipulacion y alienacién del publico
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que producen los intereses corporativos y privados de los comunicadores y de los grupos de inte-

, ’ , . ,os . “ . 77
rés, sean éstos econdmicos, politicos, sociales o religiosos"'.

Y es cierto que, en muchas ocasiones, se produce una “hegezonia de lo verosimil” (Sanchez
Alonso, 2005:72) en la que ‘Va credibilidad es mads importante que la verdad (...). Los anuncios construyen
su propia realidad, a menudo mds autorizada y creible que la realidad objetiva en la que se asientan” (Qualter,
1994:91-92). De modo similar opina Gimbernat, para el que “Yz retorica de la persuasion, en sociedades
determinadas medidticamente, resulta cualidad insoslayable. Mds que tener rain, la representacion exige que
parezca que se tiene” (1999:26-27). No hace falta multiplicar las citas para subrayar este componente
peyorativo, que se confunde en ocasiones con el juicio histérico que han suscitado determinadas

manifestaciones de propaganda.

La persuasion, entendida como la intencion consciente de modificar el pensamiento y la ac-
ci6n, manipulando los méviles de los hombres hacia fines predeterminados, esta de hecho aso-
ciada con el control publico de la recepcién y la manipulacion informativa programada. Reardon
(1991:30) insiste en que la persuasion es siempre una actividad consciente, a diferencia de la mera
comunicacion, que en diversos casos es inconsciente, y la define como ‘% actividad de demostrar y de

intentar modificar la conducta de por lo menos una persona mediante la interaccion simbolica” (1991:31).

En el terreno propiamente politico, la persuasion puede ser entendida también como pro-
ceso inverso, en el que los emisores del mensaje (candidatos, partidos, gobernantes...) también
son persuadidos a su vez por los ciudadanos, en la medida en que retoman como plataforma dis-
cursiva sus problemas, necesidades, aspiraciones, expectativas y emociones (Valdez y Huerta,
2004:5). Estarfamos ante un claro proceso de feedback o retroalimentacion, ya tratado anterior-
mente al hablar del sistema politico como ambito de comunicacién. Y una de las vias de por las

que la actividad persuasiva puede dignificar su ejercicio.

Efectivamente, la persuasion, por el hecho de serlo, no debe ser considerada de antemano
negativamente. El poder de persuasion de los medios y la capacidad de influencia de los comuni-
cadores en el cambio de actitudes y percepciones publicas de la ciudadania no tiene que ser, por
sistema, contraproducente politica y culturalmente. El uso y sentido con que se utilicen las técni-
cas y estrategias de persuasion es el que debe ayudar a establecer la pertinencia o no de la aplica-
cién de las comunicaciones persuasivas. En la actualidad, por ejemplo, la extensién de la merca-

dotecnia social en el desarrollo de campafas de sensibilizaciéon publica y concienciacién ciudada-

77 Por ejemplo, Del Rey Morat6 parte de un enfoque manipulativo de la comunicacién politica, y enumera los auto-
res que a su juicio mejor entendieron el fenémeno de la persuasion, “ue tiene en Lasswell uno de sus exponentes mds desta-
cados, en Magquiavelo un ilustre observador, en Acceto y Gracidn dos agndos analistas, en el cardenal Mazarino un ¢jecutor implacable, y
en Aristdteles el gran predecesor” (1997b:18).
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na recurre a la amplia variedad de recursos retéricos para el convencimiento publico cuya utiliza-

cién es, sin duda alguna, loable y necesaria.

En cuanto a las razones por las que la persuasion logra esa finalidad de cambiar de opinion
y, por tanto, de conducta, habria que retomar algunas ideas de Aristoteles, puesto que siglos des-
pués, la psicologia contemporanea parece refrendar sus propuestas: en su Resdrica el estagirita
distinguia tres elementos fundamentales del discurso persuasivo: el origen (ezhos), el mensaje (/ogos)
y las emociones de la audiencia (pathos). Incluir éstas en el proceso persuasivo marca la esencia de
la persuasiéon como forma de comunicacion, puesto que implica relacionar el éxito de la comuni-
cacion con las creencias y sentimientos previos de la audiencia, que el orador —comunicador—
ha de conocer, despertar y estimular’®. También se constata el empleo de recursos emocionales en

la comunicacién politica partidista, por el pathos y por el ethos mas que por el /ogos.

Existen pruebas de que, provocando emociones fuertes, el individuo se convierte en un ser
mas sugestionable, especialmente si se encuentra en grupo (ver Apartado 1.3.5). De hecho, en el
extremo de la persuasiéon encontrariamos la sugestion, definida como “e/ intento de inducir en otros la
aceptacion de una creencia especifica sin proporcionar evidencia ni base ligica alguna para su aceptacion, exista o

no exista dicha base” (Brown, 1986:24).

Por tanto, frente a la racionalidad del tipo de comunicacién convincente, basada en eviden-
. .o . .. . 79 ,

cias, datos objetivos, razonamientos logicos, pruebas, comprobaciones, etc.”, tendriamos otro
tipo de comunicacién de naturaleza emocional, propiamente persuasiva, en el que lo que primaria
serfa la apelacion a las instancias provocadoras de sentimientos. Si la comunicacion convincente o
racional tiene como objetivo ofrecer un conjunto de razones o pruebas verificables, objetivas,
probadas o demostrables, que conducen a una conclusion, la comunicacion persuasiva o emocional
tratarfa de influir sobre los destinatarios para lograr encauzar en determinado sentido su concien-

cia, sus habitos mentales y sus estados de animo.

Una dicotomia de estas caracteristicas, aportada por Reyzabal (19992a:67), resulta 1til en el
plano teérico, aunque introduce mas polémica cuando se trata de fijarla empiricamente, puesto

que resulta dificil deslindar en ocasiones cuando una comunicacién incide en uno o en otro as-

78 En su estudio sobre la propaganda de guerra, Morelli indica que la emocion es “¢/ resorte utilizado permanentemente
para movilizar a la opinion priblica e incluso puede decirse gue la propaganda y la emocion son y ban sido siempre consustanciales” (cita-
do por Garcia Orta, (2002).

7 No sobra mencionar la distincién elaborada por la doctrina marxista-leninista entre propaganda 'y agitacion, relaciona-
da con la mas amplia entre comunicacion racional y comunicaciéon emocional. Para Lenin y sus seguidores (Lenin,
1976), la propaganda serfa la inculcacién de ideas sobre la base de una amplia argumentacién y ella serfa el lugar pre-
ferente para la fundamentacion racional, mientras que de forma complementaria, la agitacién procederia a la estimu-
lacién emocional, utilizando ideas-fuerza de gran simplicidad. Mientras que la propaganda actuaria “en frio” sobre el
receptor, la agitacion excitarfa o manipularia la indignacion de los destinatarios, teniendo en el mitin su formato y
tono comunes, el cual puede ser llevado perfectamente a los medios audiovisuales y a los impresos, si bien estos
ultimos serfan lugar mas adecuado para la propaganda en sentido leninista. Para una exposicion de las diferencias
entre la argumentacion racional y la estimulacién emocional en la publicidad y la propaganda, véase Leén (1992).
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pecto, sobre todo si es sélo un elemento de la comunicaciéon racional el que apela al sentimiento,

o a la inversa. Podemos resumir estas ideas en el siguiente cuadro:

CUADRO 4: EL. DISCURSO CONVICENTE Y EL DISCURSO PERSUASII O

Tipo de discurso Intenta: Recurre a: Se basa en la: Aprovecha

el orgullo,

. el miedo,
emociones, .
. el odio,
intereses personales, . .

la simpatia

deseos y motivaciones irracionales, ublicidad, .
PERSUASIVO 087 P la envidia,
aclarar, subjetividades, propaganda . .
. . el patrimonio,
informar, adhesiones, .
) la vanidad,
recordar, anécdotas o
. la rivalidad,
modificar conductas, .
. oL los prejuicios...
eliminar una opinién, —
. i estadisticas,
creencia o teoria, )
. . . . cifras,
influir evidencias, .
datos obieti demostraciones,
atos objetivos . . .
CONVICENTE ] > argumentacién | investigaciones,
razonamiento légico, .
; testigos,
pruebas, comprobaciones . .
testimonios,

ejemplos, hechos

FUENTE: Reyzabal, 1999a:67

Estos rasgos resultan evidentes cuando se estudia el fenémeno de la propaganda politica, y
todas las vinculaciones relacionadas con la propaganda y la manipulacién provienen, precisamen-
te, de su capacidad de apelar a las instancias afectivas de las personas sin utilizar la argumentacion
racional, ni como método ni como finalidad: no se trata de hacer pensar sino de mover, movili-

s )
zar, remover, inculcar...”.

Huici va mas alld al afirmar que la propaganda politica no sélo utiliza mecanismos emo-
cionales en sus mensajes, sino que utiliza mitos y mitologfas para alcanzar su fines y persuadir a
las masas, bien sea para que no se cuestione el sistema o para atacarlo. Los propagandistas saben
que el mito es imagen, y no una imagen cualquiera, sino una integrante de la psicologia profunda
del hombre, “por lo que su manipulacion puede ser una forma de llegar directamente y sin los filtros de la razén,

a sus deseos y motivaciones mas profundas” (1996:188).

En su estudio sobre la mentira en la propaganda y la publicidad, Durandin (1990) observa
que ambas formas de comunicacion tiene como papel principal el de ejercer una influencia, y solo

accesoriamente, brindar informaciones. Son modos “de dar drdenes sin parecerlo”, por lo que la fun-

80 McGinniss (1972:36) cita las impresiones de William Gavin, uno de los miembros del staff asesor de Richard
Nixon, sobre la idoneidad de la comunicacién emocional para dirigirse al electorado: “Los electores son fundamentalmente
perezosos, fundamentalmente desinteresados, indolentes hasta el punto de renunciar a cualquier esfuerzo para comprender aquello que se
bhabla. Ragonar requiere un alto grado de disciplina, de concentracion; la impresion, en cambio, es mucho mis ficil (...). Las emociones se
despiertan mids facilmente, estin nids contiguas a la superficie, son mds diictiles”.
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cién informativa de la propaganda quedaria muy por detras, en orden de importancia, de la fun-

iz 81
clon persuasora .

En cuanto a los mecanismos propios de la persuasion, los estudios sobre comunicacion
persuasiva se han centrado mayoritariamente en la publicidad, por razones obvias de rentabilidad
econémica. Una linea de investigacion fecunda ha sido la que, iniciada por Petty y Cacioppo
(1986), culminé en la elaboracion del llamado “wodelo de probabilidad de elaboracion” (ELM, Elabora-
tion Likelibood Model), segun el cual, los consumidores (podemos hacerlo extensible a los recepto-
res de propaganda) siguen dos procesos distintos a la hora de recibir el mensaje publicita-

rio/propagandistico.

Por un lado, tendriamos lo que se ha denominado Rufa Central, en la que la informacion
persuasiva que conduce a la formacién de actitudes estables que predicen bien los futuros com-
portamientos, es procesada por el receptor considerando de manera detallada los argumentos del
mensaje, trabajando cognitivamente sobre ellos, argumentando a favor o en contra. Por otro lado,
encontrarfamos la llamada Ruta Periférica, en la que el tratamiento de la informacién es menos
completo, se realiza en funciéon de indices externos, como la credibilidad del emisor, mas que la
calidad del mensaje; en este caso, el receptor se dejara persuadir mas por la credibilidad de la

fuente que por el contenido del mensaje.

Cuando el receptor se encuentra fuertemente implicado por el contenido del mensaje (en-
tendiendo por implicacién la importancia que una persona percibe de un objeto, en funcién de
sus necesidades, valores e intereses), resalta la importancia de la Ruta Central, y si no lo esta, au-
menta la importancia de la Ruta Periférica. De algan modo, los mecanismos racionales y emociona-
les de la comunicacién tienen relacién con este doble circuito de transmisién del mensaje, porque,
de hecho, la tendencia entre las personas es a no prestar gran atencion a la mayor parte de los

mensajes persuasivos que recibimos.

Las investigaciones demuestran que tendemos a reflexionar con mayor rigor sobre los con-
tenidos que nos interesan mas intensamente en un determinado momento, en relacion con las
metas que nos hayamos propuesto. Esta tendencia queda condicionada a la capacidad de com-
prender el significado del mensaje que tengamos en esa situacion; por ejemplo, el cansancio o el
suefo pueden incrementar la fuerza de la Ruta Periférica. Es decir, en cuanto aumenta el esfuerzo

necesario para comprender un mensaje, se reduce el flujo de la Ruta Central.

81 Baudrillard (1969:189-190) entiende que la 16gica publicitaria se fundamenta en la carencia afectiva del individuo,
y que por un fenémeno de regresion éste tiende a buscar proteccion materializada en los objetos anunciados y pro-
puestos para la compra. Otro libro posterior de Durandin (1995) incide también en esta perspectiva.
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En creatividad publicitaria este fenémeno se conoce bien, y como el receptor de los mensa-
jes se encuentra habitualmente distraido por ruidos, imagenes diversas, conversaciones, etc., se
sabe que la captacion de aquéllos se realiza habitualmente por el canal periférico, por lo que co-
bran una gran importancia factores aparentemente irrelevantes para la comunicacién, como los

colores empleados, la aparicion de un personaje famoso, o una musica pegadiza.

Es cierto que la persuasion obtenida solamente por la ruta periférica es volatil, y que un tes-
timonio contrario recogido por la ruta central puede diluirla completamente. Por este motivo, en
publicidad se suelen combinar los factores de llamada de atencién, en primer término, con las
informaciones racionales que se ofrecen después para confirmar la persuasion alcanzada (véase

Cacioppo, 1999).

En el caso de la propaganda, este modelo permite comprender la necesidad de combinar
mensajes de tipo emocional, que a través de la ruta periférica llamen la atencién del receptor y
lleguen a convencerle, junto con otros de tipo racional que aporten las razones que el receptor
necesita para no cambiar de opinion ante cualquier estimulo contrario a la persuasion inicial ob-
tenida. Por ejemplo, los partidos politicos emplean esléganes y audiovisuales que apelan a la parte
emocional de los receptores, pero también elaboran programas electorales y ofrecen entrevistas
en los que explican, apelando a la racionalidad, las propuestas propias y los motivos por los que

es una buena decision otorgarles la confianza en el momento de ejercer el derecho al voto.

La propaganda seria, por tanto, un tipo de comunicacién persuasivo™, y un criterio claro de
distincion claro desde esta perspectiva serfa la intencionalidad persuasiva de los actores, la volun-
tad decidida de influir en los receptores para que adopten una postura favorable a la tesis del emi-
sor o se conduzcan de acuerdo con los deseos de éste ultimo. Sin esta intencionalidad, no pode-
mos hablar propiamente ni de persuasion ni de propaganda. Y a la inversa, no toda comunicacion
persuasiva es propaganda, ya que no siempre existen fines propagandisticos. Como bien sintetiza
Huici, s/ bien es posible que exista un proceso persuasivo que no implique el concepto de propaganda, no ocurre
asi al contrario, es decir: que no se concibe la propaganda o la publicidad comercial sin un componente de persua-

sidn, sea éste manifiesto u oculto” (1996:41).

La propaganda serfa, ademas, un tipo peculiar de persuasion, aquella en la que lo primordial

.« . . . . 3 ,
es la consecucién de los objetivos del emisor, al margen de los del receptor®. De forma mas ge-

82 Algunos autores no parecen encuadrar a la propaganda politica electoral dentro del campo de la comunicacién
persuasiva. Moreno Seco (2000), por ejemplo, en su exposicion de materiales graficos de los siglos XIX y XX como
exponentes de la persuasion canalizada a través de la imagen no incluye ningin cartel o folleto de propaganda electo-
ral entre los materiales que selecciona y muestra en el libro.

83 En una entrevista publicada en Heraldo de Aragén (11-V1-2000), el joven disefiador grafico mexicano Alejandro
Magallanes respondia asf a una pregunta sobre cuando un cartel deja de ser comunicacion y empieza a ser propa-
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neral, otros tipos de persuasion incluirfan los intereses del receptor en el intercambio reciproco
que se produce entre ambos (Jovett y O’Donnell, 1986). Estos dos autores distinguen entre co-
municacion iformativa, cuya finalidad serfa conseguir el entendimiento mutuo entre emisor y re-
ceptor, y comunicacion persuasiva, centrada en conformar, reforzar o modificar actitudes y com-
portamientos, creando cierta dependencia entre emisor y receptor. La propaganda conjugaria
ambos componentes, aunque resultarfa problematico deslindar con rigor en qué medida lo hace
con cada uno. Young afirma sin lugar a dudas (1993:205) que “Ya sugestion es el elemento psicoldgico

esencial de la propaganda’.

Su naturaleza persuasiva es, precisamente, el rasgo que comparte con mayor claridad con la
publicidad, y uno de los motivos del confusionismo existente en torno al término, segun hemos
dejado indicado (ver Apartades 1.2.1 y 1.2.2). Por elevacion, lo mismo puede afirmarse respecto al
marketing politico y al marketing comercial, y mas en general, a la comunicacién politica y a la
comunicaciéon de masas. La persuasion, esa posibilidad de convencer a otros y lograr modifica-
ciones en su conducta sin recurrir a la fuerza bruta, al chantaje o a la coaccion, genera siempre
una actitud de sospecha ante su empleo, y ha despertado abundantes recelos entre los autores, asi
como un enorme interés entre aquellos que han comprendido sus posibilidades y se han decidido
a ponerlas en practica, tanto a nivel personal como colectivo. En todo caso, el auge de actos per-
suasivos en nuestros dias* muestra la pujanza de un fenémeno que, lejos de perder importancia,
adquiere cada vez mayor peso en una sociedad marcada por la atomizacion, el individualismo y la

variabilidad de los referentes vitales.

1.3.5 Comunicacion de masas

Anteriormente hemos expuesto en el Apartado 1.1.2 como la consideracion de los rasgos
esenciales de la propaganda nos conduce de modo natural a enmarcarla dentro del mas amplio
. . ., . ., . 85
conjunto de la comunicacion, y concretamente de la comunicaciéon social de masas™. Aunque
tiene caracteristicas propias, participa de los rasgos de este tipo de comunicacién, en la que, a
diferencia de la comunicacién personal, no existe interaccion directa y personalizada entre emisor

y receptor, puesto que éste ultimo es anénimo y heterogéneo (masa).

Sociedad de masas es otro de los complejos conceptos con los que nos topamos en esta carac-

terizacion rigurosa que estamos realizando de nuestro objeto de estudio. Y como en el resto de

ganda: “Nosotros queremos plantear preguntas con muchas respuestas. En la propaganda la idea es muy distinta: se plantean preguntas
que se responden antomadticamente. Son imdgenes tan obvias que se aplastan a si mismas”.

84 Baste pensar en la proliferacién de consultorias y agencias de imagen o de empresas de relaciones publicas, el cre-
ciente impulso de las sectas, la propia actividad politica, las campafias masivas de concienciacién o de formacioén
sanitaria, el extendido recurso al tarot y a la astrologia, etc.

85 Una completa vision que relaciona la lamada “wultura de masas” y la propaganda, desde una perspectiva artistica y
centrada en el siglo XX, puede contemplarse en Clark (2000).
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los casos, solo nos cabe una aproximacién general, que cumpla sucintamente con la funcién de
enmarcar adecuadamente el cardcter masivo de la propaganda®. Sin embargo, no por eso pode-
mos minusvalorar su importancia”’, ni dejar de prestar atencién a otros conceptos que, con un
tono menos pesimista que el que rodea a la linea de pensamiento de la “psicologia de las masas”, y
procedentes tanto del marketing comercial como de la sociologia, prefieren hablar de publicos,
que “al contrario que la masa, concierto de contagios psiquicos basicamente producidos por contactos fisicos, (...)

progresan con la sociabilidad” (Mattelart y Mattelart, 1997:20).

Los primeros estudios sobre comunicacién masiva a comienzos del siglo XX surgen a raiz
de la concentraciéon de grandes contingentes humanos en las urbes y de un desarrollo industrial
sostenido. Para los teéricos que intentaron comprender el fenémeno de las “wasas” quedé claro
que “no podian ser excluidas de ningiin proyecto de organizacion nacional, ni de aquellos que aspiraban a consoli-
dar el modelo de desarrollo capitalista, para quienes las ‘masas’ eran muchedumbres que habia que ‘orientar’ hacia
la produccidn y el consumo, ni para aquellos que aspiraban a sustituirlo por el modelo socialista, para quienes la
revolucion era imposible sin la participacion activa de esas ‘masas” (Madriz, 1993). Si en el pasado las po-
blaciones de los estados eran consideradas como simples receptores de leyes y normativas, la ex-
plosién demografica asociada a la Revolucion Industrial producida en el siglo XIX y un nuevo
contexto cultural y social propiciaron una sensibilidad especial en los lideres politicos, incluso
entre los autoritarios, y se empezé a considerar la poblacién de un pais como un conjunto con el
que habia que contar, que debia participar, intervenir, y del que habia que aprovechar todas sus

energias.

El término “wasa” alude a un conjunto grande de poblacién, mayor que la mayoria de los
grupos, multitudes o publicos. McQuail (1987) la caracteriza diciendo que es muy dispersa y que
sus miembros usualmente no se conocen entre si. Carece de autoconciencia y autoidentidad, y es
incapaz de actuar de forma organizada para lograr sus objetivos. Se caracteriza por una composi-
cién cambiante dentro de fronteras cambiantes. No actia por si misma, la hacen actuar. Es hete-
rogénea, numerosa, de todos los estratos sociales y grupos demograficos; y al mismo tiempo
homogénea en su conducta al escoger un particular objeto de interés y en concordancia a la per-
cepcion de quienes desean manipularla. Tanto la audiencia de los mass media como los consumi-
dores en mercados masivos y los grandes grupos de votantes, la ‘masa’ electoral, son formacio-

nes sociales que tienen estas caracteristicas.

86 Para una profunda y bien fundamentada reflexioén sobre la sociedad de masas, sus origenes y sus efectos sobre el
hombre de nuestro tiempo, nos remitimos a Ayala (1988:209-249).

87 No es casual el hecho de que los actuales medios de comunicacion sigan siendo, en la denominacién anglosajona,
los mass-media.
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Por comunicacion colectiva de masas entendemos un tipo especifico de comunicacion ca-
racterizado por la naturaleza del auditorio y el medio de difusién empleado®. Siguiendo a Wright
(1980:11-13), para estar delante de una comunicacién de masas, la audiencia ha de (1) ser relativa-
mente grande —hablamos de miles de personas, superando con creces el tamafio de un grupo—,
(2) encontrarse sus miembros en una situacion de separacién espacial y de desconocimiento mu-
tuo, (3) ser anénima, y (4) constituirse acéfala en sentido organizativo. Asimismo, la comunica-
cién colectiva se define porque el medio utilizado ha de ser de esa misma naturaleza, es decir, la
mera aparicion de un mensaje en un medio de comunicaciéon colectivo convierte a aquél en obje-

to de comunicacion colectiva.

Asi, este tipo de comunicacion se dirige a un segmento mas o menos amplio de la pobla-
cién, y no solo a unas cuantas personas, empleando para ello un medio técnico o canal de comu-
nicacién que permite llegar simultaineamente a todos los componentes de ese segmento. Sinteti-
zando todos estos elementos Maletzke (1976:33) define la comunicacién masiva como “aquella
Jforma de comunicacion en la cual los mensajes son transmitidos priblicamente por medios técnicos de comunicacion y

unilateralmente a un piiblico disperso o colectividad”.
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S Estructura de la " Ima&aﬂ,ql};@ o
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comunicdor \ EEtFéJEFJE Selecoidn dal ™
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FUENTE: Maletzke, 1976:33.

FIGURA 4: ESQUEMA DE 1.A COMUNICACION DE MASAS

Para él, la comunicacién de masas es (1) puablica, (2) emplea medios técnicos, (3) tiene un
caracter indirecto puesto que utiliza intermediarios, (4) es unilateral —el comunicador comunica y
el receptor recibe—, y (5) se proyecta sobre un publico disperso. Este autor elaboré un modelo
de comunicaciéon de masas cuyos elementos son, como se observa en la Figura 4, el comunicador,
el mensaje, el medio y el receptor. Presenta al receptor en su dimensién individual, sujeto de una

personalidad, formacion, experiencia e intereses que le sitian con singularidad ante el hecho de la

8 Un resumen de los objetivos y funciones de la comunicacién de masas puede verse en Coiro Castro (1999).
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percepcion o recepcion del mensaje. Esa dimension individual no es la Gnica considerada, ya que
el receptor forma parte de estructuras sociales compartidas® y de segmentos de audiencia media-
tica. También influye la imagen que el receptor tiene del comunicador, que se traduce en la credi-

bilidad que le confiere.

El comunicador, que aparece con un relativo nivel de autonomia en este modelo, no sélo
toma en consideracion las caracteristicas del medio, su especificidad, a la hora de seleccionar y
valorar la informacion, sino el interés y la naturaleza de sus audiencias. Maletzke destaca también
en el proceso de la comunicacion y sus efectos sobre el receptor el papel del medio en sf, su natu-

raleza especifica, el valor comunicativo de sus extensiones tecnologicas.

Dentro de la tradicion tedrica del funcionalismo, Lasswell (1948), citado por Reyzabal

(1999a), atribuye las siguientes funciones sociales a la comunicacion:

(1) La vigilancia del entorno, revelando todo lo que podria amenazar o afectar al sistema de

valores de una comunidad o de las partes que la componen.

(2) La puesta en relacién de los componentes de la sociedad para producir una respuesta al
entorno.

(3) La transmisién de la herencia social™.

Es decir, para este autor, y para la corriente en la que se ubica, la comunicacion servirfa pa-
ra mantener los limites, los valores y las estructuras basicas del sistema social. En las sociedades
contemporaneas, estas funciones serfan cumplidas basicamente por la comunicacién masiva a
través de los grandes medios tecnolégicos; hablamos especialmente de la prensa, la radio y la te-
levision.

Por su parte, y en la misma linea teérica, Lazarsfeld y Merton (1982:177-182) completan
el esquema de Lasswell asignando funciones, ya no a la comunicacién en general, como hecho
antropolégico, sino especificamente a la comunicacion de masas. En un primer nivel de analisis, y

por el mero hecho de existir, asignan a los medios las siguientes funciones:

(1) una funcién de asignacion de status: los mass media dan prestigio y realzan la autoridad de
individuos y grupos al legitimar su status. Si realmente ‘pesas”, estaras en el centro de la
atencion de las masas, y si “ocupas” el centro de la atencion de las masas, seguro que en

realidad debes ser persona de peso.

89 Esta vision dialogica de la comunicacién se muestra como alternativa superadora del unilateralismo tanto funciona-
lista como critico en el estudio de la comunicacién de masas en Santos (1986:231:258).

% En los paises democraticos, los grandes medios, por exigencias econémicas obvias, fundan su fortuna sobre un
publico lo mas amplio y heterogéneo posible, y por eso tienden a suavizar la agresividad y las excesivas unilateralida-
des de una campafa de la que se constituyan en portadores, y a conceder espacio también a otras campafias por lo
menos contrastantes: tendencialmente favorecen un cierto pluralismo. Por ese motivo, Riesman (1981) llama a los
mass media “medios de tolerancia”.
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(2) una funcion de compulsion de normas sociales: pueden iniciar, los mass media, una accién so-
cial exponiendo condiciones distintas respecto a lo establecido por la moral publica, por
lo que sirven para reafirmar normas sociales al exponer desviaciones respecto a tales

normas ante la opinién publica.

(3) una disfuncién narcotizante: la exposicion del ciudadano medio a este flujo de informa-
cién puede servir para narcotizar mas bien que para dinamizar al lector o al oyente. Lle-

ga a confundir el saber acerca de los problemas del dia con el bacer algo al respecto.

En un segundo nivel, estos autores pasan a analizar las funciones de los mass media, con

especial atencién a lo que ocurre en la sociedad norteamericana, y puntualizan las siguientes:

(1) reproduccion del stata quo: los mass media son sustentados por grandes complejos empresa-
riales que responden a una légica comercial orientada hacia el beneficio econémico, por
lo que no cabe esperar que elaboren cambios del sistema, mas bien promueven una

obediencia inconsciente a nuestra estructura social.

(2) vision acritica de la realidad: estos medios, ademas, dejan de suscitar preguntas esenciales
acerca de la sociedad, llevan al conformismo, y restringen indirecta pero efectivamente

el patrocinio de una visiéon genuinamente critica.

(3) impacto sobre el “gusto popular’: si se toman como referencia los estandares de la cultura
culta”, los contenidos de los mass media representan degradaciones de estos conteni-
“culta”, 1 tenidos de 1 dia repr tan degradaci de est teni
dos, aunque reconocen una faceta positiva en la ampliacién de los publicos consumido-

res de cultura en general como una consecuencia de su actividad.

Finalmente, destacar que Wright propondra en 1960 un modelo que intenta ser la sintesis
de las ideas de Lasswell, Lazarsfeld, Merton y las suyas propias, y en este sentido, agrega a las
tres funciones basicas de Lasswell una cuarta, que serfa la del entretenimiento, funciéon que hizo
fortuna como tercer componente de la triada popular de funciones que corresponde a los medios

. I . 91
de comunicacion de masas: formar, informary entretener. .

En relacién con toda esta tematica, nos gustaria hacer mencién de Prestley, quien acufié el
término admass en la década de los 50, para referirse al nuevo tipo de ciudadano que surgia en las
sociedades occidentales, inmerso en un sistema econémico y cultural saturado de materialismo.
Observé en esa temprana época que la prosperidad de la sociedad industrial norteamericana de
posguerra podia constituir un grave peligro para el resto de los paises que pretendieran emularla,
al producir un consumidor plenamente conforme con la dinamica del sistema de produccién ca-

pitalista, su publicidad y los medios de comunicacion de masas: “S7 ¢/ #ipico admass no pide un filete

91 Lopez Garcia (2005) ofrece sobre esta base conceptual nuevos modelos de comunicacién aplicados, en este caso,
a la difusién de contenidos a través de la red.
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de carne, o bien no tiene hambre, o no puede permitirselo (...) La gente toma la misma comida, ve las mismas
peliculas, oye las mismas canciones y usa los mismos productos (...) Admass es e/ nombre que doy a todo el siste-
ma de crecimiento productive unido a la inflacion, el alto nivel de bienestar material, la fuerte presion de la publici-
dad y de los vendedores, los medios de comunicacion de masas, la democracia cultural y la creacion de la mentali-

dad-masa, del hombre-masa” (1955:51).

Colomé (2004:18), por su parte, habla de una nueva concepciéon de la politica, desde la
perspectiva mediatica en la que analiza la figura del politico actual, en la que los nuevos vértices
estarfan constituidos por el Politico, los Medios de Comunicacion y \a Opinion Priblica”. Para este autor,
la simplificacion de los mensajes en las campanas electorales para explicar conceptos complejos
habria llevado a un alejamiento de la ciudadania respecto de los partidos politicos, relacionada
con la apatia politica y el abstencionismo. Y una forma de superar esta situacion seria, precisa-
mente, la introduccién en el campo de la opinién pablica” de elementos racionales que contra-
rrestaran el caracter masivo y emocional del que se encuentran impregnados muchos mensajes de

comunicacién politica.

k ok 3k

En la pagina siguiente podemos ver un cuadro-resumen con algunas de las ideas mas im-
portantes relacionadas con la caracterizacion de la propaganda politica dentro del mas amplio
campo de la comunicacién politica persuasiva de masas, y su distincién respecto de otros concep-
tos afines, todo ello relacionado con una propuesta de clasificacion jerarquizada de los tipos de

propaganda y la enumeracion de los sistemas sociales a los que podemos hacer referencia.

92 En un estudio interdisciplinar sobre las implicaciones entre politica y medios de comunicacion (Nafiez y Sinova,
1999:10), con claridad se afirma que “los medios de comunicacion se han convertido también en un canal imprescindible para la
Sformacidn de mercados e incitacion de nuevos habitos de consumo. No hay aspecto de la vida social que quede fuera de su dmbito de in-
fluencia”. De ahi deriva el fuerte interés por parte de poderosos grupos econémicos por controlarlos bajo sus inter-
eses, y también el actual debate entre la independencia del periodista y la concentracién de la propiedad de los me-
dios de comunicacion, con las graves repercusiones en el pluralismo informativo y la libertad de informacion.

93 A este respecto, indica Bouza (2000:22) que ‘% opinidn piiblica, naturalmente, estd en el priblico, aungue una parte sustancial
de las ideas que la forman puedan proceder (y qué dificil es saber esto cientificamente) de fuera”.
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segun forma de llegar a los destinatarios
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EL CAMBIO SOCIAL

El segundo concepto que vamos a tomar en consideracion es el de cambio social,
uno de los clasicos de la literatura sociolégica, perteneciente a su mismo nucleo por tratar-
se de un fenémeno muy evidente, y por percibirse con mayor intensidad en este transito
de siglo. La pretension de estas lineas se cifra, en primer lugar, en esbozar a grandes ras-
gos en qué consiste el cambio social e insertarlo en una teoria socioldgica a nuestro en-
tender valida para su correcta comprension; en segundo lugar, proporcionaremos una
caracterizacion pertinente a los efectos de la investigacion de conceptos conexos con el
anterior, como son los valores sociales y la ideologfa. Finalmente, expondremos las carac-

teristicas basicas de tiempo y lugar de los cambios sociales que nos ocupan: la Espafia

democratica del ultimo cuarto del siglo XX.

2.1 Concepto de cambio social

2.1.1 Origen y contenido de la expresion “cambio social”

Aunque existen ideas intuitivas y populares bastante acertadas respecto a lo que pueda
abarcar conceptualmente la expresion “cambio social”, 1o cierto es que se trata de un término acu-
fiado por la ciencia sociolégica, concretamente por la teorfa de sistemas, y difundido por ella en el
léxico comun. También la filosofia social y politica, al elevar la reflexion del sentido comun al

nivel de busqueda racional, auténoma y especializada, ha producido categorias y concepciones
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conexas al respecto. Y en el terreno de las ciencias sociales propiamente dichas, disciplinas como
la economia, la ciencia politica o la antropologia social han aplicado asimismo algin tipo de inves-
tigacion metodologica orientada a la realidad social en cambio, obteniendo conceptos, modelos y
teorfas mas rigurosos y mas fundamentados empiricamente que los anteriores. Sin embargo, esta
pacificamente admitido que es en el ambito de la sociologia en el que el enfoque cientifico del
cambio social ha producido mayor conocimiento y desarrollo, por lo que adoptaremos ese enfo-
que para su caracterizacion. Concretamente, y para el desarrollo de este apartado, seguiremos de
cerca la obra de Piotr Sztompka Sociologia del cambio social (1995), en la que el autor expone de

forma clara y ordenada los multiples aspectos relacionados con este concepto.

El cambio se define brevemente como una variacién de un estado o modo precedente de
existencia. Siempre hay algo que esta sujeto a variacion, y el objeto asi cambiado representa una
reforma y combinaciéon de modos anteriores de existir. Cuando se estudia el fenémeno del cam-
bio en la sociedad, el soci6logo se enfrenta con el viejo problema filoséfico de la permanencia y el
flujo, de la unidad y de la variedad™. Los grupos e instituciones basicas como la familia, la educa-
cioén, la economia o la politica pueden cambiar de forma y contenido, pero se hallan necesaria-

mente presentes dondequiera que hay vida social organizada.

En todo caso, se puede afirmar la inevitabilidad del cambio social en las sociedades huma-
nas, por el mero hecho de ser histéricas. En las sociedades animales no se produce ningin cam-
bio que no esté previsto por la propia tendencia natural del instinto, lo cual permite conocer de
antemano su desarrollo, e incluso aprovecharlo para los fines que el hombre pueda proponerse al
respecto (domesticaciéon de animales, obtencién de alimento...)”. Asf, mientras que cada especie
animal tiene como propio y reconocible un modelo estable de pautas de comportamiento social
(podemos hablar de la “sociedad” de las abejas), la especie humana no ofrece esa invariabilidad,
por lo que en este caso tenemos que hablar de “sociedades” humanas, porque no existe un tnico
patrén de sociedad en el caso del hombre. Por eso Ayala (1988:26) apunta a la predictibilidad
como el criterio que permite distinguir una sociedad meramente “biolégica” frente a una sociedad

esencialmente “historica”.

Sin embargo, en las sociedades humanas no todo es cambio, sino que también rige cierta
tradicion que mantiene determinadas estructuras y pautas de comportamiento de manera estable.

De hecho, incluso en las sociedades mas modernas encontramos tradicionalistas o conservadores

9+ La polémica es antigua: Parménides ya afirmaba que “7ada cambia”, mientras que Heraclito insistia en que “fodo
Sfluye”, poniendo el conocido ejemplo de que cuando se volvia a bafiar en un tio, ya no era el mismo tio en el que se
bafiaba, puesto que el agua era distinta.

% Hste aspecto se evidencia cuando consideramos la diferente reaccién animal y humana ante un obstaculo: el animal
responde con las armas que le proporciona el instinto, y s6lo con ellas, mientras que el ser humano es el dnico animal
capaz de inventar sus propias armas.
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y progresistas, y muchas veces ambas posturas en una misma persona, aunque relacionadas con
valores y tematicas diferentes. Si esto ocurre en unas sociedades dinamicas, en las mas estaticas de
los paises subdesarrollados la desconfianza hacia el cambio es muy superior, y por lo tanto mu-
cho mas lento el cambio social. La tension entre cambio y resistencia al cambio es uno de los
lugares comunes de los estudios sobre el cambio social, y el modo en que ambos conviven y se

interrelacionan, uno de los puntos mas polémicos de la teorfa sociologica.

La teoria de sistemas logré que el concepto de sistema llegara a considerarse universalmen-
te aplicable, desde las galaxias a las comunidades de vecinos, por lo que el cambio social es con-
cebido, generalmente, como el cambio que acontece dentro del sistema social, o que lo abarca.
Asi, Hawley (1978:787) lo define como “wna alteracion no-recurrente de un sistema social considerado como
un tode™, y Macionis (1987:638) como “la transformacion en la organizacion de la sociedad y en los modelos
de pensamiento y conducta en el curso del tiempo”. Como puede verse, los elementos comunes a estas y
otras definiciones de cambio social son (1) diferencia, (2) en diferentes momentos temporales, y

(3) entre estados del mismo sistema.

No es sencillo acotar cuando estamos delante de un cambio social, porque Jcuantas perso-
nas tienen que ser afectadas para que se pueda hablar de él? A este respecto, indica Adell
(2005:171) que “desde la Revolucion Francesa, la interpretaciin de los fendmenos de masa, como uno de los
motores clave del cambio social, ba ocupado, como miedo o como esperanza, un lugar central”. Parece que esto
depende del rol social y el grupo profesional de estas personas, asi como de la perspectiva que se
adopte en su consideracion. Asi, los cambios introducidos en la profesion musical por la electro-
nica no son tan perceptibles ni tan importantes para la poblacién como los cambios en la profe-

sién de maestro.

Para hablar de cambio social parece necesario hallarnos ante una mutacién esencial en la
mayoria de los esquemas de conducta de los procesos interhumanos. Esta mutacion en las formas
de comportarse entre los hombres, cambios en las acciones y relaciones sociales, debe tener ade-
mas cierta importancia para toda la sociedad. Esto es lo que distingue al cambio social de la mo-
da, en la que nos encontramos con una modificacién pasajera, quiza llamativa, fastidiosa o diver-
tida, pero volatil; también esto lo distingue de los cambios producidos en subculturas especificas,
puesto que afectan a un grupo parcial de la poblacién. Ambas cosas reciban un tratamiento prefe-
rente en los medios de comunicacién por su novedad, pero no pueden ser consideradas como

cambio social, porque es facil que tal y como aparecieron, desaparezcan sin dejar rastro.

Bottomore (1978:62) afirma que “Ya continuidad en la sociedad se mantiene comunicando a las nue-
vas generaciones la tradicion social mediante el proceso de socializacion, pero ésta nunca es completa y las nuevas

generaciones nunca continiian exactamente la vida social de sus predecesores. Siempre existe una cierta critica,
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siempre se rechazan algunos aspectos de la tradicion, siempre hay una cierta dosis de innovacién’”’. De ahi que
histéricamente hayan resultado infructuosos los intentos tanto de mantener inalterado el statu quo
de una sociedad, como los de destruirlo completamente”. Incluso las grandes revoluciones dejan
intactas estructuras, formas de conducta y procesos de diverso tipo, por lo que sélo en el caso de
que desapareciera toda la sociedad y se creara una nueva podria hablarse de cambio social sin

mantenimiento de elementos del pasado%.

El cambio social no abarca ni afecta nunca de la misma manera y al mismo tiempo a todos
los miembros de una poblaciéon. De hecho, siempre habra algunos que incluso conscientemente
sabotearan y frenaran el cambio social, mientras que otros son mas propensos a forzarlo. Esto
explica que al cambio social se asocien generalmente trastornos de algin tipo de equilibrio exis-
tente, y que su desarrollo se realice de forma mas bien disarmoénica que armoénica, ocasionando
siempre unos costos sociales. Algunos sociélogos afirman que se debe lanzar a toda la poblacion
a un cambio social, del mismo modo que se empuja al nadador que tiene miedo de tirarse al agua
fria. Cuanto mayor sea la rapidez con que viene y desaparece el shock del cambio social, tanto
mejor. Sin embargo, no parece que este método, que traté de aplicarse en la década de los 50 y

los 60 en Estados Unidos respecto a las relaciones raciales, haya dado resultados positivos.

Conviene mencionar que la evolucién social fue analizada en su momento por Jiirgen
Habermas (1987), estudio en el que la comunicacion tiene un papel determinante. Inserto en la
tradicion cientifica de la Escuela de Frankfurt, intenta establecer una teorfa de largo alcance, absolu-
tizadora, en la que la comunicacién, concebida como una nueva especie de racionalidad, se imbri-
ca con un papel trascendente en la teorfa de la evolucion social: es la conocida teorfa de la accion
comunicativa. El considera la discusién publica como la tnica posibilidad de superar los conflic-
tos sociales, gracias a la busqueda de consensos que permitan el acuerdo y la cooperacion, a pesar
de los disensos. Piensa en una verdadera opinién publica como pieza clave de su propuesta de
politica deliberativa, una alternativa —en su pensamiento, la alternativa— para superar el déficit

democritico de las politicas contemporaneas.

En su estudio sobre la estratificacion social, Kerbo (1998:90-97) aboga por una distincion
bien diferenciada entre el paradigma del orden y el paradigma del conflicto: el primero, de filia-

cién funcionalista, se relaciona con un analisis social libre de valores en el que se comprueba que

% Una exposicion de diversos estudios sobre problematicas especificas de cambio social en Estados Unidos durante
los dos primeros tercios del siglo XX, y su relacion con la sociologia en general, puede verse en Lazarsfeld, Sewell y
Wilensky (1980).

97 Al hilo de esta teflexién, vienen a la memortia aquellas palabras pronunciadas en 1986 por Alfonso Guetra en un
mitin electoral: “UVamos a dejar Espasia que no la va a reconocer ni la madre que la pari”.

% En el extremo de estos intentos encontramos histéricamente el aterrador gobierno del genocida dictador Pol Pot
en Camboya de 1975 a 1978, tres afios en los que su politica de ruralizar forzosamente a la poblacion para implantar
un colectivismo extremo y campesino dio como resultado el asesinato de cerca de un tercio de la poblacién total del
pais: en total, mas de un millén de muertos (Paul Johnson, 1988)
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los cambios que producen desigualdades se mantienen constantes y en la misma direccién; el
segundo, de herencia marxista, fundamenta un saber social comprometido en el que hay una im-
plicacion del investigador en la promocion del cambio social para reducir la desigualdad y alcan-
zar una sociedad mas igualitaria y justa. Los presupuestos basicos de ambos paradigmas son mu-
tuamente excluyentes, y en relacién con nuestra tematica, ilustran la polarizacién entre los esfuer-
zos por mantener el statu guo y los empenios por cambiarlo, ambos desde una perspectiva, en este

caso, cientifica, y mas concretamente, sociologica.

A esta mutua exclusion responde Coser (1962:34), citado por Lazarsfeld, Sewell y Wi-
lensky (1980:68), con el siguiente razonamiento: “La paz y la guerra, el conflicto y el orden, son recipro-
camente correlativos. Eil pan de la costumbre se amasa y se reparte constantemente; amos procesos son partes inte-
grantes de la dialéctica interna de la vida social. Es por lo tanto desaconsejable distinguir agudamente una sociolo-
gia del orden de una sociologia del conflicto, o un modelo de la armonia de la sociedad de un modelo del conflicto.
Tales intentos sélo pueden concluir en distinciones artificiales”. Este autor piensa que no se trata de realida-
des distintas, sino s6lo de aspectos diferentes de la misma realidad social, de modo que si se pone
con exclusividad el énfasis en uno u otro, es probable el extravio. Como sucede tantas veces, se

tratarfa de las dos caras de una misma moneda, tan inseparables como inconfundibles.

2.1.2 “Cambio social” y otros conceptos afines

a) Progreso social

Un concepto verdaderamente influyente en la historia del pensamiento humano es el de
“rogreso social’”’. Tiene la peculiaridad de afiadir una dimensién axiolégica a la categorfa mas obje-
tiva y neutral de desarrollo social, e implica (1) un proceso direccional (2) que acerca al sistema de
forma continua al estado preferido, beneficioso, en muchas ocasiones difundido por las diversas
utopias sociales. Define cémo debe ser la sociedad, y mantiene latente la confianza u optimismo
histérico de que algunos valores son realizados necesariamente en la historia humana, que la so-

ciedad cambia inevitablemente para mejor; veremos mas adelante la critica a este planteamiento.

Por tanto, el “progreso social” como concepto viene determinado por juicios de valor, crite-
rios en virtud de los cuales se dictamina que una situacion social es mejor que la precedente,

mientras que el cambio social debe ser registrado en proposiciones libres de todo juicio de valor,

9 Para Nisbet (1981:4), “quizds ninguna idea ha sido mds importante, ni tan importante, como la idea de progreso en la civilizacion
occidental desde hace casi tres mil aiios”. Y también Ayala (1988:91) afirma que, detras del formidable despliegue econémi-
co, politico y militar de la civilizacién occidental a lo largo del planeta, se encuentra una actitud cultural “fdustica”,
adoptando la expresion de Spengler, una suerte de tension interior vivida por el hombre occidental de forma drama-
tica, como una lucha entre las potencias del bien y del mal, herencia de la tradicién judeocristiana. Esto explicaria las
habituales tendencias etnocéntricas (eurocéntricas o americocéntricas) subyacentes en la mayorifa de las teorfas del
cambio social.
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es decir, dicho cambio podra ser juzgado como beneficioso o perjudicial para la sociedad en la
que se produce segin la escala de valores que se emplee para meditlo, lo cual permite hablar de
un cambio social “positivo” o “negativo”, en funcién de su adecuacion a la tendencia de perfecti-

bilidad de la sociedad humana desde la que se pronuncie el juicio'”.

En el campo politico, el progreso aparece generalmente asociado a palabras como emanci-
pacion, democratizacién, nivelaciéon de oportunidades, etc.; en el campo econémico, como au-
mento de productividad por hora de trabajo, crecimiento del producto interior bruto, consumo
en masa de bienes de gran valor...; en el campo cientifico y técnico como mayores esperanzas de
vida, reduccién de la mortalidad infantil, inmunidad de una poblacién contra las enfermedades
infecciosas... Hablamos de una mejora, una perfeccion de las condiciones de vida, sobre todo
cuando en esta mejora participa toda la poblacién. Y una forma muy plastica de expresarlo es

better and better, el conocido aforismo norteamericano.

Para Nisbet (1981:10), el progreso ‘“es la idea de que la humanidad ha avanzado lenta, gradual,
continuamente, desde la condicion original de privacion cultural, ignorancia e inseguridad, bacia niveles cada veg
mds altos de civilizacion, y de que tal avance continuard, a pesar de algunos retrocesos ocasionales, a través del
presente hacia el futuro”. Estos retrocesos protagonizarian los momentos de “regresion social”, o situa-
cién transitoria en la que determinadas lineas de progreso social parecen revertirse, como los
efectos de determinadas pandemias o el hundimiento de un sistema democratico en un pais sub-

desarrollado.

b) Proceso social

El cambio social se puede individuar hasta sus elementos mas simples, pero lo habitual es
que varios cambios estén conectados entre si. Por eso surgié la idea de “proceso social”, que en pa-
labras de Sorokin, es “ualguier clase de movimiento, o modificacion, o transformacion, o alteracién, o ‘evolu-
cion’, en suma, cualquier cambio de un sujeto ligico dado en el curso del tiempo, tanto si es un cambio en el lugar
que ocupa en el espacio como una modificacion de sus aspectos cuantitativos o cualitativos” (1937:vol.1:153,
citado por Sztompka, 1995:29). En general, el concepto abarca (1) una pluralidad de cambios, (2)
referidos a un mismo sistema —dentro de, o transformandolo todo—, (3) relacionados causal-

mente los unos con los otros, y (4) siguiendo una secuencia temporal.

Por su relacién con nuestra tematica, podemos destacar, de entre los procesos sociales, el

de “desarrollo politico”, que a diferencia del cambio sistémico que luego definiremos, plantea una

100 También existe una percepcion positiva del cambio per se, por el hecho de producirse. Asi, por ejemplo, se expre-
saba el Secretario de Estado de Comunicacion, Fernando Moraleda, al apropiarse en una conferencia de las siguien-
tes palabras de Unamuno: “E/ progreso consiste en el cambio” (conferencia pronunciada el 21 de abril de 2006 en la Jor-
nada de Clausura de la 41* Asamblea de la Asociacion Espafiola de Anunciantes).

112



Capitulo 2: El cambio social

clase de transformaciones que si que poseen ciertas direcciones en comuin, como pueden ser la
integracion nacional, el aumento de participacion politica o la descentralizaciéon. Para Fagen

(1966:152-1506) el desarrollo politico implicaria:

(1) Una diferenciacion estructural creciente en el sistema politico, de modo que sus estruc-

turas se van distinguiendo mejor de otras, como las sociales o las econémicas.

(2) Una sustitucion de los criterios de adscripcion por los de adquisicion en el reclutamiento
y la evaluacién politicos, es decir, se recluta cada vez mas a la gente para roles politicos
sobre la base de una capacidad demostrada para cumplir sus tareas, antes que sobre la

base del nacimiento, la familia o las vinculaciones.

(3) Una ampliacion del alcance efectivo de la actividad politica, no tanto por un mayor con-
trol de areas antes sin regular, cuanto por la mayor capacidad de realizar politicas esta-

blecidas, mantener el orden o gestionar en continuidad la recaudacién de impuestos.

(4) Una secularizacion y “racionalizaciéon” en el cumplimiento de las funciones politicas, en
las que desaparecen como base de conocimiento la intuicién, el sentimiento, la magia, el

dogma o la religion

¢) Innovacion

Por innovacién entendemos toda reforma que afecta a un nimero bastante grande de per-
sonas. Las innovaciones proceden generalmente de individuos reformistas (que existen en todas
las sociedades, aunque en proporciones diversas), que se encuentran en una situacion tal que les
permite romper la tradicién en un sector determinado, y se producen casi siempre en nombre del
progreso, del mejoramiento de la situacion. Esto las diferencia del cambio social, que puede pro-
ducirse sin protagonismo expreso de nadie en particular, y puede adoptar direcciones beneficiosas
para la sociedad o claramente perjudiciales. Sin embargo, también las innovaciones pueden pro-
vocar en una economia, en un sistema juridico, en una sociedad, nuevos impedimentos que llevan

a comparar la situacién con la que existia antes de la innovacion, considerada mas deseable.

Conectado en cierta medida con todo lo anterior, conviene mencionar los procesos de mo-
vilizacién social, muchas veces relacionados con innovaciones de raiz tecnolégica'”'. Deutsch
(1961) define la movilizacién social como e/ proceso durante el cual grupos importantes de viejos compro-
misos sociales, econdmicos y psicoldgicos se desgastan o quiebran, y la gente pasa a estar disponible para nuevas

pautas de socializacion y comportamiento” (Citado por Fagen, 1966:130). Para este autor, la moviliza-

101 Piénsese, por ejemplo, en la amplia repercusion que en el mundo occidental ha tenido la implantacién de centrales
de energfa nuclear, especialmente contestadas por movimientos sociales especificamente dedicados a promover una
concienciacién en contra de las mismas. Lo mismo podrfamos decir del movimiento pacifista o del ecologismo mili-
tante, reacciones ante el irracional despliegue de las posibilidades tecnologicas.
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ci6n social conduce a cambios en lo que la gente conoce del mundo y en su percepcion de éste, lo
que a su vez genera la expansion de los estratos de la poblacién politicamente importantes y la

aparicion de cambios cualitativos y de contenido en los servicios solicitados al gobierno.

d) Cambio politico, cambio sistémico, cambio cultural

Las diversas adjetivaciones que puede recibir el sustantivo “cambio” generan conceptos
conexos de no siempre facil delimitacion, y en algunos casos, de polémica definicion. Dado el
caracter descriptivo de este apartado, nos limitaremos a esbozar las caracterizaciones que han
recibido mayor grado de consenso en la investigacion, asi como los aspectos que puedan resultar

mas interesantes para el planteamiento de nuestro estudio.

El “cambio politico” centra la atencién en el subsistema politico de una sociedad, por lo que, a
priori, el concepto se referiria a un ambito mas reducido que el del “cambio social”, el cual abar-
carfa al anterior. Dentro de ese subsistema, son muchas las posibilidades de estudiar el cambio,
pero en la practica, lo que ha centrado el interés, especialmente en los regimenes democraticos,
han sido las situaciones en las cuales se ha producido un relevo en el partido o partidos politicos
que estaban en el poder, normalmente tras una convocatoria electoral en la que los resultados

otorgaban la victoria a otro u otros partidosmz.

Un tipo de cambio politico especialmente importante es el lamado “cambio sistémico” (systemic
change), asi denominado por Almond y Powell (1966). Este tipo de cambio afecta de manera ba-
sica al funcionamiento del sistema politico de una nacién, y da como resultado pautas estructura-
les, culturales y de funcionamiento visiblemente diferentes de las que antes actuaban. Los cam-
bios caracterizados de este modo no tienen una direcciéon “necesaria”, por ello se entiende que no
podemos aislar una dimensién unica o conjunto de dimensiones, y decir que el cambio sistémico
implica necesariamente un movimiento de menos a mas (o demas a menos) de los atributos o
caracteristicas en cuestion. Las revoluciones constituyen la cumbre del cambio social, aunque no
necesariamente han de ser violentas. Un cambio de régimen politico, como el paso de una dicta-

dura a una democracia o a la inversa, serfa un tipico ejemplo de cambio sistémico.

El “cambio cultural” es probablemente la expresién mas ambigua de todas las que hemos
traido a colacion en este apartado. Parece aludir tendencialmente a los estratos mas profundos de
la sociedad humana, aquellos que estarfan en la base de su estructuracién y desarrollo. Sin embar-
go, no hay acuerdo respecto a qué pueda considerarse cambio cultural y qué cambio social. Tanto
la Historiografia como la Sociologia suelen llevar a su terreno la consideracion cientifica de una

transformacion importante en la sociedad, por no citar la Antropologia o incluso la Economia.

102 Como ejemplo de estudio reciente sobre cambio politico en Espafia, puede verse Montero (2005).
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¢) Movilidad social y desviacion

Se puede distinguir entre cambios permanentes que se repiten, y cambios que representan
una auténtica modificacién compartida de comportamiento. Dentro de los primeros encontra-
rfamos, por ejemplo, los cambios de pautas de conducta que experimenta un nifilo conforme cre-
ce o los ciclos estacionales en los negocios o en la moda. Esta distincién permite separar el estu-
dio de la movilidad social y la desviacion del cambio social propiamente dicho, puesto que ambos

fenémenos son relativamente permanentes, dondequiera que se da vida asociada.

En su acepcion mas general, la movilidad es todo movimiento o migracion de gentes en el
tiempo, en el espacio fisico (migracién) o en la estructura social. Este dltimo, como cambio de
status social de una persona o de un grupo, es lo que se considera propiamente como movilidad
social (Kerbo, 1998:34). Se basa en las posiciones relativas que ocupan los individuos en la estra-
tificacion social de una sociedad, y por eso se habla de movilidad social ascendente y descenden-
te, asi como horizontal o vertical, cuando las posiciones que cambian se ubican en un mismo
nivel social (por ejemplo, profesional). La movilidad social se diferencia del cambio social en que
constituye un tipo de cambio repetido constantemente, que afecta a personas o grupos diferentes,
pero cuya direccion y ritmo es conocido y permanente, mientras que el cambio social implica la

aparicion de nuevas pautas generalizadas de comportamiento social anteriormente inexistentes.

Por otro lado, la desviacion social expresa la situacion de las personas —desviantes— que
no comparten las formas cominmente aceptadas y observadas de creencia y conducta. Aunque
estos individuos puedan comportarse racionalmente segin un conjunto de normas de conducta
propias, en cuanto estas formas subjetivas difieren, conceptual y exteriormente, de las comuin-
mente admitidas por la sociedad, se consideran desviados. Esta desviacion puede ser positiva, es
decir, va en la direccién de las pautas ideales de comportamiento vigentes en cada momento en
una sociedad, o negativa, es decir, en direccién contraria. Se diferencia del cambio social en que
afecta a personas concretas o grupos marginales, pero no al suficiente numero de individuos co-

mo para que sus pautas de comportamiento autoricen a hablar de verdadero cambio social.

2.1.3 La teoria del “devenir social”

, . . L gL 103
La busqueda de leyes sociales tan universales como las de la Quimica o la Biologia™ choca

con la reiterada produccién de fenémenos historicos que se avienen mal con esa supuesta capaci-

103 Resulta muy ilustrativo la expresién que emple6 al principio Comte para referirse a la ciencia que estaba empe-
zando a surgir: la denominé ‘fisica social”, nombre que aclara las premisas con las que €l y sus contemporaneos se
enfrentaban a los fenémenos sociales.
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dad de prevision'”, y el factor que parece explicar esa “rebeldia” es la libertad. La intervencion

humana implica siempre un margen de maniobra, es decir, una posibilidad mas o menos abierta

de que el curso de los acontecimientos siga otra direccién de la prevista. No podemos dejar de

referirnos aqui al gran acontecimiento histérico producido en 1989 en Berlin con la caida del “wu-

ro de la vergiienza”, en nuestra opiniéon un icono del cambio de siglo y, quiza, de una época histori-
105

ca . Pocos meses antes nadie era capaz de intuir lo que iba a ocurrir salvo, quiza, algin avezado

corresponsal de medios de comunicacion occidentales desplazados al otro lado del #/dn de acero. . .

Ayala (1988:27) resume asi este planteamiento: “La sociedad humana consiste en un proyectar co-
lectivo de la vida, resultante del conjunto de los proyectos individuales, de modo que el cambio que en ella se observa
es resultado del juego de las voluntades vitales de todos sus miembros. Y asi como resulta imposible predecir la vida
individual de cada uno de ellos, también lo seri predecir la vida de la sociedad en su conjunto”. La sociedad
humana es histérica precisamente porque esta abierta al futuro, realizando en cada momento un
paso unico, imprevisible y basado tanto en decisiones individuales libres como en condicionantes

estructurales restrictivos.

Relacionando estas ideas con el concepto mismo de cambio social, podemos seguir las re-
flexiones de Nisbet (1993) en su critica al desarrollismo, en la linea ya iniciada por Popper algu-
nos afios atras. Para Nisbet, en el nucleo de la idea sociolégica de evoluciéon o desarrollo se en-
cuentra ‘Ya metdfora del crecimiento”, es decir, un modelo de desarrollo natural como el de un orga-
nismo individual singular desde un estadio embrionario a la madurez. Segun esto, el cambio social
es inmanente, ininterrumpible, direccional, acumulativo y teleoldgico, rasgos que contradicen la
inclusion de la libertad humana como factor de realizacion. Estas implicaciones contradicen esen-

cialmente un modelo de cambio social que incluya la libertad humana como factor de realizacion.

Quiza quien ha estructurado mejor una critica intelectual sélida a los supuestos desarrollis-
tas, en los que no interviene la libertad humana como factor del cambio, haya sido Charles Tilly.
En su obra Grandes estructuras, procesos amplios, comparaciones enormes (1991) establece lo que él deno-
mina “8§ postuladoes perniciosos” que, a su entender estan incluidos en el aparato intelectual sociologi-

co heredado del siglo XIX, y los refuta a la luz de acontecimientos histéricos concretos.

104 Por ejemplo, y aunque los estudios se pueden contar por decenas de miles, sigue constituyendo un enigma histori-
co entender cémo en una sociedad moderna, culta e industrial como la alemana pudo desarrollarse un régimen como
el de Hitler. Y de forma contemporanea, es curioso escuchar de vez en cuando, ante una situacién social que sor-
prende por su difusion y caracteristicas, la expresion “esto se ha convertido en un fendmeno socioldgico”. Es decir, como si el
funcionamiento normal y cotidiano de las sociedades no fuera, precisamente, el objeto de estudio de la Sociologfa,
sino todo lo contrario, aquello que se salta “las leyes”, lo que nadie se esperaba, lo que, por su magnitud y peculiari-
dad, ha roto los moldes sociales asentados en la mentalidad del ciudadano medio.

105 Del mismo modo que la destruccion de las Torres Gemelas de Nueva York el 11 de septiembre de 2001 podtia ser el
icono del nuevo siglo, de una nueva época. Se cierra la Guerra Fria y el enfrentamiento entre dos ideologfas que do-
minaron el mundo, y comienza un ciclo en el que habra que ver si el desenlace es el chogue de civilizaciones del que
hablaba el historiador norteamericano Samuel P. Hungtinton o la alianza de civilizaciones propuesta internacional-
mente por el actual Presidente del Gobierno espafiol, José Luis Rodriguez Zapatero.
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Frente a los esquemas mecanicistas evolutivos, que afirman la inevitabilidad, la necesidad y
la irreversibilidad de los procesos sociales, se puede postular una direccioén cientifica que enfatice
la agencia humana, la contingencia de los hechos y la apertura al futuro. Esta es precisamente la
posicion de Sztompka, que denomina a su teoria “de/ devenir social”, integrando los postulados
basicos de las teorfas de la agencia y las de la sociologfa histérica moderna. Se devuelve a la per-
sona humana su protagonismo en los procesos de cambio sin minusvalorar los condicionantes
estructurales en los que se desenvuelve su existencia social, de modo que puedan superarse las

viejas dicotomias entre continuidad y cambio, estatica y dinamica sociales, o sincronia y diacronia.

En esta teoria el proceso historico es visto como el resultado del logro agencial, el efecto
acumulado de los esfuerzos productivos y reproductivos de los actores humanos, acometidos en
las condiciones estructurales modeladas por las generaciones anteriores. La nociéon de agencia
humana como motor dltimo del proceso es uno de los principios irrenunciables de la teorfa, que

permite ademas salvar la distancia existente entre accion social y estructura social.

Para Sztompka la historia humana no sigue un modelo unico en el que se pueda conocer el
pasado y predecir el futuro: afirma la inexistencia de leyes de la historia, considerada globalmente,
es decir, se encuentra radicalmente abierta al futuro. El objeto cambiante no es la humanidad
entera entendida como una totalidad singular, en la que cualquier aspecto evoluciona porque lo
hace el conjunto, sino una amplisima variedad de poblaciones humanas (tribus, comunidades

locales, estados-nacion...) que siguen caminos evolutivos muy diferentes.

El cambio no es direccional y unilineal, desde lo primitivo a lo desarrollado, de lo simple a
lo complejo, de la dispersion a la agregacion, de la homogeneidad a la diferenciacion, del caos a la
organizacion. No existe un unico modelo de cambio, sino que podemos estudiar multitud de pro-
cesos de cambio, como la industrializacion, la urbanizacion, la modernizacion, la proletarizacion,

la emigracion, la democratizacion, la globalizacion, etc.

Si en la metafora del crecimiento crecer denota procesos biologicos y por analogia procesos
sociales, en los que se opera en una unica direccién que es irreversible (no podemos volver a la
juventud) y que no puede ser detenida (nadie es eternamente joven), la teoria del devenir social
propugna que siempre hay posibles trayectorias evolutivas locales, peculiares, diferentes, puesto
que hay una gran variedad cualitativa de sociedades: algunas son diferentes, no atrasadas. Es el
relativismo cultural frente a los prejuicios etnocéntricos. Por otro lado, el cambio social no es un
cambio espontaneo, involuntario o imperceptible, sino que puede ser inducido conscientemente,
por ejemplo, por las instituciones politicas, los movimientos sociales o determinados lideres. No
se puede obviar la importancia del esfuerzo humano por cambiar, y de ahi la importancia de la

agencia humana en la explicacion de los fenémenos del cambio.
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2.2 Valores e ideologias

2.2.1 La nocion de “valores sociales”

Probablemente el estudio de los valores sea el asunto que mayores controversias ha propi-
ciado en el ambito de las Ciencias Sociales, aunque no sélo en ése. La tendencia de una parte im-
portante de los sociélogos a proceder como adeptos de una ciencia “sin valores” ha hecho a ve-
ces suponer que los valores sociales no tienen realidad, que no se pueden estudiar sin incluir los
propios valores personales de cada uno, o que son puros fenémenos psicolégicos y éticos fuera
del ambito de la ciencia social. Sin embargo, parece que se va admitiendo que los valores son

hechos sociales importantes, susceptibles de estudio y analisis cientificos.

El término “valer” posee una abundante polisemia, también en el lenguaje coloquial, y pue-
de referirse tanto a intereses como a placeres, gustos, preferencias, deberes, obligaciones morales,
deseos, necesidades, aversiones o atracciones (William, 1968). Especificamente, en el ambito de
las Ciencias Sociales, los valores se consideran como concepciones de lo deseable que influyen en
el comportamiento de los individuos. Y conviene matizar que, a diferencia de “lo deseado”, como
simple cristalizacion de las preferencias individuales, “lo deseable” es lo que, personal o colecti-
vamente, “se debe desear”. Es decir, de algin modo siempre existe un fondo moral —“se de-

be”— al que la palabra “valor” hace referencia.

Sociolégicamente se pueden definir los valores como “Vos criterios conforme a los cuales el grupo o
la sociedad juzga de la importancia de las personas, las pautas, los objetivos, y los otros objetos socioculturales”
(Fichter, 1990:296). Por tanto, quedan fuera de consideracion la reflexion sobre el valor intrinse-
co de estas cosas, y la valoracién personal especifica que haga de ellas una persona. Los valores
sociales son, por tanto, los criterios que dan sentido y significado a la cultura y a la sociedad total.
Como caracteristicas basicas podemos citar (1) son algo que se comparte, por estar reconocidos
por una pluralidad de personas sin depender del juicio de un individuo particular, (2) se toman en
serio, por vincularse a la conservacion del bienestar comun y a la satisfaccion de necesidades so-
ciales, (3) implican emociones, porque las personas estan dispuestas a hacer sacrificios, incluso a
luchar, por los mas altos valores, y (4) se pueden abstraer conceptualmente de los diferentes obje-

tos valorados, porque suponen un consentimiento generalizado de muchos individuos.

Los valores regulan la satisfaccion de los impulsos de acuerdo con la serie de objetivos or-
ganizados y duraderos de cada personalidad individual —lo que se conoce como “jerarquia de
valores” —, con la exigencia de un orden social estable, y con la necesidad de respetar los inter-

eses de los demas y del grupo en su totalidad. Estos supuestos axiolégicos se hallan presentes en
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cualquier sociedad, y desde la perspectiva que nos ocupa, en no pocas ocasiones se encuentran

ocultos bajo otras apariencias o disimulados para facilitar su aceptacion.

Si hemos visto que la mutabilidad es una caracteristica esencial de todas las sociedades y
culturas, el cambio también es un rasgo fundamental en el plano de los valores sociales, que en
ninguna parte son criterios de comportamiento fijos, rigidos e inmutables. El hecho de que el
sistema de valores difiera de una cultura a otra, de una época a otra dentro de una misma cultura,
y hasta de una region y clase a otras dentro de una misma sociedad, demuestra la flexibilidad y

mutabilidad de los valores.

No obstante, no podemos hacer fe expresa de un relativismo absoluto en esta argumenta-
cién, puesto que, a nuestro entender, existen unos valores que podriamos denominar “permanen-
tes”, que siempre se encuentran en la base de los criterios de juicio sobre las realidades sociales.
Aspectos como la forma democratica de gobierno, los derechos humanos, el bienestar material o
la justicia social son irrenunciables para cualquier sociedad que quiera adjetivarse verdaderamente

. . . . . . . . 106
con el calificativo de “humana”, sin que eso implique etnocentrismo o integrismo .

En esta linea, un especialista en comunicacién politica como Wirthlin (1995:26) define los
valores como “Jos criterios perdurables conforme a los cuales la gente mide la significacion y la importancia de las
cosas de su vida. Por consiguiente, los valores permanecen estables”. Este autor afirma que fue la aplicacion
sistematica de valores en las campanias electorales por él organizadas lo que explica decisivamente
su éxito, y no tanto el novedoso aparato técnico de simulacion informatica que empled para su

desarrollo (ver Apartado 1.2.2).

Castells (2006) subraya la importancia de los valores a la hora de que los ciudadanos se
planteen el sentido de su voto. Para él, “/a idea de que la simple racionalidad o el cileulo del interés propio
no es el determinante central del comportamiento es ampliamente aceptada, como muestra el éxito de los andlisis en
términos de inteligencia emocional. Pero en el dmbito de la politica hay mas resistencia a aceptarlo porque las ideo-
logias liberal o marxista del progreso a través de la razon han ido arrinconando los valores y la identidad como
fuentes de motivacion en el espacio priblico”. Al hilo de su comentario al panfleto politico escrito por el

. ps . . .. . 7 . ,
especialista en ciencia cognitiva Lakoff ‘4No pienses en un elefante!”’”’, Castells explica cémo los

106 Nos llevaria muy lejos una exposicioén detallada de esta argumentacion. Para nuestros fines, quiza sea suficiente
con citar la posicién que adopto Sartre mientras se celebraban los conocidos juicios de Niiremberg tras la Segunda
Guerra Mundial. El filésofo francés explicaba, en plena coherencia con su relativismo moral y su positivismo juridi-
co, que las democracias occidentales no estaban legitimadas para juzgar a los jerarcas nazis por crimenes contra la
humanidad —cargo que, por cierto, fue creado para la ocasion, puesto que no lo habia en ningin cédigo penal del
mundo—. Afirmaba que ninguna verdad absoluta, reconocida como tal por el derecho, permitia obviar la defensa
que una y otra vez los acusados esgrimieron durante la celebracion del juicio: se limitaron a obedecer 6rdenes, y esa
era su obligacion.

107 Se refiere al simbolo del partido republicano. Lakoff expone en ese panfleto su frustracion y su sentimiento de
impotencia al ver como sus conciudadanos siguen votando a Bush y a los neoconservadores a pesar del deterioro de
su nivel de vida y de la continuacién de una guerra que rechaza la gran mayorfa de la poblacion. El neurolingiiista
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estrategas republicanos han sido capaces de activar estructuras mentales inconscientes que moti-
van los comportamientos sociales sin prestar atencion a la racionalidad de los propios intereses o

a los datos de la realidad.

Por su parte, Andrade (1998) opina que “en la comunicacion politica los valores emergen como enun-
ctados valorativos que alientan o desalientan determinados comportamientos politicos, estimados pertinentes o ade-
ctados para la conquista de objetos sociales o situaciones por las que ‘vale la pena luchar’. Asi, el mundo de
los valores politicos se conoce a través del analisis de contenido (hablaremos en el Apartado 6.2 de
esta técnica) efectuado sobre las expresiones comunicativas reflejadas tanto en los medios tradi-
cionales (prensa, radio, television, publicidad exterior...) como en los nuevos medios (internet,
sms...). Este analisis permite observar como los distintos grupos politicos y sociales priorizan sus
valores, como los presentan a la sociedad, y en qué medida son valores de consenso o integracion
o lo son de cambio y transformacion. También permite comprender el modo en que la comuni-

cacion politica (por ejemplo, la institucional o gubernativa) busca el control cuando apela a valo-

res en los mensajes oficiales.

Al considerar los valores como elementos empiricos del comportamiento humano que
pueden ser afectados por las mismas condiciones que afectan esa experiencia, podemos compro-
bar que también son producto dialéctico de la historia: estan sujetos a cambios (tecnologia, orga-
nizacién politica...) pero una vez establecidos en un periodo histérico concreto, canalizan reac-
ciones frente a innovaciones y también sirven de base para futuras transformaciones. Por eso
ejercen una influencia real y duradera, y pueden formar parte de lo que conocemos como “Gdeolo-
gias”, conjuntos estructurados de ideas que, por su importancia en nuestra investigacion, seran

analizados en el Apartado 2.2.3

2.2.2 Modernizacion y posmodernizacion

Titular este apartado como el libro homénimo de Inglehart (1997) supone una decisién
consciente de adoptar una perspectiva particular en la consideracion de los valores como elemen-
tos explicativos del cambio social que pretendemos analizar. En efecto, de entre todas las tipolo-
gias de valores que pueden ser tenidas en cuenta, y construidas desde perspectivas muy diversas
(politicas, socioldgicas, éticas, filosoficas, religiosas...), hemos optado por recoger aquella que
clasifica los valores sociales en relacion a la transicion historica producida desde la modernidad a
lo que, no sin polémica, se ha denominado como ‘posmodernidad”,; hablamos, por tanto, de valores
“modernos” y valores “posmodernos”, o en la terminologia inicial de este autor, valores “mate-

rialistas” y valores “postmaterialistas”.

aplica su teorfa de los marcos mentales (frames) a las estructuras de pensamiento que los republicanos han sabido
activar en buena parte de la poblaciéon norteamericana, especialmente a partir de los atentados del 11-S.
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Ronald Inglehart es uno de los pocos teéricos que han continuado comprometidos con el
estudio de la cultura politica y el desarrollo de la teoria de la modernizacion. Modernizacion y posmo-
dernizacion (1997) es su tercer libro, en el cual generaliza la investigacién sobre las interrelaciones
entre valores culturales, democracia y capitalismo que inicié con La revolucion silenciosa (1977) y que
continué en E/ cambio cultural en las sociedades industriales avanzadas (1990). Su analisis del cambio
social en general y del cambio intergeneracional de valores en particular se apoya en la World 17a-
lues Survey (1990-1991), encuesta realizada sobre un total de 43 paises que representan el 70% de
la poblacién mundial, en la cual se incluyeron estados con grandes diferencias en sus niveles de
desarrollo econémico, estructuras politicas y sistemas culturales (desde sociedades con rentas per
capita anuales de 300 ddlares hasta aquellas que disfrutan de rentas cien veces mayores, asi como

democracias de larga tradicion con economias de mercado y estados autoritarios).

Este autor sostiene la polémica tesis de que el desarrollo econémico, el cambio cultural y el
politico se hallan interrelacionados y, en cierta medida, responden a patrones predecibles. De ahi
que algunas trayectorias de cambio socioeconémico sean mas factibles que otras y que algunos
cambios sean previsibles. En general, después de la II Guerra Mundial y tras la consolidacion del
“estado del bienestar”, se produce un cambio de valores en las sociedades industriales avanzadas,
que nos permite hablar de una nueva politica y que, en gran medida, da cuenta del nacimiento y

del desarrollo de los denominados “nuevos movimientos sociales™.

Sostiene que los valores de las poblaciones occidentales han ido cambiando desde un énfa-
sis abrumador en el bienestar material y la seguridad fisica, hacia un acento mucho mayor en la
calidad de vida. En sus dos primeros libros el marco tedrico se articulaba en torno a dos hipote-
sis. En primer lugar, la “escasez”™ las prioridades de los individuos reflejan su medio ambiente so-
cioeconémico, de manera que tendemos a otorgar un valor subjetivo mayor a las cosas relativa-
mente escasas (jerarquia de las necesidades de Abraham H. Maslow), que abarcan desde las
necesidades bioldgicas hasta las de autorrealizacion, el reconocimiento social y la creatividad, pa-
sando por el bienestar material y la seguridad fisica. Y en segundo lugar, la “secializacion™: la rela-
cién entre el medio socioeconémico y las prioridades valorativas no es de ajuste inmediato, sino
que los valores basicos de las personas reflejan las condiciones que prevalecieron en los afios pre-

vios a la madurez y en la formacion de los valores de las personas.

La combinacién de estas dos hipoétesis esta produciendo un paulatino cambio de valores de
tal modo que todos los conflictos y preocupaciones de la antigua politica —determinada por la
economia o el crecimiento econémico— se hallan condicionados hoy por los conflictos e inter-
eses de una nueva politica, orientada por un creciente interés en la participacion politica, la auto-

rrealizacion personal, la protecciéon del medio ambiente y la cultura de la paz. De ahi que se dis-
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tingan dos categorias de valores contrapuestas: los valores materialistas con énfasis en la seguri-
dad econdmica y fisica; y los postmaterialistas, con mayor atencion a la calidad de vida y al lugar
del individuo en la sociedad. El relevo generacional que ha supuesto la sustitucién de las genera-
ciones socializadas en el periodo de escasez de la posguerra por nuevas generaciones que han
adquirido sus valores en una época de prosperidad material sin precedentes, es el factor determi-
nante de este cambio de valores. Hoy predomina una categoria intermedia o mixta de valores que

corresponde a un transito entre las dos culturas.

Inglehart afirma (1997:45) que “estamos alcangando los limites del desarrollo de las organizaciones
burocrdticas jerarquicas que en buena medida crearon la sociedad moderna. El estado burocritico, el partido politi-
co disciplinado y oligarquico, la cadena de montaje en la produccion, el sindicato de vieja linea y la corporacién
Jerdrquica hicieron posibles la revolucion industrial y el estado moderno. Pero la tendencia bacia la burocratizacion,
la propiedad y el control estatal se esta invirtiendo, en parte debido a que estd alcanzando los limites de su eficacia
Y en parte debido al cambio de prioridades entre los piiblicos de las sociedades industriales avanzadas. 1.a confian-

ga piiblica en estas instituciones se estd erosionando en todas las sociedades industriales avanzadas”.

Este cambio tiende a erosionar muchas de las instituciones clave de la sociedad industrial a

través de las siguientes transformaciones:

1. En el ambito politico el surgimiento de valores posmodernos supone el deterioro de la

autoridad y de las instituciones jerarquicas y burocratizadas propias de la modernidad.

2. En el ambito econémico crece la importancia del bienestar subjetivo y la preocupacion
por la calidad de vida. Por otro lado la motivacion hacia el trabajo se cifra cada vez mas

en la creatividad y menos en la maximizacion de los ingresos.

3. En el ambito del comportamiento sexual, la reproduccién y la familia se esta producien-
do un cambio general hacia una mayor flexibilidad de la eleccion individual en el com-
portamiento sexual y una creciente tolerancia hacia la reproduccién fuera del matrimo-

nio.

4. En el ambito religioso se registra una desconfianza cada vez mayor hacia las iglesias o
instituciones religiosas establecidas y una preocupacién creciente por los valores dltimos

y el sentido de la vida.

Los llamados Nuevos Movimientos Sociales serfan una expresion de este cambio de valores, con
su discurso anti-stablishment, con el que han obtenido algunos reclamos. Sin embargo, en la mayo-
ria de los casos han sido absorbidos y paulatinamente incorporados por los grandes partidos catch-
all en sus programas electorales, consolidando el proceso de domesticaciéon de los movimientos

sociales.
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Otros autores también han llamado la atencién por este generalizado cambio de valoracion
social de algunos aspectos fundamentales de la sociedad. Asi, por ejemplo, Lipovetski (1986:8)
resume cual es, en su opinion, el hecho social y cultural mas significativo de nuestra época: “vivir
libremente sin represiones, escoger integramente el modo de existencia de cada uno”. Fsta vendria a ser la aspi-
racion y el derecho mas legitimos a los ojos de nuestros contemporaneos. Y como prueba de la
radicalidad e importancia de esta aspiraciéon postmoderna, la denomina la “segunda revolucion indivi-
dnalista”, caracterizada por desenvolverse en una sociedad flexible, basada en la informaciéon y en
la estimulacién de las necesidades, el sexo, el culto a lo natural, a la cordialidad y al sentido del

humot.

Este “nuevo régimen” tendria como rasgos caracteristicos el acento en el tiempo libre, los de-
seos y la motivacioén, los valores hedonistas, el respeto —y fomento— de las diferencias, la libe-
racion personal, la expresion, el humor y la sinceridad, y el espontaneo extenderse a todas las
capas de la heterogeneidad. Tanto los partidos revolucionarios de izquierda como los totalitarios
de derecha, como los imperativos institucionales y econémicos de la voluntad general burguesa y
su capital forzaban a la uniformizacion. La inversion se produce hasta alcanzar a las propias insti-

tuciones, que llegan a modelarse en base a las peticiones de los individuos, y no al revés.

La Modernidad trajo consigo, por diversas vias antes mencionadas, la obligacién ideal de
someterse a las reglas racionales colectivas, bien fueran dictadas parlamentaria y gubernativamen-
te, o de manera partidista a través del Estado totalitario. Esta obligacion iba paralela a la trans-
formacion del ambito publico, que adquirid, especialmente en las democracias liberales, vida pro-
pia y ambito privilegiado de discusion ilustrada. La singularidad subjetiva quedaba un terreno
marginal, con cierta libertad de actuacién siempre que no afectara al ambito de lo publico. Para-
digma de esta mentalidad fue la creciente marginacion de la religiosidad al ambito de lo privado,
logrando altas cotas de secularizacion y el triunfo de una moral laica universal frente a las rigide-

ces de morales particulares incompatibles con los principios preeminentes de igualdad y libertad.

Sin embargo, el individualismo fue absorbiendo cuotas de actuaciéon de forma constante, y
de consolidarse en el ambito econémico con la libertad de empresa y la consagracién del merca-
do, y en el politico con la implantacién progresiva de regimenes democraticos frente a los autori-
tarios de diverso signo, amplié su radio de accién a las costumbres y la vida cotidiana. Una pala-
bra clave en este proceso es “alternativo”. Las formas de vida “alternativas” a las convencionales
eclosionaron a partir de los acontecimientos de mayo del 68, y su imparable crecimiento manifies-

ta la importancia de su realidad.

Lipovetski caracteriza la cultura postmoderna como preocupada ‘por la biisqueda de calidad

de vida, la pasion por la personalidad, la sensibilidad ecologista, el abandono de los grandes sistemas de sentido, el
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culto de la participacion y la expresion, la moda retro, la rebabilitacion de lo local, de lo regional, y de determina-
das creencias y prdcticas tradicionales” (1987:11). En el extremo de este proceso, y ofreciendo el senti-
do del titulo de su obra, indica que la indiferencia ante los contenidos comunicados remite a un
placer narcisista de expresarse porque si, al goce de poder amplificar mis propias palabras y verlas
reproducidas en derredor. Pero este goce tiene un precio para poder experimentarse de continuo:

su vaciamiento de contenido: es ‘Y desubstancializacion posmoderna, lalogica del vacio” (1987:15).

Maffesoli coincide también con estos planteamientos, aunque desde una visién un tanto
diferente. Fl habla de “Socialidad” para referirse a las “fuersas impulsivas que superan la simple racionali-
dad contractual” (1990:161), lo cual ya apunta a uno de sus rasgos mas caracteristicos: el de consti-
tuir fuerzas vitales sin canalizar institucionalmente. Para Maffesoli esta socialidad consiste en una
creaciéon pura, basada en el compartir, que es capaz de alumbrar “wuevas maneras de vivir”
(1990:165). De algin modo, hay otro mundo, en paralelo al oficial-racional, no amparado por el
progresismo burgués, en el que las leyes de funcionamiento quedan al margen de la comprension
politica y sociolégica convencionales. Y precisamente por este motivo, es preciso acercarse a este

mundo con otra éptica, con otros planteamientos.

No puede por menos de traerse aqui a colacion el fenémeno de los Nuevos Movimientos
Sociales, que encarnando los valores de la postmodernidad, ajenos al puro racionalismo ilustrado,
tratan de abrir brechas en un sistema que no abre cauces, al menos a priori, a estas nuevas formas
de vida. En efecto, el neotribalismo (expresion que ofrece la clave del titulo de su libro) “se niega a
reconocerse en cualquier tipo de proyecto politico, no se inscribe dentro de ninguna finalidad, y tiene como iinica
razgon de ser la preocupacion por un presente vivido colectivamente” (1990:118). Incluso Maffesoli llega a
afirmar en otro momento que cada grupo es para si mismo su propio absoluto, lo cual refuerza la

mencion anterior a la autonomia como rasgo importante de la socialidad.

2.2.3 La ideologia

a) Concepto de ideologia

Otro concepto conexo al de cambio social, y estrechamente conectado con el de valor y
con el de propaganda, es el de ‘“eologia”. La ideologia se encuentra en la base de la propaganda,
hasta el punto de poder considerarla como su causa material. Sin ideologia no hay propaganda; es
decir, sin un sistema de ideas estable y aplicable al campo politico y social no existe actividad
propagandistica, porque ésta no tiene sentido considerada en si misma, sino que siempre ha sur-
gido como medio de difusiéon de aquélla. Como afirma Vazquez (2004:25), “/a propaganda politica
arranca de una doxa, de un cuerpo de doctrina que se considera el rinico y verdadero (...). La propaganda politica

siempre parte de un cuerpo de doctrina”.
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La palabra “Udeologia” tiene su origen en el libro Elements d'ideologie (1801), escrito por el fil6-
sofo social y politico francés Antoine Destutt de Tracy. Esta palabra no pertenece a la lengua
griega, sino que es un parrafastro empleado por Destutt para nombrar una disciplina filoséfica
—la science des idées, la ciencia de las ideas— cuyos origenes, segun el propio filésofo francés,
habrfa que buscar en Condillac, seguidor de las ideas de Locke. El objeto de estudio de esta
ciencia serfa el nacimiento y formacién de las ideas, pero entendidas sélo como representaciones
que los hombres se forman sobre la base de las sensaciones que el mundo exterior y sus estimu-
los dejan en ellos. No hay, por tanto, implicaciones politicas en el origen del término, sino un

contexto ilustrado para las teorfas sobre la sensacion del empirismo inglés.

Sin embargo, el definitivo asentamiento idiomatico del término “ideologfa” sélo se produjo
con la difusién del marxismo, puesto que Marx hizo de la ideologia uno de los ejes explicativos
de su teoria social. Para él, las ideas reflejan y disfrazan mas o menos una realidad econémica
bésica, son ‘mistificaciones’ de esa realidad, al menos mientras no se ha desenmascarado su ori-
gen: “Tal y como la utilizo Marx, era un arma poderosa y controvertible, pero susceptible de ser empleada por
todos los contendientes hasta que todas las teorias, inclusive el marxismo, sean ‘desenmascaradas’ como una forma
de interés especial. El arbitro de todas estas controversias es el poder” (Sabine, 1993:557). Para el materia-
lismo dialéctico, ideologia es todo sistema filoséfico, religioso, pero especialmente ético y de teo-
ria del Estado, el cual, aunque se diga espiritual (idea) es en realidad mera funcién de un proceso

o estado puramente material (sobre todo econémico).

El uso marxista del término lo extendié (mas bien lo recondujo) al ambito de las ideas so-
bre la sociedad, pero con la connotacién de que estas ideas estaban falseadas o simplificadas des-
de un punto de vista racional y objetivo. Este serfa el sentido “fuerte”” de la palabra ideologia,
aquel que la interpreta como el intento de captar la realidad social oculta en los procesos sociales,
partiendo de que la interpretacion de la realidad esta determinada por un cuerpo de creencias
religiosas y/o politicas y/o sociales (Roiz, 2002:226). También opina asi Althusser (1974:52),
para el que ‘Y ideologia es una ‘representacion’ de la relacién imaginaria de los individuos con sus condiciones
reales de existencia”. Asi, la funcion interpretativa de la realidad que contiene toda ideologia aflora

en su expresion paradigmatica, como es la propaganda.

Sin embargo, frente a este significado “fuerte”, muy imbricado con la denominada “Seciologia
del conocimiento” elaborada por Mannheim, se habria difundido hasta nuestros dias en la ciencia y
en la sociologia politica contemporanea un sentido “débil” del término en el que la ideologia seria

una de las formas que pueden revestir los diversos modelos integradores de las creencias morales

108 I a distincioén entre significado “fierte”y significado “débil” de la palabra “ideologia” la propone Norberto Bobbio
(citado por Stoppino, 1988:785).
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y cognitivas sobre el hombre, la sociedad y el mundo que florecen en las sociedades humanas. Se
podria definir como el conjunto integrado de teorias, reivindicaciones y propositos que constitu-
yen un programa sociopolitico, o en palabras de Gould (1964:315), “un modelo de creencias y concep-
tos, a la veg fdcticos y normativos, que se propone explicar fendmenos sociales complejos con el fin de dirigir y sim-

Plificar las opciones socigpoliticas que se ofrecen a los individuos y a los grupos”.

Para Ortega (1959:192), la ideologfa relativiza y pone en duda la existencia de conceptos
tenidos como inmutables, tales como los de verdad y justicia, porque a través de la ideologia se
puede defender una determinada verdad y una determinada justicia. Unos afios antes, en su cele-
brado La rebelion de las masas, escribié que a la politica de ideas sucede una politica de cosas y de
hombres. Se acaba por descubrir que no es la vida para la idea, sino la idea, la institucién, la nor-

ma para la vida.

También entre nosotros, pero mas modernamente, un especialista en propaganda politica
como es Herreros (1989:178) indica que por ideologia podemos entender “un sistema, ligicamente
estructurado, que incluye un conjunto de principios que inspiran y dan lugar a la creacion y establecimiento de insti-
tuciones y organizaciones sociales o politicas, corvespondientemente reflejadas en un repertorio simbélico de todo tipo,
mediante el cual se relacionan, en cierta medida, los individuos y los grupos que integran una determinada socie-
dad”. Estariamos delante de un concepto que implica el nacimiento y posterior desarrollo de una
serie de mecanismos de accién social, inspirados en los principios, valores y formulas que dan

vida a la ideologia y mediante los cuales se pretende ordenar la practica politica y social.

Herreros (1989:180) relaciona la legitimidad buscada por toda ideologia, y el inseparable
conflicto subyacente con otras, con el empleo de la propaganda. Serfa una de las mejores armas
con las que una ideologia cuenta para conseguir el consenso y el logro de legitimidad que necesi-
ta. Sin ellos, le resulta imposible vencer en la disputa por alcanzar el poder politico, objeto de
deseo de cualquier ideologfa. De este modo, los principios doctrinales sobre los que se asienta
toman apariencia de justicia y no de arbitrariedad, y la herramienta persuasora que trata de obte-
ner la creencia social en ello, es la propaganda. Para este autor, la propaganda nutre sus conteni-
dos de la doctrina, principios y dogmas politicos en los que se basa una ideologia, y en su materia-

. <, . <, . 1109
lizacién en modelos de organizacion social ..

b) Ideologia y valores sociales

Ya hemos visto que los valores sociales son concepciones de lo que serfa el sistema social
en su forma ideal, concepciones en cuya realizacion se encuentra comprometida la gente. La ideo-

logia lo que hace es exagerar o infravalorar la medida en la que uno o mas valores sociales estan o

109 §i nos situamos fuera de los cauces convencionales de representacion y participacion politica, un analisis de la
interaccién producida entre cultura, ideologia y movimientos sociales puede verse en Zald (1999).
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pueden estar institucionalizados en el sistema social en cuestion, es decir, son efectivamente reali-
zados o desarrollados en todas las transacciones del sistema de interaccion social. Cuando esa
exageracion o infravaloracion se radicaliza, en la ideologia aparecen componentes de dogmatismo
y adhesion indiscutida para sus seguidores, y disminuye la capacidad de analisis sobre los proble-

110 . . . . , . .. .
mas reales''” hasta cerrarse en un sistema de ideas artificial y alérgico a la critica racional.

En relacion con este juicio ideolégico, explica Reyzabal (2002:204) que “en ¢/ terreno de la
comunicacion politica, se observa la siguiente relacién: cuanto mayor es el componente afectivo, mds se incrementa la
vaguedad o indefinicion del componente denotativo”. Esto es asi porque la connotacién ideolégica supone
un juicio en términos de positivo/negativo sobre las caracteristicas, propiedades o capacidades
del objeto o sujeto nombrado, juicio que el receptor elabora tomando como referencia un deter-
minado sistema de valores (politicos, sindicales, éticos, religiosos, etc.). Por otra parte, la conno-
tacion afectiva remite a la respuesta emotiva que el objeto o sujeto nombrado suscita en el recep-
tor. Para esta autora, la diferenciacion en el léxico politico de ambas dimensiones resulta particu-
larmente compleja, y serfa la causa de que estemos ante un registro especialmente propicio para la

demagogia y la manipulacion.

Este tipo de juicios y de asociaciones de ideas se manifiestan frecuentemente en la fraseo-
logia empleada habitualmente por cada ideologia en sus expresiones habladas o escritas. Un
ejemplo clasico de esta relacion lo encontramos en el modo de referirse cada ideologia al conjun-
to de poblacion al que dirigen sus mensajes (cuyas connotaciones son histéricamente consisten-
tes): para las ideologias de izquierda, el término clave es ‘pueblo”, para las de centro, lo es la pala-

,

bra “sociedad” o “pais”, y para las de derecha, los vocablos “patria” o “nacién’.

Cada ideologia define un programa particular de accién social como legitimo y digno de

apoyo, y lo hace desde cuatro posibles perspectivas (Parsons, 1966):

(1) una ideologia conservadora no puede ser identificada por el contenido de los valores que
apoya o defiende. Es conservadora porque constituye, en efecto, una defensa acérrima

del statu quo existente en la sociedad'.

(2) una ideologia reformista aboga por la reforma, es decir, por la modificacién parcial de al-
gunos aspectos del sistema social; el nivel de profundidad de estas reformas propuestas

caracterizara con mayor o menor radicalidad a los grupos que sigan esta ideologia.

110 En este tipo pretencioso de ideologia pensaba Daniel Bell cuando describi6 al escritor ideolégico como aquel
que va gritando por la calle: “tYo tengo una respuesta! ;Quién tiene una pregunta?” (citado por Harry M. Johnson,
1987:608).

111 Esta definicion aclara la paradoja de denominar “de derechas” a los partidos herederos de la tradiciéon comunista que
concurrian a las primeras elecciones libres en los paises del este europeo, tras la caida del Muro de Berlin.
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(3) una ideologia revolucionaria propugna un cambio completo en el sistema de valores del
statu quo, es decir, en el nivel mas alto de la estructura social; precisamente los cambios
histéricos provocados por este tipo de ideologias son denominados “cambios de siste-

ma”, a diferencia de los anteriores, que serfan “cambios en el sistema”.

(4) una contraideologia es una ideologia que, valiéndose de cierto grado de simplificacién o
deformacion, pretende justificar alguna forma de comportamiento desviado; su forma
comun es exagerar la extension de la conducta desviada de que se trate y proclamar que

las personas mas respetables la practican aunque lo oculten hipocritamente.

Los valores sociales vigentes en una sociedad determinada tienen mucho que ver con el
surgimiento de las ideologias, que son consecuencia de la necesidad humana de imponer un or-
den intelectual sobre el mundo. Suelen aparecer en situaciones de crisis y en sectores sociales para
los que la concepcion del mundo imperante hasta entonces se ha hecho inaceptable. Se experi-
menta la necesidad de una firme orientacién de la conducta y de una justificacion o legitimacion
del valor y de la dignidad de las personas que sienten tal necesidad. Pero no es suficiente con este
rechazo: ha de proporcionarse una vision de una opcién positiva a la cultura y patrones existen-
tes, asi como una capacidad intelectual para explicitar esa vision en una perspectiva de conjunto.
Esta tarea es la que han sido capaces de realizar histéricamente algunos grandes lideres y filéso-
fos, generalmente agrupados en tradiciones que se suceden y enriquecen con el paso del tiempo,

aunque también producen cambios acumulativos sobre las concepciones iniciales.

La ideologia no puede surgir si no existe previamente un modelo general de juicios morales
y cognitivos, una vision del mundo con sus respectivos credos, frente a los cuales se presenta
como reaccion, siendo al mismo tiempo una de sus variantes. Esto significa que las ideologias
nacen “contra algo”, requieren una tradicion cultural de la que desviarse, pero de la que toman

algunos de sus elementos para situarlos en el centro del sistema.

¢) Ldeologia y partidos politicos

El fenémeno de la politizacion de la sociedad, surgido en el transito del siglo XVIII al XIX
al amparo de la Ilustracién y la Revolucion Francesa, alumbra el nacimiento de los partidos politi-
cos, entendidos en su consideracién genuina, y de las ideologfas, también en su significado mas
propio. Y aunque no pueden identificarse (el requisito ideologico no es realmente sustancial para
un partido politico'?), lo cierto es que los grandes partidos de masas surgidos a partir de la se-

gunda mitad del siglo XIX se vincularon muy estrechamente a las ideologias, vinculacién que

112 De hecho, los primeros partidos, llamados partidos de cuadros o de notables, se encuentran mucho mas cercanos a las
afinidades personales y a la obtencion de votos que a los presupuestos ideolégicos. Lo mismo sucede con los peque-
flos partidos regionales o locales que surgen constantemente en los regimenes democraticos: suelen responder a
iniciativas personales con un difuso fondo ideolégico generalmente marginado en su actividad cotidiana.
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sigue orientando la feliz metafora espacial del espectro politico extendido de izquierda a dere-
113 . . . . . . . ,
cha'”, en un eje continuo que permite ubicar —verbo espacial— tanto partidos como ideologias

de forma utl.

Este eje, ademas, no sélo visualiza sus posiciones relativas, sino que facilita la autoadscrip-
cién de los ciudadanos segun sus criterios politicos. Adolece, es verdad, de una importante im-
precision cientifica, pero proporciona una clasificacién muy bien entendida por el gran publico.
Los conceptos de izquierda —asociado a cambio, horizontalidad y progreso— y derecha —
asociado a orden, verticalidad y tradicion— han servido cominmente para conocer a los partidos
des una Optica ideolégica vulgarmente aceptada, de manera que aquéllos eran facilmente localiza-
dos como integrantes de un continuum y donde ademas era sencillo que el ciudadano se autoads-
cribiese. Ha sido, por tanto, el camino mas frecuentado a la hora de conocer lo que los individuos

pensaban politicamente de si mismos.

La dificultad que, sin embargo, si entrafia la medicién con esta escala es que, con el paso del
tiempo, ha ido cambiando la significaciéon de los términos izquierda y derecha (Inglehart y
Clark, 1990:2). Para los mayores, estas palabras se encuentran relacionadas con actitudes y pro-
blemas del ambito socioeconémico: la izquierda supone apoyo para los programas sociales y para
los intereses de los trabajadores; la derecha es identificada con el gobierno limitado, el apoyo a las
clases altas y la influencia del mundo de los negocios. Para los jévenes, la izquierda tiene que ver
con la oposicién al poderio nuclear y la necesidad del desarme mundial, la igualdad entre los

sexos y la ampliacién de los programas sociales.

Otro eje que ha ido consolidando su importancia para situar ideolégicamente a los partidos
politicos, al menos en Europa occidental, es el que los ubica segin su posicién respecto al centra-
lismo estatal, en un extremo de la escala, y a la plena independencia politica del territorio en el
que surgen, el otro extremo. Las posiciones intermedias marcarfan las diversas posibilidades que
el hecho nacionalista ofrece politicamente, como son la federacion, la autonomia o el regionalis-
mo. En aquellos territorios en los que existen partidos nacionalistas, el analisis de posicionamien-
to ideolégico exige cruzar este eje con el clasico de izquierda-derecha para poder obtener una

vision valida de la situacion.

De resultas de esta convergencia entre ideologfa y partidos politicos, aquélla es la que ha
vertebrado la oferta electoral como elemento diferenciador entre las distintas formaciones politi-

cas, hasta el punto de que la conexion ideologia-partido era la que tradicionalmente producia el

13 Aunque awctores disputant, parece que la posicion relativa respecto al presidente de la sala que adoptaron los repre-
sentantes franceses en el parlamento surgido de la Revolucién Francesa fue el origen de la distincion entre izquierda
y derecha, situdndose en la primera los mas favorables a propuestas reformistas, y en la segunda los partidarios de
mantener algunas tradiciones en el pafs, también politicas.
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programa politico y electoral. Esto se explica porque el punto de conexién basico entre ambos es
su virtud movilizadora y canalizadora de las masas en la politica (Roman, 1997:116). Ademas, el
hecho de que una misma ideologia inspire a distintos partidos politicos es lo que produce la nece-
sidad de diferenciacion frente a la ciudadania mediante otros expedientes, cominmente asocia-
dos, bien a las aspiraciones nacionalistas, bien a radicalizaciones mas o menos intensas en temas

concretos de politica social.

Cuando los partidos politicos llegan a ocupar los puestos de poder y de gobierno necesitan
fijar las metas concretas e inmediatas objeto de su actividad. Para ello recurren a los programas de
accion que han defendido en su programa electoral, sustentados por la ideologia en la que se ba-
san. Por ese motivo, esta ideologia se transforma en ideologia dominante, sirviendo de justifica-
cién y amparo teorico a las decisiones tomadas desde los centros de poder vigentes. Asi se explica
que las ideologias estén enfocadas siempre hacia cierto tipo de praxis, que llega a cuajar cuando el

partido que se basa en ellas alcanza el poder.

d) El fin de las ideologias

Bajo este titulo se recogen una serie de opiniones sostenidas especialmente por autores
americanos durante la década de los 50 (Bell, Shils, Lipset...) que hacen referencia a la despoli-
tizacion de la vida social y a la superacion del conflicto ideolégico —tan agudizado en la primera
mitad del siglo XX— por convergencia de las metas perseguidas por los grupos sustentadores de
las diversas ideologias. La polémica, con argumentos a favor y en contra, hizo correr rios de tinta,
y en conclusion parece que lo que si se puede afirmar es un “apacignamiento” de las ideologias, en el
sentido de abandonar el problema de los “principios” (los 6rdenes de valores subyacentes) y
acentuar la problematica de los “fines” que sostienen (el apoyo a la consecucion de las metas de-

seadas y marcadas por los programas politicos).

La transformacion de los partidos de masas en partidos “@frapalotodo”, en los que el compo-
nente ideoldgico pierde radicalmente su importancia, serfa uno de los fenémenos concomitantes
a este apaciguamiento, y si que hubo acuerdo en reconocer que las ideologias declinaban en la
fuerte carga pasional que tenfan asociada, la propension hacia conflictos radicales y la tendencia
extremista. Conviene entender, ademas, el contexto histérico-social de la difusion de esta tesis:
existe en el mundo occidental un pronunciado desarrollo econémico, un deshielo en las relacio-
nes con la Unién Soviética, y una creciente desilusion respecto de la posibilidad de una afirma-

cién del comunismo en los paises industrializados.

Para los defensores de la tesis, era un hecho consumado la transformacién de la vida politi-

ca occidental debido a que los problemas politicos fundamentales después de la revolucion indus-
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trial estaban resueltos. Para ellos los trabajadores habian obtenido un reconocimiento de sus de-
rechos econémicos y politicos; los conservadores habian aceptado el concepto de estado del
bienestar; la izquierda democratica habia reconocido que un aumento indiscriminado de los pode-
res del estado, en vez de conducir a la solucién de los problemas econémicos comportaba una

seria amenaza a la libertad; y asi sucesivamente.

Aunque existen sugestivas asociaciones propuestas por algunos autores del fin de las ideo-
logia con la aparicion del llamado “pensamiento débil” y su correlato consumista en los produc-

tos light, o los ensayos publicados sobre “el fin de la historia™''*

, no parece que los nacionalismos,
el fenémeno de la inmigracion o las graves desigualdades sociales persistentes en nuestras socie-
dades sean motivos para pensar que resulta improbable un resurgimiento de las ideologias (espe-

cialmente las extremistas) en las sociedades postindustriales de occidente.

2.3 Cambios sociales en Espana (1977-2005)

2.3.1 Aspectos generales

Terminamos este capitulo con una caracterizacion de los cambios sociales mas significati-
vos registrados en el periodo historico sobre el que hemos centrado el estudio, tal y como delimi-
ta el propio titulo de la Tesis: la etapa democratica en Espafia desde 1977 hasta 2005. En su inicio
coincide con la celebraciéon de las primeras Elecciones Generales, y en su término final, con el

momento de comenzar a realizar la investigacion.

La elecciéon de Espafia como ambito territorial de estudio responde a obvias razones de co-
nocimiento histérico, politico y social por parte del autor, y a la facilidad de acceso a los materia-
les de propaganda politica necesarios para el analisis. Por su parte, la elecciéon temporal aludida
obedece a factores de diverso signo, todos ellos orientados a optimizar el rendimiento de la inves-
tigacion. Principalmente, conviene resefiar que el criterio politico ha sido el prioritario, dada la
naturaleza del objeto de estudio. Y si hemos optado por la etapa democritica espanola del ultimo
cuarto del siglo XX y comienzos del XXI ha sido por considerar que sus particulares caracteristi-
cas (transicion politica, crisis econémica, transformaciones sociales...) facilitan el contraste entre

la comunicacion politica electoral y el cambio social producido en ella.

114 Es Fukujama el autor que maés ha insistido en esta idea, “coronando” a la conjuncién de democracia liberal y
capitalismo econémico como la forma mas perfecta de organizacién econémica, politica y social de la historia de la
humanidad.

* 131



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

Como esbozo general, podemos indicar que los cambios sociales en Espafia en los altimos
treinta afios no han sido superficiales, sino que, en su efecto acumulativo, han convertido a un
pais cerrado, autoritario, poco competitivo, incluso provinciano, en otro abierto, tolerante, diver-
sificado y capaz de beneficiarse de las oportunidades que ofrece el proceso de globalizacion en
curso. Hablamos, por tanto, de cambios estructurales, entre los que destacan especialmente la tran-
sicion demografica, la industrializacion y la expansion de los servicios, la creciente cualificacion de
la fuerza de trabajo, la incorporaciéon masiva de la mujer al mercado de trabajo, la llegada de tra-
bajadores inmigrantes, la democratizacién politica, el desarrollo de las instituciones del bienestar,

y la secularizacion.

2.3.2 Bases demograficas

La demografia proporciona alguna de las claves fundamentales de las transformaciones
producidas en la sociedad espafiola en los ultimos 30 afos. Tanto en los procesos demograficos
fundamentales —fecundidad, mortalidad y migraciones— como en las estructuras de la pobla-
cién, se han experimentado cambios de gran magnitud, destacando de entre todos ellos el des-
censo de la fecundidad. De ser una de las sociedades mas natalistas de Europa, Espafia se ha
convertido en una de las poblaciones con menor tasa de reproducciéon, muy por debajo del nivel
de reemplazo generacional. Esta espectacular caida de la fecundidad se caracteriza por un consi-
derable retraso en el calendario de la maternidad de las mujeres espafiolas, por un peso creciente
de los nacimientos extramatrimoniales, y por un importante déficit de natalidad de las mujeres
respecto a los hijos que en realidad desearfan tener. Otros factores relacionados son la caida de la
nupcialidad y un calendario matrimonial mas tardio, conectados a su vez con las dificultades de
los jovenes para encontrar puestos de trabajo estables y la carestia de la vivienda, motivos ambos

que difieren el momento de independizarse de sus padres.

En lo que se refiere a la mortalidad, los avances médicos y asistenciales han permitido un
mayor control de la mortalidad y una notable ampliacién de la esperanza de vida, hasta el punto
de que, entre las mujeres, es una de las mas bajas del mundo. El logro fundamental reside en la
concentracion de la muerte en la fase final del ciclo vital, fruto de la transicion epidemiolégica de
acuerdo con la cual las enfermedades infecciosas ceden paso a las cronicas y a las relacionadas
con factores ambientales. El resultado de este “envejecimiento de la muerte” es el continuo au-

mento de la longevidad de la poblacién espafola.

Y en lo relativo a las migraciones, de protagonizar grandes oleadas emigratorias, especial-
mente hacia Europa, el pafs ha pasado a constituirse en polo receptor de elevadas cantidades de

inmigrantes procedentes de diversas regiones del mundo. Al mismo tiempo, también ha cambia-
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do la pauta de los movimientos interiores: se produce menos movilidad interna, y es de caracter
pluridireccional y abierta: disminuyen las migraciones de indole laboral, aumenta la llamada movi-
lidad de retorno o la residencial, adquieren importancia los movimientos pendulares y temporales,

y tienen cada vez mas peso los movimientos de corto recorrido.

Con una perspectiva historica amplia, a lo largo del siglo XX la sociedad espafiola ha
hecho su transicion demografica, proceso en virtud del cual las sociedades que lo experimentan
pasan de altas a bajas tasas de fecundidad y mortalidad. Como en otros paises, la transicion de-
mografica ha estado vinculada en Espafa a los procesos de modernizacion social, econdémica y
cultural (urbanizacién, alfabetizacion, pérdida de peso econémico y social de la agricultura, indus-
trializacién, crecimiento de los servicios, desarrollo econémico, elevacién del nivel material de
vida, secularizacion) que la han convertido en una sociedad avanzada. Sin embargo, los cambios
apuntan al fin de la transicién demografica, puesto que el crecimiento natural de la sociedad es-
pafiola es muy reducido, lo cual la homologa a las estructuras y comportamientos demograficos

de otras sociedades avanzadas.

Como consecuencia de estos cambios, se ha ido transformando la piramide demografica en
la direccion de un creciente envejecimiento, en el sentido de un peso creciente de la poblacién en
edad anciana frente a la poblacién joven, precisamente uno de los principales retos a los que se
enfrentan las sociedades que han concluido sus transiciones demograficas. El resultado de este
intenso y veloz proceso de envejecimiento es que nunca antes en la historia de la poblacién espa-
fiola habia tantos ancianos, y el proceso seguira su curso en los proximos afios, con todo lo que
eso implica de reto y adaptacion de muchas instituciones para poder mantener los niveles alcan-
zados de bienestar material, y un cambio de comportamiento econémico para hacer viable ese

mantenimiento.

2.3.3 Las nuevas familias

El cambio familiar es el producto del cambio de estrategias y comportamientos de los
miembros que componen las familias, hombres, mujeres e hijos que viven en familia. No obstan-
te, son las mujeres, y muy en particular las mujeres jévenes, las principales protagonistas de este
cambio. Han alcanzado, por lo general, unos niveles educativos muy superiores a los logrados por
la generacion de sus madres, se dedican en mayor medida al trabajo extradoméstico; han reducido
de forma impresionante su fecundidad; y se separan y se divorcian cada vez mas. Ademas, son
protagonizadas por mujeres de niveles educativos altos, sobre todo universitarias, las formas y

comportamientos familiares mas innovadores, los divorcios, las familias de doble ingreso, las
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familias con una division de las tareas domésticas y de cuidados a dependientes casi igualitaria, las

carreras ocupacionales continuas y las parejas de hecho.

Por otra parte, en las ultimas décadas del siglo XX se ha producido un veloz aumento de
las formas de convivencia informal (parejas de hecho sin y con hijos), una pluralizaciéon de las
formas de vida observables en el crecimiento de la proporcién de hogares unipersonales, de pare-
jas sin hijos y de hogares monoparentales, y un incesante aumento del trabajo remunerado de las
mujeres. Estos cambios se han producido de modo tardio en Espana respecto al resto de paises
desarrollados, pero a un ritmo mucho mas vivo. Sin embargo, a pesar de estas transformaciones,
en el contexto europeo Espafa se sitia aun entre los paises con menos pluralidad de formas de
convivencia, donde el matrimonio prevalece y donde las familias de un solo ingreso representan

mas de la mitad de las familias con hijos.

Hay dimensiones del cambio familiar que evolucionan a un ritmo mas pausado: se eviden-
cia una relativa lentitud en la divisién del trabajo doméstico y el cuidado de dependientes dentro
de las parejas. Los hombres han aumentado su colaboracién en estas tareas no remuneradas, pero
el peso principal y la responsabilidad siguen recayendo en casi todos los casos sobre las mujeres,
sobre todo si no estan ocupadas o tiene un trabajo remunerado a tiempo parcial. Esta situacion
hace que las mujeres busquen estrategias de conciliacién de la vida familiar y laboral: abandonar el
trabajo remunerado o reducirlo, reducir el nimero de hijos o desistir de tenerlos, o buscar sustitu-
tas remuneradas (servicio doméstico) o no remuneradas (familiares) para las tareas del hogar y el
cuidado de familiares dependientes. Estas dificultades ayudan a comprender el mas amplio fené-
meno de la muy baja fecundidad en Espafia y la todavia baja presencia de las mujeres en el mer-

cado familiar.

2.3.4 Mercado de trabajo, ocupacion y clases sociales

El caso espafiol representa una peculiaridad de industrializacién tardia que la crisis econé-
mica de los setenta impidié madurar con arreglo a los estandares europeos, de modo que se re-
trasé la desagrarizacion hasta bien entrados los anos ochenta, se perpetuaron las viejas clases me-
dias patrimoniales, marcando los limites del proceso de asalarizacion, y tardaron en ganar peso
especifico hasta bien entrados los afios noventa las nuevas clases medias asalariadas, tomadas en

sentido estricto (directivos, profesionales, técnicos...).

Esta peculiaridad es compatible con lo vertiginoso del proceso que estamos considerando,
y con su irregularidad temporal, puesto que los ciclos econémicos han sido en ocasiones convul-
sos, y las decisiones politicas para el manejo de los mismos han provocado efectos no queridos

de indudables costes sociales (como la temporalidad en la contratacion). Esta evoluciéon no lineal
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se ha verificado en la desagrarizacion y en el ritmo de crecimiento de las nuevas clases medias, y
de consolidarse la creacion de empleo generada en la ultima década, liquidaria de una vez por
todas la ya secular maldiciéon que ha pesado sobre el mercado de trabajo en Espafia, agobiado por

la escasez de empleo.

El estudio de la direcciéon de los cambios estructurales permite contrastar también su con-
trapunto: al crecimiento imparable de la clase de servicio se le puede contraponer el crecimiento
del proletariado de la construccién y los servicios. Al crecimiento de la cualificaciéon de la mano
de obra se le puede oponer el crecimiento de la temporalidad, especialmente si ésta se traduce por
segmentacion. Al crecimiento de los servicios a las empresas (puestos estables y de alta cualifica-
cién), el crecimiento de la hosteleria y la limpieza (menos brillantes en términos de cualificacion y
estabilidad). En definitiva, se podria articular un discurso sobre la proletarizaciéon de la fuerza de
trabajo en Espana, la precarizacién del empleo y la dependencia de la economia espafiola de acti-
vidades como la hostelerfa y la construccion. Sin embargo, aunque estas cosas son reales, no son
las que marcan la orientacion general del cambio. Son vectores de crecimiento, pero no son los

que caracterizan la transformacién en su conjunto.

La desagrarizacion ha cumplido su ciclo, al final del cual el sector agrario queda reducido a
su minima expresion, si no fuera por la existencia de un reducto todavia apreciable de jornaleros y
temporeros progresivamente ocupado por inmigrantes. Por su parte, la agricultura familiar, tal y

como se ha conocido durante mas de un siglo, parece al borde del agotamiento.

Uno de los hallazgos mas llamativos es que, una vez descontada la agricultura, la tasa de
asalarizacion se resiste a crecer por encima del 84%, lo que deja un margen relativamente impor-
tante para la existencia de pequefios negocios, al tiempo que contradice la frecuente suposicion de
que el pequefio negocio carece de futuro, arrollado por la gran empresa capitalista. No todas las
viejas clases medias que cuentan con un cierto componente patrimonial siguen el mismo destino

que las clases agrarias.

En cuanto a los asalariados, se produce cierta dinamica de polarizaciéon, con un extraordi-
nario crecimiento simultaneo de los mejores empleos (la clase de servicio) y los peores (proleta-
riado de la construccién, de la industria y los servicios). Esta dinamica encaja con la sustancial
mejora de la cualificacion de las generaciones jovenes, que facilita su acceso a la clase de servicio,
y con la absorcién del mercado de trabajo de trabajadores inmigrantes en los puestos mas prole-
tarizados; y se asocia al subito aumento de la temporalidad a finales de los ochenta y su posterior
resistencia a reducirse (temporalidad que afecta especialmente a los jovenes, ansiosos por estabili-

zarse laboralmente).
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En resumen, la dinamica sectorial espafola arroja un escenario postindustrial muy diversifi-
cado, en el que los principales vectores de desarrollo de la economia de los servicios (consumo de
las empresas, social y personal) muestran un gran empuje, seguidos de cerca por la administraciéon
publica y la hosteleria. La estructura sectorial del empleo presenta un fuerte crecimiento de los
sectores con mayores niveles de cualificacion (servicios a las empresas, administracion publica y
servicios sociales), en tanto que los menos cualificados (construccion y servicios personales y
domésticos) crecen muy por debajo de aquéllos. Por ultimo, la presencia del sector publico sigue
siendo crucial en la configuracion de este escenario, como lo prueba su arraigo y estabilidad en el
sector de los servicios sociales, donde sigue manteniendo el peso relativo de hace treinta afos,

pese al empuje de los procesos de liberalizaciéon econémica.

2.3.5 La inmigracion

Durante los ultimos treinta afios la sociedad espafiola ha protagonizado importantes es-
fuerzos de reconversion politica, econdmica, social y del empleo, en medio de transformaciones y
crisis internacionales especialmente rapidas y convulsas. Uno de los resultados de estos esfuerzos
ha sido el vuelco formativo de los jovenes, sobre todo de las mujeres, que ha dado lugar a una

fuerza de trabajo con un nivel de cualificacién muy superior al de sus mayores.

La conjuncién de esta mejora educativa con el proceso de igualacién del empleo ha produ-
cido un hueco en las ocupaciones descualificadas que han venido a colmar los trabajadores extra-
comunitarios. Ademas, este crecimiento de los empleos de mas bajo nivel ha incrementado la
desigualdad de la piramide ocupacional, y ha producido una regresiéon que la hace retroceder

hacia la estructura que tenfa en la época predemocratica.

De este modo, Espafia ha pasado a ser de una sociedad de emigraciéon a una de inmigra-
ciéon. Y también aqui el cambio ha sido especialmente veloz, alentado por el hecho de que a la
motivacion laboral para emigrar a Espafa se ha afiadido un importante aliciente para extender el
interés de emigrar a los conocidos y al resto de los familiares de los que llegaron antes. Este ali-
ciente consiste en el acceso a los bienes publicos como la sanidad, la educacion, la asistencia so-
cial, los transportes, la seguridad y los espacios ciudadanos... Y como estos recursos representan
bienes muy preciados, su disfrute ha facilitado la aceptacion de trabajos en malas condiciones con
salarios reducidos, y el hacinamiento en viviendas mal acondicionadas con precios elevados. El
resultado es que los servicios publicos han llegado a subvencionar los beneficios privados de los
que contratan a los inmigrantes y de quienes les alquilan o venden las casas. La inmigracion se ha

convertido en un canal que transfiere recursos publicos a ciertos sectores del ambito privado.
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Los continuos procesos de regularizacion, contra lo que pretendian retéricamente, han fo-
mentado los flujos de entrada, acelerando la incorporaciéon de nuevos inmigrantes y generando el
aprendizaje colectivo de que lo importante es entrar y resistir. Mas pronto que tarde llegara el

permiso de residencia.

La mayor parte de los inmigrantes se concentran en las edades laborales centrales (de 20 a
40 afos), con un maximo en los 29 afios. Cuando se comparan los niveles de estudios y las tasas
de ocupacién controlando la edad, los resultados desmienten las comparaciones globales en las
que los inmigrantes extracomunitarios trabajan mucho mas que los espafioles o tienen mayor
nivel formativo. Las tasas de ocupacion de los menores de 50 afios son muy semejantes a las de

los espanoles, y los niveles educativos son inferiores, sobre todo en el caso de los africanos.

Algunos de los nichos de empleo en los que se ocupa buena parte de los inmigrantes, como
el servicio doméstico y la agricultura, hacen mas factible la irregularidad (laboral o residencial).
Los otros dos mas importantes, que son la hosteleria y la construccién, han venido a apoyar la
viabilidad de la expansion de esos sectores. La estructura de las ocupaciones en las que trabajan
los inmigrantes tiene dos configuraciones contrarias. Mientras que los procedentes de la UE tie-
nen una presencia mayor que los espafioles en los mejores puestos (profesionales superiores y
medios, y directivos), y una mucho menor entre los puestos descualificados, a los extracomunita-
rios les sucede lo contrario. Estan fuertemente sobrerrepresentados en los empleos de mas bajo
nivel y tienen una presencia muy escasa (los de algunas procedencias, casi nula) en los de mayor

cualificacion.

Entre los trabajadores espafioles, sobre todo en los que comparten con los inmigrantes los
empleos, los servicios publicos y los barrios, se detecta una inquietud creciente respecto a una
entrada que se ha convertido en masiva y que se percibe como politicamente descontrolada. Las
reglas de asignacién que rigen la concesion de algunos servicios publicos priorizan a los inmigran-
tes y dan lugar a tensiones relacionadas con el uso de esos servicios y con la utilizacién de esos
recursos. Y aunque no se han producido manifestaciones generalizadas de xenofobia violenta (el
caso producido en El Ejido, en Almeria, constituye una excepcion), entre determinadas capas de
la poblacién la percepcion que existe sobre el hecho de la inmigraciéon va creciendo en sentido

negativo.

En resumen, la velocidad con la que han cambiado las coordenadas fundamentales de la
inmigracién en Espafia no ha permitido aun la elaboracion de una legislacion sélida, de una res-
puesta politica coherente y de una adaptacion social eficiente, por lo que nos encontramos ante
un proceso plenamente abierto y sin una direcciéon mas o menos consensuada de actuacion, tanto

politica como social. Esta situacion exige una mayor reflexiéon y compromiso por parte de los
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agentes sociales, especialmente apremiante a la vista de los sucesos de violencia protagonizada

por inmigrantes acaecidos en Francia en 2005.

2.3.6 Estado de bienestar, desigualdad y pobreza

El régimen de bienestar existente en Espafia es a modo de variante mediterranea del mode-
lo corporativo de Estado de Bienestar, en la que se exageran algunos de los rasgos menos atracti-
vo del modelo: la dualidad entre el tratamiento de los trabajadores centrales y el de los periféricos
o marginales, un sesgo distributivo a favor de los viejos y en contra de los jovenes, y una excesiva
carga de tareas sobre las familias, lo que redunda, en ultimo término, en un obstaculo a la forma-
cién de las mismas, con los efectos negativos consiguientes sobre la fecundidad, ya examinados

en el Apartade 2.3.2.

Como tal Estado de Bienestar, se constituye en el marco del pacto social que hace posible
la transicién democratica y el consenso constitucional de 1978. La incidencia simultanea de la
crisis econémica restringié el margen de maniobra de la clase politica para disefiar este Estado del
Bienestar, pero mantuvo el modelo corporativo desde su comienzo, y agudizé el caracter evoluti-

vo tipico de estos procesos institucionales.

El gasto social ha seguido desde entonces una secuencia muy condicionada por factores
politicos y econémicos: los primeros fueron decisivos en la expansion del gasto en los primeros
afios de la transicion y en las dos legislaturas socialistas de 1989 y 1993, dominadas por la agita-
ci6én politica y la escalada de demandas sociales, mientras que los segundos condicionaron la con-
tencioén del gasto en las primeras legislaturas socialistas (dominadas por politicas de ajuste y sa-
neamiento para superar la crisis econémica de los setenta) y en la ultima etapa de gobierno popu-

lar, resultado de las politicas de déficit cero.

El sistema de pensiones esta atravesando un momento particularmente dulce, tras haber
superado las dificultades derivadas de las crisis econémicas pasadas: la de finales de los setenta,
que propici6 la “ley de pensiones™ de 1985, y la de los primeros noventa, que propicié el Pacto de
Toledo de 1995. El espectacular aumento de la afiliacion a la Seguridad Social desde esta dltima
fecha (al que no es ajeno el fenémeno de la inmigracién), junto con el tamano relativamente re-
ducido de las cohortes que estan llegando a la jubilacion, facilitan un respiro a la evolucion del
sistema de Seguridad Social en las proximas décadas, aunque persisten las dudas en el medio y

largo plazo.

El sistema educativo ha jugado un papel crucial en el paso de un sistema de estratificacion
dominado por clases medias patrimoniales y por pautas fuertemente adscriptivas, a un sistema de

clases medias funcionales, que ha facilitado la emergencia de pautas adquisitivas. Sin embargo,
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esto no parece implicar un triunfo del ideal meritocratico, puesto que existen evidencias de que el
cierre social mantiene su fuerza aunque sea bajo férmulas cada vez mas credencialistas y sofisti-
cadas. En cuanto al sistema sanitario, el Sistema Nacional de Salud espafiol ilustra bien los pro-
blemas de transicion desde un modelo corporativo bismarckiano a un modelo universalista, asi
como los riesgos que entrafia la eventual retirada de clases medias para la calidad y la legitimidad

del sistema publico.

La actitud general de la poblacion ante el Estado del Bienestar es ambivalente: quisiera mas
generosidad y eficiencia siempre y cuando no fuese a su costa. De hecho, la presion fiscal ha lle-
gado a un umbral a partir del cual cualquier aumento encuentra fuertes resistencias. Al mismo
tiempo, sigue muy extendida la impresion de que la carga fiscal esta mal repartida, y de que el
fraude fiscal esta a la orden del dia, aunque también se evalua positivamente la capacidad de los

gobiernos para administrar los impuestos mejor que sus predecesores.

Finalmente, predomina una concepcién de los impuestos como intercambio o contrapres-
tacién mas que una idea redistributiva. Y dentro de esa concepcion, el nivel de satisfaccion de los
espanoles con el nivel de funcionamiento de los servicios publicos es, en general, aceptable, si
bien siguen creyendo que el Estado deberia gastar mas en casi todas las partidas del gasto social.
Esta demanda social, que parecia haberse atemperado, sigue estando activa por cuanto la llegada

de inmigrantes realimenta la demanda de servicios publicos.

En lo referente a la pobreza, histéricamente Espana partia de una posiciéon muy desfavora-
ble, que mejord en gran medida durante la década de los ochenta debido al profundo proceso de
modernizacion y crecimiento econémico vivido durante la segunda mitad de la década, y en parti-
cular, a la expansion del sistema de protecciéon social. Sin embargo, durante los noventa parece
que se da cierto retroceso en la tendencia de mejora de la década anterior, aunque la fase expansi-

va del ciclo econémico parece haber moderado el crecimiento de la pobreza.

Algunos cambios sociodemograficos, como el envejecimiento de la poblacién y los cam-
bios en las formas familiares, aparecen como nuevos desafios de cara a la lucha contra la pobreza.
Los riesgos de pobreza varfan a lo largo del ciclo vital, que a su vez marca el calendario de otra
variable decisiva, como es la vinculacién con la actividad econémica. La percepcion de rentas de
trabajo aparece como el mayor seguro contra la pobreza, de manera que los parados son los que
sufren los mayores riesgos. Por otra parte, los cambios en las formas tradicionales de hogar estan
agudizando los riesgos de pobreza de las nuevas formas emergentes, como los hogares formados
por personas solas, en gran medida ancianas, asi como los hogares monoparentales. En todo ca-

so, se puede afirmar que el sistema de proteccién social espafiol ha conseguido aliviar sustancial-
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mente el riesgo de pobreza de los ciudadanos, y jugara un papel fundamental en su evolucién

futura.

2.3.7 El sistema educativo

Como no podia ser de otro modo, también el sistema educativo se ha modernizado en es-
tos treinta afios, modernizacion que se ha manifestado especialmente en la expansién de la for-
macion reglada, lo que ha supuesto un considerable crecimiento del segmento de poblacién que
recibe educacién y una elevacion del nivel educativo de las generaciones mas jovenes. Esta ex-
pansion ha venido propiciada por un aumento de los recursos publicos y privados dedicados a las
tareas educativas, dada su gran influencia en la posicion social y econémica de los ciudadanos vy,

por lo tanto, en su bienestar material.

El solido y amplio acuerdo en torno a la idea de que la educacién es un canal eficaz de
promocién social y un potente generador de riqueza agregada ha propiciado una creciente de-
manda privada de formacion, asi como el fomento publico de la educacién, terminando por con-
vertirse en uno de los pilares basicos de los modernos estados del bienestar. En Espaiia, los ulti-
mos treinta afios han promovido un crecimiento generalizado del nivel formativo de sus ciudada-
nos, y en particular, de las generaciones mas jévenes, amparado por la estela de dos grandes re-
formas educativas de orientacion comprensiva. El resultado inmediato ha sido un aumento de los
recursos dedicacion a educacion, al crecimiento del alumnado, y al aumento de las tasas de escola-

ridad en todos los niveles educativos.

Particularmente importante, una vez conseguida la escolarizacién completa hasta los dieci-
séis anos, ha sido el crecimiento de la ensefianza superior, que ha redundado en un aumento sin
precedentes del nimero de egresados universitarios, y con él, del stock acumulado de capital
humano en nuestro pais. Las nuevas generaciones de espafioles son las mas formadas de nuestra
historia, pues nunca hasta ahora habia habido en Espafia tal cantidad de ciudadanos con un nivel

formativo tan alto.

Consecuencia crucial de esta modernizacion educativa, de hecho una de sus piezas claves y
una de sus motivaciones politicas mas importantes, ha sido que la ensefianza reglada ha dejado de
ser el privilegio exclusivo de las minorias acomodadas para abrirse en todos sus niveles a ampli-
simas capas y segmentos de la poblacién. La expansion y apertura de los sistemas educativos es,
precisamente, uno de los grandes logros de las modernas sociedades industriales, y aun con re-
traso y manteniendo algunas inevitables diferencias con el resto de los paises desarrollados, Es-
pafia ha terminado por incorporarse a las corrientes dominantes del cambio social y ha consegui-

do modernizar su sistema educativo.
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2.3.8 Bases sociales de los partidos politicos

LLa cadena que conduce desde la posicion de clase a la formacion de preferencias politicas
es cada vez mas compleja e indeterminada. En el caso espafiol, el proceso de formacion de clase
ha estado limitado por el hecho de que la institucionalizacién del conflicto de clase nunca ha lle-
gado al puntos que hubieran querido los sindicatos (hubieran preferido un marco neocorporati-
vo), pero ello no ha impedido que el factor de clase haya sido un factor de estabilidad electoral a
lo largo del tiempo, aunque con fuerza desigual, dependiendo de la relaciéon entre sindicatos y

partidos.

La configuracion inicial del sistema de partidos, con un Partido Socialista ocupando el cen-
tro-izquierda y un Partido Comunista ocupando un espacio de izquierda radical, es inseparable de
la existencia de dos sindicatos que irrumpieron en la transicién con estrategias diferenciadas,
cuando no antagoénicas. En la medida en que dichas estrategias han convergido con el transcurso
del tiempo y se ha establecido una pauta sostenida de unidad sindical, la competencia inicial entre
PSOE y PCE se ha ido diluyendo, dejando cada vez menos espacio para la implantaciéon de IU.
Esto explica, en buena medida, que dado el caracter rojiverde de esta coalicion electoral, el com-

ponente verde se imponga, poco a poco, sobre el rojo.

Por otro lado, es frecuente subestimar la capacidad de los sindicatos ante el empuje arrolla-
dor del capitalismo: una observacion cuidadosa de los acontecimientos sugiere una eficacia mas
que notable a la hora de defender los intereses de su area de influencia, como mostraron las huel-
gas generales de 1988 y 2002. Sin embargo, esto es compatible con dificultades de entidad deriva-
das de la individualizacion de las relaciones laborales en las economias postindustriales, y la con-
siguiente proliferaciéon de intereses corporativos cada vez menos susceptibles de ser integrados en
esquemas organizativos de corte clasista. Ademas, la creciente burocratizaciéon de las estructuras
administrativas en los sindicatos de ambito nacional ha propiciado la incorporacion de un impor-
tante numero de personas con menor capacidad movilizadora y de liderazgo que los dirigentes

tradicionales.

El desplazamiento de los beneficiarios de las politicas sociales al bloque de los pensionistas
ha alterado el papel tradicional de los sindicatos en la promocién de aquéllas: los pensionistas
representan un tercio del censo electoral de las democracias avanzadas, lo que les proporciona
una especie de veto electoral a cualquier tentativa de corregir el sistema de redistribucién en co-
ntra de sus intereses, con relativa independencia de lo que hagan los sindicatos. Como conse-
cuencia, éstos actian cada vez menos como fuerzas reformistas y mas como factores de bloqueo

ante eventuales reformas.

* 141



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

Por lo que se refiere a las pautas de voto, la dinamica electoral de las dltimas décadas mues-
tra cierto transito desde el voto de clase al voto econdmico, con un punto algido en las Generales de
2000. Y asi como el componente de clase del voto funciona como un anclaje estructural que da
estabilidad al proceso politico, el efecto edad funciona como un factor de cambio, propiciando el
voto de castigo tanto en 1996 como en 2004, y con ello, el cambio de ciclo politico. Ahora bien,
no todo lo relacionado con la edad es factor de cambio: de los tres rasgos caracteristicos del voto
juvenil (baja participacion, radicalismo e izquierdismo), los dos primeros son efectos de la edad
propiamente dichos, mientras que el tercero serfa, mas bien, un efecto generacion de los que en

1986 tenian 25-34 afios y en las Generales de 2004 tenfan 45-54.

2.3.9 La secularizacion

Tal y como indica la tesis de la secularizacion, los procesos de modernizacion experimenta-
dos por la sociedad espafiola en los ultimos treinta afios han llevado aparejada una pérdida de
relevancia social de la religion, manifestada en dos procesos de cambio sociocultural: por un lado,
se ha producido un marcado declive societal de la Iglesia catélica al hilo de la construccién de una
sociedad eminentemente laica y de la consolidacién constitucional de un Estado democratico no
confesional. Ese declive societal de la religion organizada la ha llevado a tener menos autoridad
moral, menos influencia politica y menos capacidad para desarrollar funciones sociales. Por otro
lado, el proceso de secularizacion se ha hecho patente también en una significativa pérdida de
religiosidad de los espafoles, en virtud de la cual la practica religiosa, a lo largo del periodo consi-
derado, se ha reducido a la mitad, el nivel de confianza en la Iglesia como institucién es escaso, se

ha producido un descenso de bautismos, y también un aumento de los matrimonios civiles.

En cuanto al peso de los distintos efectos que pueden explicar estas contrastadas variacio-
nes a la baja en el nivel de practica religiosa regular, se pone de manifiesto la gran relevancia de
los efectos estructurales de la edad y el sexo, como producto de una exposicion diferencial al pro-
ceso de modernizacion, en el sentido de que los jovenes (frente a los mayores) y los hombres
(frente a las mujeres) ocupan posiciones sociales mas proclives a experimentar las consecuencias
secularizadoras de la modernizacion. Es muy significativo el hecho de que las diferencias de prac-
tica religiosa entre hombres y mujeres hayan ido disminuyendo en el tiempo, precisamente a me-

dida que se han ido equiparando las posiciones sociales de unos y otras.

Los efectos del nivel de estudios, el habitat y la participacion laboral resultan poco significa-
tivos, asi como los de composicion. Sin embargo, los efectos de periodo, aquellos que se refieren
a las variaciones del fenémeno que afectan a la poblacion en su conjunto, con independencia de

los factores estructurales y de compasion, son de gran importancia a finales de los afos setenta,

* 142



Capitulo 2: El cambio social

pero decaen sensiblemente durante los afios ochenta y mas todavia a partir de los noventa. Por
tanto, son mas intensos en los momentos histéricos en los que la Iglesia catdlica rompe sus vin-
culos con el régimen politico y se establece una democracia laica no confesional, y encajan con la
teoria para el caso de sociedades con una tradicién de gran homogeneidad religiosa y con un fuer-
te apoyo del Estado a la Iglesia, que experimentan un rapido proceso de modernizaciéon social,

politica y cultural.
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Capitulo 3

LA RELACION ENTRE PROPAGANDA
POLITICA Y CAMBIO SOCIAL

Tras la exposiciéon pormenorizada de los rasgos caracteristicos de la propaganda po-
litica y del cambio social, asi como de algunos conceptos conexos y del proceso de cam-
bio experimentado por Espafia en el periodo considerado, abordamos ahora las interrela-
ciones que pueden producirse entre ambos fenémenos. Subrayaremos, en primer lugar,
sobre cual de ellos esta focalizada la investigacion; a continuacion indicaremos las posibles
alternativas que cabe plantearse en esa relacion y las implicaciones que, a nuestro juicio, se
seguirfan de las mismas. Finalmente, expondremos el panorama teérico y de investigacion

aplicada que podemos encontrar actualmente, vinculado al estudio de la interacciéon que

estamos considerando.

3.1 Primacia en la investigacion: la propaganda politica

Es usual en el ambito cientifico que en el titulo que identifica una investigacion se incluya la
menciéon de dos o mas elementos, que son sobre los que las conclusiones de aquélla arrojan nue-
va luz. Esto puede suceder, bien porque se han abordado desde un nuevo punto de vista, descu-

briendo nuevas relaciones, bien porque se ha ampliado la comprensién del fenémeno de que se

trate desde alguna perspectiva ya existente.
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Este poner en relacion dos conceptos puede hacerse desde una éptica de igualdad en su
planteamiento inicial (se encuentran en un mismo nivel jerarquico, como cuando pertenecen al
mismo sector del conocimiento; el método comparativo o el histérico responden a este enfoque)
o de primacia de uno de ellos sobre el otro (observar su mutua influencia y analizar en qué medi-
da el concepto A deja su huella en el concepto B, o al revés; los estudios interdisciplinares suelen
adoptar esta perspectiva). No es frecuente que al relacionar tematicas pertenecientes a ramas dis-
tintas del conocimiento se pretenda establecer una equidad en el tratamiento de ambas, puesto
que eso equivaldria a tratar de agotarlas como objeto de estudio, lo cual conduce facilmente a la

esterilidad.

Lo enriquecedor suele surgir del conocimiento profundo de alguna de esas realidades, y del
posterior analisis del tipo de relaciéon que pueda establecerse con otra realidad distinta, a la que se
le presume previamente (en caso contrario, la investigacion ni se iniciarfa) algun tipo de influen-
cia. Esa es precisamente la funcién que cumplen las hipotesis en el disefio de una investigacion: la
de encauzar el analisis en el sentido que el investigador, por intuicién o por otros caminos, cree
posible verificar respecto a su objeto de estudio. Estas intuiciones, sin validez cientifica como es
l6gico, suelen inspirar tanto la teorfa como la investigacion aplicada, y muchas veces resultan muy
fecundas cuando sobre ellas se construyen, esta vez si con criterios cientificos, proyectos y meto-

dologias de investigaciéon que buscan comprobar su consistencia.

Por tanto, en general encontramos una primacia en el planteamiento de las investigaciones,
segun la cual uno de los elementos sobre los que se investiga se constituye en el objeto principal,
mientras que el segundo sirve, de forma complementaria, para conocer mejor el primero, puesto
que aporta nuevos datos sobre su funcionamiento, estructura o evolucién. Es relativamente facil
reconocer esta diferencia desde el momento en que se conoce el disefio de la investigacion, pues-
to que ésta nace casi siempre de una preocupacion basica relacionada con uno de los elementos, y

es la que justifica y da sentido posteriormente al conjunto.

Puede servir como ilustraciéon de estas reflexiones el ya clasico estudio de Weber sobre la
influencia de la moral protestante en el desarrollo del capitalismo moderno. El titulo de su libro
responde al criterio que hemos visto, y une ambos conceptos con la conjuncion 9™ (“La ética
protestante y el espiritu del capitalismo”™), 1o cual manifiesta desde el comienzo el ambito tematico del
estudio. Sin embargo, al tratarse de campos de conocimiento pertenecientes a esferas distintas del

mismo, podemos colegir que alguno de los dos tendra la primacia en el planteamiento weberiano.

Desde las primeras paginas se comprende que el ensayo del autor aleman tiene como cen-
tro de atencion el capitalismo: Weber no pretende comprender mejor la ética protestante, fijan-

dose en las repercusiones que sobre la economia occidental pudieran derivarse (aunque esta com-
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prensién pueda mejorar con su estudio), sino que su finalidad fundamental es comprender mejor
el fenémeno del capitalismo, y para ello se fija en uno de los factores que, junto a otros, han po-
dido fundamentar su naturaleza y condicionar decisivamente su difusién. De hecho, el libro de
Weber no es un libro religioso, ni moral, sino que entra dentro del terreno de la economia y la

sociologfa.

Mutatis mutandi, en el caso de la presente tesis, también se plantea una relacién entre dos
elementos, con una primacia reconocida desde el principio que condiciona y alienta el desarrollo
de toda la investigacién: el objeto primario del analisis es la propaganda politica, no el cambio
social. No estamos tratando de comprender mejor el cambio social (aunque pueda derivarse algin
conocimiento sobre el mismo), sino aprender algo mas sobre la propaganda politica. No busca-
mos aportar al conocimiento sobre el cambio social una perspectiva politolégica o comunicativa
en su interaccién con la propaganda politica, sino que pretendemos incrementar la comprension

de ésta desde una perspectiva fundamentalmente sociolégica y comunicativa.

Dicho de otro modo, el cambio social constituiria la variable zndependiente del problema,
mientras que la propaganda politica serfa la variable dependiente. Al igual que la edad o el sexo se
convierten en datos importantes para analizar, por ejemplo, el comportamiento electoral, lo que
queremos es comprobar en qué medida también es importante el cambio social para la propagan-
da politica, y en qué medida su empleo como variable independiente aporta informacion relevan-
te al conocimiento de aquélla. Buscamos conocer los efectos del cambio social en la propaganda

politica, y no los efectos de la propaganda politica en el cambio social.

Esta vision centra el estudio en casos de propaganda politica, no en casos de cambio social;
profundiza el conocimiento en la comunicacion politica persuasiva, no en la evolucién de la so-
ciedad, y espera obtener conclusiones fiables respecto a los mensajes emitidos por los actores
politicos en contextos electorales, no respecto a las transformaciones en los modos colectivos de
entender y vivir la existencia humana. Por estos motivos, y a pesar de la buscada interdisciplina-
riedad, no estamos delante de un estudio principalmente sociolégico, sino politolégico o, si se

prefiere, comunicacional.

Existe una razén de fondo que justifica esta alternativa por la que hemos optado: nuestra
formacién académica, como quedé reflejado en el Prologo, es en Ciencias Politicas, en Marketing y en
Publicidad, por lo que resulta coherente que adoptemos una perspectiva que prime un objeto de
estudio directamente relacionado con estas disciplinas. Y si abordamos el tema del cambio social
es porque la formacién investigadora desarrollada tras la académica ha guardado una estrecha
relacién con la Sociologia, tanto en la tematica estudiada como en la metodologia empleada. Pen-

samos, como consecuencia, que ambos tipos de formacién capacitan para afrontar con razona-

* 147



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

bles expectativas de éxito la investigacion planteada. Finalmente, la opcién de centrar el estudio
en la sociedad de la Espafia democratica del dltimo cuarto de siglo obedece a razones de cercania

espaciotemporal y de especial interés por la historia contemporanea espafiola.

3.2 Alternativas de interrelacion: persistencia o innovacion

3.2.1 Opciones genéricas y opciones especificas

Hemos visto que podemos comprender mejor una realidad cuando estudiamos los modos
de interrelacién que se producen con otra realidad distinta, inserta en un campo diferente del
conocimiento. Y esa mayor comprension surge cuando entendemos de qué modo esas dos tema-
ticas interaccionan entre si, primando la vision de una de ellas sobre la otra. Desde un punto de
vista general, cabe esperar, al menos, tres alternativas posibles, dependiendo de la intensidad con

que se produzcan las influencias entre ellas:

(1) No existe relacion (independencia): una primera posibilidad es que no haya nada que auto-
rice a pensar que se produce algun tiempo de influjo entre ambas realidades. Ya Durkheim ponia
como ejemplo las correlaciones espureas que encontrd entre determinadas fases de la luna y la
frecuencia de suicidios: eran coincidencias temporales con una causa completamente diferente.
Aunque aparentemente llegar a esta conclusion puede considerarse un fracaso, en realidad no lo
es, puesto que el conocimiento ha avanzado al demostrarse que esa influencia no es significativa.
Los que insisten en lo contrario, pueden ser desmentidos, y el foco cientifico tendra que alumbrar

a otra parte.

(2) La relacion es determinante (vinculacion causal unilateral): este es el otro extremo de la esca-
la, y consiste en encontrar una relaciéon directa entre ambos fenémenos del tipo causa-efecto, de
modo que manipulando uno de ellos automaticamente cambia el otro, y ademas, en una direccién
previsible. Este es el tipo de relacién que se busca siempre en las Ciencias Naturales, y durante mu-
cho tiempo también en las Ciencias Sociales, tal y como explicamos anteriormente (ver Apartado
2.1.3). Un caso especial es la relacién funcional, en la que cuando se da uno de los fenémenos, el

otro esta determinado sin ambigiiedad (a todo valor de x corresponde un valor ).

(3) La relacion es condicionante: en este caso, la presencia de uno de los fenémenos ejerce in-
fluencia en el otro, pero no de tipo directo sino indirecto, es decir, mas como condicioén que co-
mo causa inmediata. El grado de influencia variara en un continuum de uno a otro extremo de la
escala, y su conocimiento amplia la comprension de los fenémenos objeto del analisis. Ofrece

varias posibilidades:
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—Interdependencia (dependencia causal bilateral): la influencia entre los fenémenos son reci-
procas, por tanto, bidireccionales. Por ejemplo, la relacién existente entre el precio de
venta de un producto en el mercado y la cantidad de demanda de ese producto: uno y

otro se influyen reciprocamente.

—Dependencia indirecta: se da cuando dos variables muestran una covariacion a través de una

tercera variable, que influye sobre ambas.

—Correlacion: existe una relacion de concomitancia o asociacion que implica que al variar
una variable se produce variaciéon en la otra, tanto en el mismo sentido —positiva—

como en sentido inverso —negativa—.

Aplicado a nuestro campo de estudio, atendemos la advertencia de cierta posicion teodrica,
relacionada por elevacién con la corriente sociolégica norteamericana de las teorfas de alcance
medio, que parece renunciar a tratar de vincular de manera completa y satisfactoria el analisis de
la comunicacion con el analisis politico. Asi se manifiesta, por ejemplo, Lerner (1963:329) cuan-
do insiste en la necesidad de ser prudentes a la hora sacar conclusiones sobre la relacion entre los
sistemas de comunicacion y los sistemas sociales: un “hermoso sentimiento de una iluminacion perfecta”

serfa, en su opinion la obtencion de una comprensiéon adecuada de esta relacion: hermosa pero, a

su juicio, poco menos que imposible (véase al respecto la exposicion de Bouza, 2003).

Otro punto de vista mas especifico, atento a la naturaleza de los conceptos que relaciona-
mos, nos ofrece dos alternativas de interrelacion entre propaganda politica y cambio social. Por
un lado, tendriamos la posibilidad de que la propaganda politica tuviera como tendencia el mero
reflejo de los valores sociales existentes en una sociedad, es decir, ofrecer un consenso sobre esos
valores comunes y no incitar, incluso retrasar o impedir, el cambio social. Por otro lado, tendria-
mos la alternativa de que la propaganda politica fuera una herramienta para favorecer el cambio,

para romper con lo establecido, y tendiera por eso a constituirse en zofor de ese cambio social.

Desde el punto de vista de los valores (ver Apartado 2.2.1), se podria resumir la alternativa
planteada en los siguientes términos: los partidos politicos, o bien tratan de modificar la jerarquia
de valores inherentes al electorado, porque realmente piensan que hay que introducir unos valo-
res mas utiles para el pueblo, o bien modifican su propio programa politico en funcién de los
valores de la gente para poder alcanzar el poder, independientemente de lo que consideren mas
apropiado para la ciudadania. Resulta evidente que las dicotomias no siempre permiten captar las
diferencias de grado y de mezcla que determinadas tendencias contrapuestas pueden manifestar
en la realidad, pero lo cierto es que favorecen el abordaje del fenémeno estudiado, y las dos posi-

bilidades mencionadas son las que vamos a desarrollar a continuacion.
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3.2.2 Consenso sobre valores comunes: impedir el cambio

Como referencia inicial, conviene hacer notar que los profesionales de la publicidad tien-
den, en general, a hablar de “reflgjo”, cuando se les pregunta o escriben sobre la relacién que existe
entre su trabajo y la sociedad en la que viven. Asi, por ejemplo, un creativo de larga trayectoria en
el ejercicio practico de la publicidad como el francés Jean Marie Dru (1997:13), dice que “nada
refleja un pais y una época mejor que la publicidad”, y afade a continuacioén que los publicitarios “#raba-

Jamos al dictado de nuestras culturas”. De la misma opinion es una de los mejores creativos espafoles
del dltimo tercio del siglo XX, Lorente, aunque al hablar de la publicidad empleada con fines
sociales, reconoce que “es un poderoso instrumento para mover conciencias” (1986:244). Una crénica pe-
riodistica del Festival Internacional de Cannes de publicidad celebrado en 2006 insistia en que “/os
publicitarios reconocieron su incapacidad para crear tendencias a imitar: el estilo lo marcan los ciudadanos anoni-
mos y a ellos hay que perseguir para ser su reflejo en la publicidad (...) La publicidad ya sélo es un espejo, si es
que alguna veg fue otra cosa” (Gonzalez de Prado, 2006:30).

Como contrapunto, Charo Izquierdo, directora de la publicaciéon “Yo Dona”, al hablar de
la agresividad machista generalizada en la publicidad, se preguntaba en una revista profesional de
marketing si la sociedad se refleja en la publicidad o se inventa ésta su propia realidad, y afirmaba
que “como potente medio de comunicacion de masas, la publicidad puede contribuir a perpetuar estereotipos tanto

como a ervadicarlos” (2007:56).

En esta linea de adaptacién de los mensajes publicitarios a la realidad de la sociedad a la que
se dirigen, interesa mencionar la investigacion sobre los “estilos de vida” iniciada en Francia hacia
1972, en el Centre de Communication Avancé (CCA) dirigido por Bernard Cathelat. En su libro Pu-
blicité et Societé, cuyo titulo ya es suficientemente indicativo, expone que estas investigaciones pre-
tenden “estudiar las poblaciones, los consumidores, cindadanos, audiencias, personalidades privadas en todos sus
sectores de vida, actividad y dimensiones del comportamiento, de opiniones y de actitudes, de las motivaciones mads

profundas y de la sensibilidad y orientacion prospectiva” (Cathelat, 201 y ss.).

El método consiste en investigar sobre una muestra representativa de la poblaciéon en as-
pectos tales como sus preferencias, actividades politicas, problemas de su relaciéon social, su vida
individual y familiar, trabajo, tiempo de ocio, periodos de vacaciones, habitos de exposicion a los
medios de comunicaciéon de masas, sus personajes preferidos del szar system, frecuencia de asisten-
cia a espectaculos, comercio, y otra serie de aspectos que completan toda la posible area de acti-
vidades del individuo. El resultado de esta investigaciéon proporciona un “mapa” sobre la situa-

ci6én socio-cultural o ideolégica de las tendencias en ese momento.
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Esta investigacion, originada en la experiencia publicitaria, fue aplicada a la politica por
primera vez de forma organizada en las elecciones presidenciales francesas de 1981 por parte de
Jacques Séguéla, responsable de campaiia de Mitterrand'"”. El concepto de estilo de vida se
basa en las actividades o comportamientos de los individuos, en sus intereses y preferencias, y en
sus valores y creencias. En la citada campana, se realizé un estudio previo sobre la opinién y la
actitud de los electores respecto a los cambios en la sociedad francesa y sus porqués, lo cual sirvio
de base para el desarrollo de la estrategia de comunicaciéon. Aunque hay autores que han conti-
nuado este tipo de estudios con grandes esperanzas en sus resultados (Cathelat, 1987), otros se
muestran poco optimistas porque, al tratarse de procesos mulcriterios, las agrupaciones resultan-

tes pueden facilmente llegar a ser artificiales y falaces (Viardot, 1982).

A partir de estas experiencias, se generalizo entre los creativos de propaganda politica la
conviccion de la necesidad de conocer la situacion de la sociedad, mostrada a grandes trazos por
los valores mas generalizados, las formas o estilos de vida y las aspiraciones mas comunes de la
poblacion. Todos estos aspectos sufren transformaciones con el paso del tiempo, y también las
actitudes y sensibilidades frente a conceptos como Paz, Justicia, Libertad, Progreso, Orden, De-
mocracia, Igualdad, etc. Por este motivo, resultaria clave realizar un seguimiento regular de su

evolucién con el paso del tiempo.

La presencia de elementos de complicada remocion en las pautas de comportamiento social
es subrayada por Dader al exponer los factores que cree que estarian frenando el proceso de
“americanizacién” de la comunicacién politica electoral en Espafia: cita la fidelidad ideolégica y
estabilidad del voto tradicional de una parte importante del electorado como uno de ellos, y de-
duce de esta realidad que “Yos nuevos recursos de la escenificacion en los medios podrdan activar o revestir los
viejos personalismos ideoldgicos (...), pero dificilmente podran anularles mientras una sociedad no haya transfor-

mado antes sus estructuras socioculturales mas profundas” (1998).

De forma indirecta, Herreros también parece decantarse por el hecho de que primero es la
realidad social y después las comunicaciones que en su seno se producen, cuando al hablar del
cartel electoral, afirma que “es fambién un reflejo de la evolucion estética y técnica operada en la sociedad a la
que se dirige, por ello sugiere las ideas politicas de acuerdo con los estilos, técnicas y gustos de su tiempo”
(1986:338). La prioridad temporal y causal pareceria situarse en esos estilos, técnicas y gustos

vigentes en la sociedad en cada momento historico.

115 Esta paradigmatica campaiia llevaba por lema “La fuerza tranquila”, y se hizo famoso el cartel con la imagen del
candidato sobre un cielo teflido sutilmente con los colores de la bandera, un azul que se degrada en blanco, y éste,
sobre el horizonte, se torna rojizo. Esta imagen marcé la iconografia de los candidatos de todos los colores y de todo
el mundo, los cielos abiertos predominaran mayoritariamente detras de la imagen del politico.
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Un estudio realizado por Danielson y Lasorsa (1997) sobre el cambio social observable en
los contenidos de las primeras paginas del New York Times y de Los Angeles Times a lo largo de 100
afios concluye que el flujo de simbolos en esas portadas a través del tiempo refleja — “reflects™—
el verdadero cambio social, de modo que las noticias que aparecian en primera pagina de estos
dos prestigiosos diarios reflejaban aspectos importantes del ambiente simbdlico de los america-

nos que vivian en el momento de su publicacion.

Respecto a los diferentes actores sociales, agrupados sobre la base natural o artificial de las
identidades individuales y colectivas, Sampedro (2003:10) sugiere que los individuos y grupos
sociales, en situacién de desigualdad de recursos tanto materiales como simbélicos, pugnan por
hacerse con identidades publicas (representaciones generadas por los medios que establecen ro-
les), y que el mercado de identidades tiende a reproducir esas desigualdades estructurales. No
entra el autor a valorar si la propaganda politica estaria también al servicio de ese mercado, y en

qué medida o por parte de qué actores.

3.2.3 Ruptura sobre lo establecido: provocar el cambio

De un modo ciertamente radical, Pratkanis y Aronson (1994) sostienen, no sélo que la
propaganda politica tiene una vertiente analitica como comunicacién de masas, sino que los me-
canismos persuasivos existentes en los medios han llegado a convertir toda su actividad en pura
propaganda politica e ideoldgica. Por su parte, y de un modo mas matizado, Roiz (2002:38) su-
giere que quienes manipulan actualmente los nuevos contenidos de la cultura de masas son los
creadores de propaganda, simbolos sociales y opinién publica. La imagen de propaganda puede
ser un medio de revelar la realidad, como reflejo de los gustos y mentalidad de una época, pero
también pueden ser una forma de ocultarla o de criticarla. Como indica Diaz Barrado (1996:19),
“una imagen orienta el sentido de la opinion piblica”, debido a su alta capacidad simbdlica y movilizado-

ra. Este caracter orientador de la imagen queda constatado, como vemos, por bastantes autores.

Gonzalez Martin (1996:15), citado por Sanchez Alonso (2005:19), parece abogar por un
claro influjo de la publicidad en la sociedad en la que se desenvuelve, cuando afirma que “%z publi-
cidad esta cualitativamente influyendo en toda nuestra cultura: la mayoria de manifestaciones culturales buscan hoy
el estilo publicitario, pues precisan de la eficacia comunicativa que la publicidad ofrece”. Es cierto que su posi-
cién alude mas a factores culturales que sociales —no siempre faciles de separar—, y que se refie-
re mas a las formas que a los contenidos de los mensajes publicitarios, pero es un indicativo del
efecto incisivo que sobre las pautas de comportamiento social puede ejercer la actividad publicita-

ria.
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Reyzabal aboga claramente por atribuir a la propaganda politica un papel mas amplio que
el de mero reflejo de la realidad. Explicando las peculiaridades del léxico politico, la autora espa-
fola escribe (2002:204): “Las razones y finalidad, mds o menos oscuras (incluso perversas) que pueden existir
tras el uso de cierto léxico y de los cambios de significado a que éste se balla sometido en funcion de las circunstan-
cias politicas, justifica la afirmacién de que las palabras utilizadas por los politicos no son inocentes, sino ins-
trumentos de manipulacion. Desde esta perspectiva, el vocabulario politico no refleja siempre la realidad, sino
que, con frecuencia, 1a deforma” (los subrayados son nuestros). Y presenta varios ejemplos tomados
de diversas comunicaciones politicas: Zerrorismo de baja intensidad, soberania compartida, federalismo asi-

miétrico, efectos colaterales de la guerra, etc.

Otros autores, desde una perspectiva sociolégica y con un punto de vista critico-analitico,
han puesto el acento en la capacidad de control social que ejercen los medios de comunicacioén, y
en buena medida, la propaganda politica y la publicidad: “La publicidad se puede considerar también
como una forma ideoldgica, como una de las instituciones del Eistado, cuya finalidad es adoctrinar. Asi, se puede
bablar de la ideologia consumista, construida en el proceso persuasor publicitario” (Roiz, 2002:197). Sin em-
bargo, ya expusimos que lo propiamente caracteristico de la propaganda politica no era tanto la
difusién ideolégica como la pretension de obtener/mantener el poder.

De forma radical, para Vazquez, y en coherencia con su propuesta de Teoria del Emplaza-

. 116
mizento

s “la propaganda politica busca arrancar de su plexo a cada individuo, para que ocupe otro lugar simbé-
lico (el de los nuestros, el de los buenos, el de los elegidos, el de los que luchamos contra el mal, etc.). La dindmica
de la propaganda politica es, pues, una dindmica de desplazamiento. De reajuste de vinculos y relaciones: el ser
afectado por la propaganda y convertido en adepto debe —si es posible— romper todos sus lazos con lo anterior”

(2004:26-27).

En su estudio sobre el modelo de propaganda formulado por Chomsky, Pineda (2002)
afirma que “los significados sociales y politicos se limitan progresivamente al amparo del pensamiento tinico, a los
nuevos estilos de vida generados por la publicidad comercial y los mensajes corporatives™, 1o cual da a entender
una relacién causa-efecto entre la orientacion comunicativa de la publicidad —habria que incluir

a la propaganda— y los estilos de vida efectivamente vigentes en cada momento histérico.

Desde una visién lingtistica, Fernandez Lagunilla (1999b:11) apunta que las palabras no
son inocentes, sino que son instrumento de manipulacion, y que el léxico politico no reflejaria la
realidad, sino que la distorsionaria (terrorismo de baja intensidad, los violentos, soberanfa com-
partida, alto el fuego...). Para esta autora, el lenguaje que emplean los politicos tiene un alto
componente de alteracion consciente de los conceptos, para favorecer la posicion ideoldgica o la

postura critica desde la que se dirigen a sus auditorios.

116 Para una exposicion de esta teorfa de interpretacion de la realidad social puede verse Vazquez (2003).
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También encontramos la misma intenciéon desde una perspectiva muy diferente, a medio
camino entre la mercadotecnia y la politica, como es la del ya estudiado marketing politico. Se afirma
sin ambages que existe resistencia a los cambios sociales en determinados sectores de la pobla-
cion, resistencia que hay que vencer con “¢/ empleo de nuevas berramientas y estrategias, para legar a
convencer a estos segmentos de poblacion que son reacios a aceptar y a adoptar dichos cambios y a los que Philip
Kotler —uno de los guras del marketing— denomina segmentos neardenthales” (Barranco, 2003, 17).
Resulta cuando menos sorprendente el tipo de analogia que este autor emplea para referirse a los

sectores de poblacion reticentes a las transformaciones sociales.

Existen también propuestas, no cabe duda que peculiares, en las que de forma explicita se
aborda la comunicacion para el cambio social (Gumucio Dagron, 2004) como una manera de estable-
cer términos mas justos en el proceso de interaccién que se produce en el roce de las culturas, y

con un perfil profesional claramente orientado al fomento del cambio.

Una perspectiva bastante extendida entre los estudiosos de la publicidad (mas que de la
propaganda'"’) es la que aboga por educar al ciudadano para que reciba criticamente los mensajes
publicitarios, y se reduzca de este modo la manipulacion que sobre él ejercen los actores interesa-

dos en su acto de compra (por elevacion, el capitalismo globalizador)118

. El ambito anglosajon es
muy parco en este tipo de estudios, y podemos citar varios ejemplos entre nosotros de esta linea
de investigacion: los tenemos en Vazquez y Aldea (1991), Reyzabal (1999b), Moreno Seco

(2000), Roiz (2002), Reyzabal (2002), etc.

Existe una orientacién de la propaganda claramente enfocada a manipular al pablico al que
va dirigida, y es la falsedad. En el primer capitulo mencionamos la carga peyorativa del término
precisamente por el uso que, en este sentido, se ha hecho de él. Estrictamente hablando, tal y
como expone Durandin (1990:47-48), no se puede hablar de mentira cuando nos referimos al
porvenir, puesto que todavia no lo conocemos, no hay referente. Sin embargo, si que hay un caso
en que el porvenir es conocido, pero solo por el emisor de la comunicacién: sus intenciones res-
pecto al asunto del que se trate. Si son opuestas a lo que afirma, en efecto, estamos en el terreno
de la mentira, obviamente, muy dificil de determinar. El autor francés indica que “as falsas prome-

sas son mentiras que conciernen al futuro”.

117 Como excepcién a esta regla, hemos encontrado un sugerente estudio critico de la propaganda gubernamental a
favor del trasvase del Ebro, elaborado por Chéliz (2001), en el que se exponen las formas de manipulacién y engafio
que, a juicio del autor, empled el gobierno de la nacién en su defensa ante los medios de comunicacion del Plan
Hidrologico Nacional (PHN). Para un estudio de este tema desde la perspectiva de la comunicacion electoral, puede
verse Arregui (2003b).

118 Con cierta dosis de utopia, afirma Costa en su introduccién al libro de Vazquez y Aldea (1991) que “sdlo en e/
conocimiento generalizado de los procesos de comunicacion se puede basar la apuesta hacia el futuro por una sociedad libre, integrada por
cindadanos libres”.
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3.2.4 Los modelos de cambio exdgeno y enddgeno

Aunque desde una perspectiva distinta a la que estamos empleando, quiza el autor que haya
desarrollado un modelo mas elaborado de interrelacién entre cambio social y cambios en el sis-
tema politico haya sido Deutsch, elaboraciéon que nos va a permitir caracterizar el nudo de la
cuestion. En su modelo de cambio, ya comentado anteriormente (ver .Apartado 2.1.2), la moviliza-
cién social, tratada como un conjunto de transformaciones sociales y econémicas, es la causa,
antes que la consecuencia, de los cambios en el sistema politico'”. Fagen (1966:131) inserta este
modelo en uno de mas amplio alcance que denomina “wodelo de cambio exdgeno”, en el que los ana-
lisis presumen que el cambio es resultado de desarrollos que ocurren fuera del (independientemen-
te del) sistema politico, el cual a su vez llega a ser afectado por las nuevas pautas de comunica-
cion.

Frente a él, tendriamos el “wodelo de cambio endigeno”, cuyo punto de partida es el cambio de-
ntro del sistema politico mismo. En el modelo anterior, la secuencia empezaba en el seno de los
diversos grupos sociales, para terminar incidiendo en el sistema politico; ahora la secuencia co-
mienza en el seno de la politica, para acabar provocando los cambios sociales. En este caso, se
seleccionan las estrategias politicas que implican cambios en las pautas de la comunicacién, se
ponen en marcha como una forma de aportar nuevas formas de percibir el yo, el mundo y la poli-
tica (incluyendo nuevas definiciones del comportamiento politico adecuado o inadecuado), las
cuales a su vez contribuyen a generar cambios en el funcionamiento del sistema politico y, tam-

bién, social.

Ambos modelos se diferencian claramente en el lugar donde ubican el estimulo primario
para el cambio en las pautas de comunicacién. Ademas, en el modelo endégeno, encontramos
una intencionalidad que no existe en el exégeno, puesto que los dirigentes se disponen a rectificar
“condiciones” por medio de la creacién de nuevos recursos politicos, o de la explotacién de los
recursos existentes en forma innovadora. Los cambios en la comunicaciéon se constituyen, a su

vez, en el instrumento y consecuencia de este liderazgo orientado a la politica.

Sin embargo, Fagen apuesta por una posicion ecléctica, al considerar que “os medios de co-
municacion de masas han sido a la vez causa y efecto, a la veg el motor y el mecanismo impulsado por éste en la
compleja accion reciproca de los factores que denominamos proceso de modernizacion” (1966:140). Para él, am-
bos modelos, el endégeno y el exdgeno, son necesarios para una comprension cabal de la relacion

entre el cambio en la comunicacién y el cambio politico.

119 No obstante, en otra publicacién posterior (1969), Deutsch afirma también que “e/ poder produce cambios, y que la
informacidn los dispara bacia un receptor adecnado”, empleando la analogfa de la presion en el gatillo de una pistola y los
efectos de la bala en el destino, para remarcar la desproporcionalidad entre la energfa desplegada en la difusion de la
informacién y los efectos por ella generados.
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De similar opinién, aunque sin haber empleado estos modelos analiticos, es Sanchez
Alonso (2005:36), que al considerar el escenario internacional de propaganda y guerra producido
durante el siglo XX, reflexiona del siguiente modo: “4Fueron las particulares circunstancias de ese siglo
XX (con sus luchas y batallas) las que conformaron tal tipo de propaganda? ;O fue una determinada propaganda
(orientada bacia el engario, la falsificacion, el sesgo y la mentira) la que contribuyé a darle al siglo los rasgos que le
achacaba Durandin? Es decir, jel siglo hizo a la propaganda o la propaganda hize al siglo?”. Su conclusion es
que la propaganda desarrollada contribuyé a forjar las caracteristicas de la centuria pasada, pero
que al mismo tiempo los rasgos politico-culturales del periodo posibilitaron que fuera ése, y no

otro, el estilo propagandistico dominante.

3.3 Status questionis

Al caracterizar el concepto de cambio social (ver Apartado 2.1), ya expusimos las dos gran-
des corrientes tedricas explicativas del mismo, articuladas en torno a la inevitabilidad de los pro-
cesos de cambio o a su plena contingencia. Creemos que esta distincion permite comprender
mejor las dos grandes alternativas por las que se puede optar a la hora de cotejar las relaciones
entre cambio social y propaganda politica, tal y como se expone a continuacion. Luego citaremos
otros planteamientos tedricos que, sin referirse directamente a la propaganda politica, pueden

ayudar a comprender mejor sus interacciones con la vida social.

3.3.1 Posiciones tedricas

a) Sobre el cambio social en si mismo

Una concepcion sociolégica en la que prime un esquema evolutivo mecanicista, en el que
los procesos sociales resultan inevitables, necesarios e irreversibles, es 16gico que niegue cualquier
tipo de influencia exterior al propio proceso, y que afirme, inversamente, la capacidad de estos
procesos de “arrastrar’” en su direccion a otros fenémenos politicos, econémicos, comunicativos,

. sos 7 )
etc., precisamente por la fuerza genérica de la que estan dotados'™

. La palabra clave en esta rela-
cion serfa “reflejo”, puesto que resultarfa vano el esfuerzo por evitar el desarrollo de esos proce-

sos irreversibles.

Desde las posiciones tedricas que subrayan la contingencia de los hechos, la agencia huma-

na y la apertura al futuro, parece mas coherente defender la posibilidad de que la propaganda

120 En el fondo, en estas concepciones late aquel despliegue hegeliano del espiritu en el mundo que tanta y tan diver-
sa fecundidad intelectual ha aportado al pensamiento filoséfico y politico de los ultimos 200 afios.
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politica no sea simplemente un reflejo del cambio social, sino un motor real. Esta posicion permi-
te también insistir en la intencionalidad y responsabilidad de los actores de la propaganda, y en su

consiguiente capacidad de influjo en la realidad social mediante la difusién de sus mensajes.

Aplicadas ambas corrientes a la nocién de progreso —tal y como quedé definido mas arri-
ba, como cambio social positivamente valorado—, encontrarfamos un progreso mecanico, auto-
matico (tanto en la version sacralizada propia de la creencia religiosa como en la secularizada)
frente a un progreso activista. El primero es necesario, el segundo es contingente (puede no ocu-
rrir); el primero postula una agencia extrahumana, porque acontece, mientras que el segundo se

concentra en la gente y €n sus acciones, porque se 60/%‘@%6.

Un minimo de honradez intelectual nos exige en este punto mostrar nuestras propias prefe-
rencias intelectuales, porque en el fondo han sido las que han guiado la investigacién en todo
momento. Si tuviéramos que elegir una teorfa sobre el cambio social congruente con nuestros
propios planteamientos, optarfamos por la desarrollada por el socidlogo polaco Piotr Sztompka,

, , - . 121
la que él llama “Zeoria del devenir social”

, ya expuesta en el Apartado 2.1.4 al hablar del cambio so-
cial. Esta teorfa, enmarcada en un enfoque alternativo al desarrollismo —un enfoque postdesa-
rrollista del cambio social—, reune elementos suficientes como para permitir armonizar los con-
dicionantes estructurales del cambio con el protagonismo auténticamente personal de los com-
ponentes de cualquier sociedad, como seres libres e inteligentes, con diversas capacidades de in-

fluencia (difieren claramente las opciones de un lider politico y las de un trabajador analfabeto) y

amplias posibilidades de cambiar el curso de la historia.

El cambio puede ser intencionado-planificado o espontaneo, pero su fuente son las deci-
siones personales y colectivas. Sztompka no habla de los medios de comunicacién como agentes
del cambio, cita asociaciones, grupos de presion, lobbies, movimientos sociales... L.a metafora de
la “mano invisible” (economia) y la de la gente re-creando el lenguaje al hablarlo (lingtistica),

ayudaron a entender este mismo fenémeno en los cambios sociales.

Encajar la investigacion enlazando el nivel medio (partidos politicos) y el nivel macro (fami-
lia, trabajo, ocio, politica...). Lejos de las teorias del cambio social con “vida propia” (evolucio-
nismo, neoevolucionismo, modernizacioén, cambio ciclico, materialismo histérico) sino dentro de
la corriente de la historia (el cambio social) como producto humano (teorias de la agencia, o la
nueva sociologfa histérica). Hay intenciéon en los agentes, y efectos producidos por los agentes

(en este caso, partidos politicos) para provocar el cambio social.

121 Una exposicion amplia de este planteamiento tedrico se recoge en Sztompka (1995:239-330).
p p p g P
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En apoyo de esta concepcion, se puede comentar que Popper “es u#n indeterminista que cree
que el cambio es el resultado de nuestros intentos por resolver nuestros problemas, y que nuestros intentos por resol-
ver nuestros problemas implican, entre otras cosas impredecibles, la imaginacion, la eleccion y la suerte. De entre
éstos sélo somos responsables de nuestras elecciones. En la medida en que opera cualguier proceso en determinada
direccion somos nosotros los que hacemos avanzar la bistoria. Cualquier propdsito que encarne es nuestro propésito.
Cualquier significado que tenga es el significado que nosotros le demos” (Magee, 1973:97, citado por
Sztompka, 1995:210).

Del mismo modo, para Nisbet la fijacion, estabilidad y persistencia son, al menos, tan na-
turales y normales como el cambio. Lo que con frecuencia observamos en las sociedades huma-
nas es inercia, una inclinacién conservadora, una reluctancia a cambiar formas de conducta acos-
tumbradas, el imperio del habito y las costumbres. “Para e/ estudio del cambio social, cualquier intento de
afrontar el problema del cambio que no sea en términos de tiempo y particularidad corteja el desastre o la banali-
dad (...). Cuanto mads concreto, empirico y conductista sea nuestro objeto de estudio, menos le serd aplicable la

teoria del desarrollo y sus numerosos elementos conceptuales” (Nisbet, 1993:267).

Giddens (1993), por su parte, piensa que la historia humana es creada por actividades in-
tencionales, pero no es un proyecto intencionado; elude persistentemente los esfuerzos por ser
sometido a una direccién consciente. El cambio social no es una vaga tendencia del sistema, ni un
impulso indefinido de colectividades, clases y movimientos orientados hacia el cambio'?, sino la
conducta cotidiana de la gente corriente, a menudo muy alejada de cualquier actitud de reforma, y

que se descubre que moldea y remodela las sociedades humanas.

Por ultimo, en este espigar testimonios de autoridad a favor de esta teorfa, podemos citar a
Ayala, para quien la sociedad humana consiste “exn un proyectar colectivo de la vida, resultante del conjunto
de los proyectos individuales, de modo que el cambio que en ella se observa es resultado del juego de las voluntades
vitales de todos sus miembros. Y asi como resulta imposible predecir la vida individual de cada uno de ellos, tam-
bién lo sera predecir la vida de la sociedad en su conjunto (...). Toda existencia particular da un impulso, aun
cuando sea minimo, para la marcha de la sociedad, y transfiere a ella el elemento azar, libertad y destino de toda

vida bumana” (1988:27).

b) Sobre la relacion propaganda politica-cambio social

Aunque inicialmente fue motivo de cierta sorpresa, la realidad es que no hemos encontrado

ningun planteamiento teérico que haya abordado expresamente esta disyuntiva, por lo que hemos

122 Explica Tilly (1991) que el cambio social no es un fenémeno general coherente, que puede ser estudiado y expli-
cado como una totalidad. En realidad, hay, en lugar de un unico proceso maestro de cambio social, numerosos pro-

cesos fragmentarios de distintos niveles de complejidad, moviéndose en paralelo, o en direcciones opuestas, separa-

dos o solapados, y el “cambio social” s6lo es un término abstracto para denotar sus consecuencias generales, agrega-
das y acumuladas.
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debido buscar algin enfoque que, por aproximacion o analogia, nos permitiera abordar con cierta
fundamentacion teorética el objeto de la investigacion. Y creemos que es en el terreno de las Cien-
cias de la Comunicacion donde se puede localizar ese “préstamo interdisciplinar”, puesto que la po-
sible relacién entre propaganda politica y cambio social podria enmarcarse, en cierta medida, de-
ntro del mas amplio y polémico debate suscitado en torno a la real o ficticia influencia de los me-

dios de comunicacion en la sociedad.

Los efectos de los wass media sobre la sociedad han constituido desde siempre uno de los
principales temas de estudio de los teéricos de la comunicacion, y también uno de los mas polé-
micos para los socidlogos. Las investigaciones sobre estos efectos histéricamente han pasado por

tres fases sucesivas' >, en opinién de la mayoria de los autores (Valbuena, 1997):

(1) primera fase: gran poder de los medios. A lo largo de las primeras décadas del siglo XX
se extiende entre los autores la conviccion de que los medios de comunicacion ejercen
una enorme influencia sobre los publicos, que reaccionan de manera practicamente li-
neal a sus influjos. El autor mas destacado de esta primera etapa fue Harold Lasswell,

al que siguieron Rogers, Shoemaker y los Bauer, entre otros.

(2) segunda fase: poder limitado de los medios. En las décadas de los 50 y 60 el protago-
nismo recae sobre Lazarsfeld y Katz, con sus clasicos estudios de campafias electorales
en Estados Unidos. Del resultado de sus estudios surgio el “wodelo de los efectos limitados”,
segun el cual los medios de comunicacién apenas influian en la audiencia, salvo para
confirmar sus convicciones previas. También llamado modelo de la “comunicacion en dos
etapas”, atribuia mucha mayor importancia al papel ejercido sobre los ciudadanos por los
lideres de opinién que por los medios de comunicacion. La adopcion por parte de estos
autores de la perspectiva funcionalista, de raigambre liberal norteamericana, les llevé a
concluir que la informacién que proporcionan los #ass media no es mas que una sintesis

de la realidad, en la que se ven reflejados la dinamica y el cambio sociales.

Asi, en opiniéon de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944), los medios de comunica-
cién, mas que provocar conversiones y cambios, lo que hacen es cristalizar y reforzar
las ideas preexistentes. Esta conclusion de su estudio pareceria apuntar a la idea de que
los efectos de la comunicacion se explican en términos sociologicos, es decir, como ne-
cesidades del propio sistema social y no como intencién individual de los propietarios
de los medios. Por extension, la difusion de propaganda seria reflejo y no motor del

cambio social. También participa de esta opinion Klapper (1974) en su estudio clasico

123 Una descripcién mas amplia de esta evolucion, desde la perspectiva de la formacion de la opinién publica, puede
verse en la Tesis doctoral de Guillermo Lépez Garcia (2001).
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sobre los efectos en las comunicaciones de masas, quien afirma que “Yas comunicaciones de
masas de tipo persuasivo tienden en general mds a reforzar las opiniones existentes en el priblico que a
cambiar tales opiniones”. Esta concepcion se extendid tanto entre los tedricos e investiga-
dores que se denominé el ‘paradigma dominante” (Gitlin, 1980, citado por Valbuena,

1997).

(3) tercera fase: vuelta al concepto del papel relevante de los mass media. 1.a autora que rom-
pi6 la brecha para volver a proponer que los medios son instrumentos poderosos para
conformar la opinién publica fue Elizabeth Noélle-Neuman, cuya teoria sobre Yz es-
piral del silencio” hizo fortuna entre los autores. La teorfa de la agenda (agenda setting), di-
fundida también durante esta fase por autores como McCombs y Shaw, incidia en la
misma linea al considerar que los medios tendrian la capacidad de determinar cuales son
los temas que preocupan a la poblacion, puesto que el destinatario, aunque es entendido
como un sujeto activo, se ve afectado con el tiempo por las distorsiones que los dife-
rentes soportes mediaticos introducen en la produccion de los mensajes, influyendo de
esta manera en su modo de estructurar las percepciones y de conocer y aprehender la

esfera publica'™.

Esta evolucion no ha arrojado un resultado claro, y las diversas investigaciones no han res-
pondido a la pregunta de si los medios, y las campafias electorales en particular, influyen decisi-
vamente en los ciudadanos, en sus convicciones y en sus votos. La propia Noélle-Neuman, a
pesar de liderar esta ultima fase de reconsideracién del papel de los medios en la opinién publica,
dejaba escrito que “anto mids se estudia la cuestion, mas dificil parece evaluar los efectos de los medios de
comunicacion. Estos efectos no proceden de un tinico estimulo. Suelen ser acumulativos, segin el principio de que
‘muchas gotas de agua desgastan la piedra’ (...) La influencia de los medios es predominantemente inconsciente”
(1995:221). Sin embargo, la tendencia mas actual parece refrendar la posiciéon de quienes piensan
que si que se produce esa influencia real, aunque matizada respecto a la inicial y radical posicién

de una especie de dirigismo absoluto por parte de los medios.'”. (véase Roiz, 2002; Canel y

Sanders, 2005; Jerez, Sampedro y Baer, 2000).

No obstante, parece claro que no existe una causalidad directa de la actividad de los medios
de comunicaciéon sobre los receptores (sobre todo en fenémenos como por ejemplo la publicidad

o la propaganda), y que su influjo verdaderamente se hace eficaz cuando las relaciones interper-

124 Desde una perspectiva de Comunicacion Politica, Bouza (1998a) analiza con detalle la actual influencia politica de
los medios de comunicacién, y en una reflexion muy relacionada con nuestra tematica, este autor afirma en otro
articulo que los medios de comunicacion “son mds que vebiculos o transportes de las ideas: las forman o deforman de un modo que
atin no conocemos suficientemente” (1998b).

125 Puede verse una amplia y fundamentada exposicion de esta evolucion académica del debate en Valbuena de la
Fuente (1997).
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sonales o de comunicacién en pequefios grupos acompafian positivamente la orientacioén de los

mensajes recibidos por los individuos.

Este debate podria replantearse sustituyendo el factor “wedios de comunicacion” por el de “pro-
paganda politica”, y aplicando los mismos analisis efectuados sobre aquéllos a los mensajes de co-
municacion politica. Esto cae fuera de nuestro alcance, puesto que ya hemos aclarado que nues-
tro objetivo no es comprobar los efectos de la propaganda en la sociedad, pero entendemos que
se obtendrian interesantes conclusiones sobre el modo en el que las comunicaciones partidistas
ejercen su influjo en la vida ciudadana. En todo caso, este conjunto de teorias nos sirve para co-
nocer mejor los modos en los que la propaganda (que, al fin y al cabo, utiliza los medios de co-
municacion como cauce para llegar a sus destinatarios) puede llegar a influir sobre la tematica que

preocupa a los publicos, o sobre determinados habitos sociales.

En otro terreno muy cercano al de la propaganda, el de la publicidad, si que hemos encon-
trado algunos trabajos que tratan de desentrafiar la relacion existente entre cambio social y activi-
dad publicitaria. Nos referimos, fundamentalmente, a una reciente compilaciéon de estudios publi-
cada bajo el titulo de Publicidad y cambio social (Bermejo, 2005) que analiza esta relacion desde di-
versos puntos de vista. Especialmente reveladoras para nuestro planteamiento son las reflexiones
que este autor efectia en su analisis de los efectos de varios spots publicitarios (2005:177:212).
Habla de ‘préstamos mutuos” entre publicidad y sociedad, para referirse a las influencias que entre
ambas se producen, y en las conclusiones afirma que “en medio de los cambios que acontecen en la socie-
dad, y con ella en la publicidad, siendo motor y reflejo al mismo tiempo de ellas, se encuentran los cambios en la
propia definicion del hombre que resulta de esos cambios, y a los que contribuye a su vez” (2005:205). Resulta
significativo que este autor emplee los mismos términos con los que hemos caracterizado las po-
sibles interacciones entre propaganda politica y cambio social: mwotor y refleo. En qué medida pue-

dan ser intercambiables wutatis mutandi las conclusiones, lo dira la propia investigacion.

En esta misma compilacion, otra investigadora, Lopez Pérez (2005:103) insiste en la nece-
sidad de contar con los mensajes publicitarios para poder explicar adecuadamente la cimentacion
de nuevas mentalidades, ‘porgue no podemos olvidar que la publicidad transmite ideas, valores y visiones de la
vida que influyen en las personas, y de esta manera los anuncios colaboran en la conformacion mental e ideoldgica
de los ciudadanos”. En su analisis del cambio social y la publicidad televisada en la Espana de la
transicién, aunque esta autora reconoce que la publicidad refleja la sociedad en la que esta inmer-
sa, ya que necesariamente ha de estar en perfecta sintonia con el publico al que se dirige, no duda
en afirmar que los mensajes pueden tanto recoger los aspectos mas avanzados de la sociedad,
impulsandolos con su mera transmisién, como fijarse en los aspectos mas conservadores de ésta,

contribuyendo asf a ralentizar los cambios sociales.
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Por ultimo, y desde un planteamiento teérico cercano al de la accién comunicativa de Jiir-
gen Habermas, Vazquez no puede afirmar con mas claridad su convencimiento de que la pro-
paganda actia como modificadora de conductas, tanto individuales como colectivas, cuando es-
cribe: “La propaganda es una dindmica de desplazamiento que arranca a aquellos a quienes quiere convertir en
adeptos de su lugar, de su ambito, de su plexo; que los traslada a otro espacio real y simbdlico en el que se crea una
nueva comunidad interpretante cerrada; que debilita los nexos y las relaciones con el mundo de la vida y potencia
un bilo conductor con el absoluto de la idea o la causa y que por todo ello, en efecto, es una prictica mendaz y ena-

Jenadora” (2004:16-17).

¢) La teoria de los “mundos posibles”

Para Pericot y Capdevila (2003), la propaganda electoral se encuentra prefiada de un itine-
rario persuasivo caracterizado por presentar un mundo real actual, consensuado con el receptor
del mensaje, y un mundo posible futuro, prometido por el emisor. Entre ambos existe una argumen-
taciéon que los une, en funcién de las preferencias que cada partido politico considera mas rele-
vantes. Esos mundos posibles son resultado de la eleccion que cada partido hace de una serie de
elementos de la realidad, y de las alternativas de accion que se presentan ante la misma: el mundo

tal y como lo ve el partido, y el mundo tal y como propone que debe ser.

En este contexto, el cambio social se enmarcaria en esos mundos posibles que la propa-
ganda politica ofrece, mundos caracterizados por Pericot (2002) como reales (en el sentido de
verosimiles), descriptibles, sinecdéticos (describen sélo lo necesario), jerarquigados, receptibles, interpreta-
bles (por ser sinecddticos, los completa el receptor), aceptables (si se adecuan a sus expectativas) y
dinamicos. Semprini (1995) afiade que son atractives (condicion basica de la comunicaciéon per-
suasiva), competitivos (diferentes y a veces incompatibles entre si) y particulares (dirigidos a un seg-

mento concreto)'”.

Perelman (1994:43), citado por Pericot y Capdevila (2003:128), considera que “¢/ fin de la
argumentacion no es como el de la demostracion, probar la verdad de la conclusion partiendo de la verdad de las
premisas, sino transferir a las conclusiones la adbesion concedida a las premisas”. Por este motivo, la propa-
ganda politica, si no quiere fracasar como comunicacion persuasiva, ha de partir siempre de pre-
misas que gocen del beneficio de una adhesion suficiente. A estas premisas Perelman las llama
acuerdos generales, y es esta la terminologia que emplean Pericot y Capdevila para referirse a los
pobladores de los mundos posibles que los partidos politicos proponen. Tanto los valores con-

cretos (atribuidos a individuos o grupos) como los generales (universales adaptados a auditorios

126 Una investigacién que aplica este esquema conceptual a la propaganda electoral es el que elabora Capdevila
(2004), sobre una serie de spots electorales en television. Su perspectiva es, en buena medida, linglistica, y se centra
mas en la estructura retérica de este tipo de mensajes —es decir, su construccion persuasiva— que en otros elemen-
tos como son los que interesan a nuestro estudio. Al respecto, véase también Capdevila, Gémez y Pintor (20006).
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concretos, nociones impersonales) son los acuerdos generales mas utilizados por los partidos
politicos en su propaganda electoral. Al igual que la actividad publicitaria, estas premisas han de

aceptarse por parte del emisor si quiere encontrar receptividad en su auditorio.

En orden de progresiva desvinculaciéon con la realidad, este autor anota como habitantes de

estos mundos los siguientes elementos:

—Si estan basados en aquello rea/, tenemos:
(1) los bechos: datos objetivos que no se cuestionan
(2) las verdades: tampoco, pero son mas genéricas

(3) las presunciones: necesitan de algin elemento que las refuerce para ser aceptadas

—Si estan basados en aquello preferido, encontramos:

(1) los valores: generales o particulares, comprometen al destinatario a establecer unas prio-

ridades en lugar de otras y a justificarlas posteriormente. Como consecuencia, surgen

(2) las jerarquias de valores: en las que se ordenan siguiendo distintos criterios los valores alu-

didos. Pueden llegar a ser tan importantes o mas que los propios valores.

(3) los /ugares: premisas de caracter muy general que sirven para fundar valores y jerarquias:
de cantidad, de calidad, de orden, de lo que existe, de la representatividad y de la perso-
na, segun incidan en que una cosa vale mas que otra por cuanto hay, por antigiiedad,
por mera existencia, por ser mas representativo o por la dignidad y mérito de quien lo

defiende.

Para estos autores, se puede constatar una evolucioén en los mensajes propagandisticos: de
estar basados sus mundos posibles en realidades, van cambiando a estar basados en preferencias,
evolucién que, en su momento (ver Apartado 4.2) pondremos en relaciéon con los cambios de

valores sugeridos por Inglehart en el transito de la modernizacion a la posmodernizacion.

En su estudio sobre la propaganda politica televisiva en Cataluna, Pericot y Capdevila
(2003) analizaron la presencia de mundos posibles en diversos spots electorales, atendiendo a la pre-
sencia de varios elementos configuradores de esos mundos (hechos, verdades, presunciones, va-
lores...). En sus conclusiones, destaca la tendencia a la uniformizacién y simplificacién de los
mundos posibles, asi como a su intercambiabilidad entre los diversos partidos. Esta investigacion,
sin atender especificamente a la perspectiva del cambio social, si que apunta a la naturaleza inten-
cionalmente movilizadora de la propaganda politica. Y la “desertizacion” de estos mundos respecto
a la exuberancia de pobladores de los primeros afos, podemos entenderla también como un efec-

to de la influencia de las técnicas del marketing politico y la publicidad, que insisten en la eficacia

* 163



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

de una unica propuesta de comunicacioén en los mensajes en vez de varias, segun hemos comen-

tamos en otro lugar (ver .Apartado 1.1.4).

En una investigacion posterior, y desde la perspectiva de la retérica, Pericot y Capdevila
(2004) abordaron la propaganda politica como objeto de estudio, centrada mas en el analisis del
discurso (temas y valores, fundamentalmente) y no desde el punto de vista propio de la comuni-
cacion o el marketing politico. De un modo indirecto, esta investigacién sobre la estructura reté-
rica de los spots televisivos de propaganda electoral parece dar por sentado que los contenidos de
los mensajes se nutren de aspectos reales de la vida, y afirma que “en ¢/ caso de la propaganda electoral,
»

el referente estd constituido por los aspectos de la realidad que cada partido politico muestra en sus spots

(2004:28).

3.3.2 Estudios realizados

Aunque no pretendemos caer en la costumbre de buscar la originalidad en la investigacién
como criterio de calidad o de prestigio de la misma (Lazarsfeld, Sewell y Wilensky, 1980:142),
lo cierto es que no parece que haya sido objeto directo de estudio la relacién entre la propaganda
y el cambio social, puesto que aunque se encuentren multiples y puntuales referencias a la misma,
no existe un trabajo de investigaciéon difundido que haya profundizado con rigor en la misma.
Quiza uno de los motivos es la ya comentada adopcién por parte de la propaganda de las técnicas
y métodos de trabajo de la publicidad. Lo cual conllevaria también la aceptacion de los resultados
de sus investigaciones. Porque en la relacién entre publicidad y cambio social si que encontramos

algunas referencias, ya comentadas en el apartado anterior.

Para corroborar esta escasez de estudios, en la visiéon panoramica que sobre la investigacion
espanola en el campo académico de la comunicacién realiza Jones (1998), el tema de la propa-

ganda politica apenas resulta apuntado'”’

, v al hablar de la comunicacién politica, menciona las
investigaciones mas generales realizadas, fundamentalmente, por profesores de la Universidad

Complutense de Madrid, algunas de ellas empleadas como material de base para la Tesis.

Otro indicador de este insuficiente despliegue investigador, al menos en Espafia, es el nua-
mero de Tesis doctorales que en su titulo llevan la expresion “propaganda politica™, “propaganda” o
“comunicacion politica™ en el Registro Oficial del Ministerio de Educaciéon: en el momento de reali-
zar la consulta (octubre de 2006), aparecieron 38 investigaciones, de las cuales 20 se referfan a

periodos historicos anteriores a 1950 (son mayoritarios los estudios en torno a la II Republica

127 Se menciona, por ejemplo, la importante aportacion al campo de la historia de la propaganda politica realizada por
Pizarroso (1990), obra citada en diversas ocasiones a lo largo de esta Tesis.
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espanola y la guerra civil), y 7 a aspectos conexos e incluso secundarios, pero no propiamente

politicos ni comunicativos, de la realidad de la propaganda.

Los primeros estudios sobre comunicacién politica en Espafia se inician en la década de los
80, aunque con anterioridad se habian realizado algunas timidas incursiones en este terreno, fun-
damentalmente desde el ambito académico, y con enfoques esencialmente teéricos realizados
desde la Ciencia Politica y la Sociologia, pero carentes de una perspectiva comunicacional. A par-
tir de entonces, la mayor parte de las investigaciones sobre comunicacién politica se han centra-
do, desde un punto de vista periodistico, (1) en las relaciones entre los partidos politicos y los
medios de comunicacién, (2) en las rutinas de los profesionales, (3) en el tratamiento de las noti-
cias de contenido politico realizadas por los medios de comunicacioén en periodo electoral, (4) en
la influencia de los medios en la toma de decisiones, (5) en las estrategias de comunicacién de las
campanas electorales, y (6) en los efectos politicos de los medios de comunicacién (Herrero y

Connolly-Ahern, 2004:152-153).

Si ha existido un interés importante por parte de la comunidad universitaria espafiola res-
pecto a la propaganda politica desde tres perspectivas: historica, juridica y politica. La primera ha
dado como fruto mas emblematico el ya citado acercamiento a la historia de la propaganda elabo-
rado por Pizarroso (1990), mientras que el mundo del Derecho ha estudiado el fenémeno en
relacion, fundamentalmente, con la Ley Organica de Régimen Electoral General de 1985, y en concreto,
los articulos referidos a la propaganda en periodo electoral (véase el también citado libro de So-
ler, 2001). En la tercera perspectiva destaca el trabajo de Adell y Navarrete (1986), centrado en

el referéndum constitucional de 1978.

Por estos motivos, nos parece lo mas prudente traer a colaciéon algunos estudios cuyos
planteamientos y conclusiones, de forma indirecta o analégica, pueden servirnos como referen-
cias respecto al nuestro, tratando de extraer aquellos aspectos que resulten de aplicaciéon a nuestra
problematica de investigacion.

Es relativamente abundante el acercamiento al fenémeno publicitario, desde perspectivas

lingiifsticas'®®, en las que prevalece el esquema analitico propio del estudio del lenguaje y su es-
tructura. Otros autores'”, también con este enfoque, han integrado el estudio de la propaganda
junto con el de la publicidad, hablando de publipropaganda, tal y como citabamos en las primeras

paginas de la investigacion (ver Apartado 1.2.1), y proponiendo una alfabetizacién del receptor

128 Véanse los trabajos de Sanchez Corral (1991 y 1997) sobre la retodrica, sintaxis y semidtica de la publicidad, en los
que incluye un abundante corpus de anuncios analizados e interpretados desde esta 6ptica.

129 Vazquez y Aldea (1991) elaboran un analisis lingiifstico de cerca de 100 mensajes de publicidad y de propaganda
espafioles de la década de los setenta y los ochenta.
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como forma de responder a los eficaces modos persuasivos y manipuladores tanto de la publici-

dad como de la propaganda.

Las investigaciones llevadas a cabo sobre el contenido de los mensajes politicos, o si se pre-
fiere, de los mensajes producidos en el intercambio politico, han abordado el tema desde puntos
de vista muy variados. Rudd (1989) realizé un estudio para discernir en qué medida influfa en la
aceptacion del candidato el hecho de que el mensaje tuviera un contenido ambiguo o especifico.
La conclusion fue que la coincidencia con la posicion del candidato no tiene un impacto significa-
tivo sobre la imagen que el votante tiene del candidato, no varia su evaluaciéon. Ahora bien, enfo-
car los temas de una manera especifica tiene un impacto favorable sobre la imagen del candidato,
por lo que ser especifico parece ser una ventaja tanto para el candidato del partido preferido co-

mo para el de posiciones opuestas.

Latimer (1984) investigd el contenido de la propaganda politica en los medios impresos
durante los 6 meses anteriores a las elecciones, para comprobar si el votante esta mas motivado
por la informacién sobre los temas o sobre la informacién personal. Las conclusiones alcanzadas
indican que, en detrimento del proceso de decision racional, una abrumadora mayoria de los
anuncios se centraban en el aspecto personal. Ademas, era el contexto politico el que dictaba la
elecciéon afortunada del mensaje, puesto que los candidatos aspirantes que ganaban a los titulares
tenian mensajes mas orientados hacia los temas politicos que sus oponentes. Sin embargo, el én-

s s 130
fasis personal se ha comprobado como altamente estimulante para los votantes .

Resulta de interés para la teoria de la comunicacién y la estrategia de comunicacién en
cuanto a su contenido, la conclusién que obtiene Ghoparde (1986), cuando senala que la publici-
dad puede ser mas efectiva indicando a los consumidores-electores sobre qué asuntos, atributos o
valores pensar cuando tomen su decision, en vez de decirles qué pensar de aquellos productos o

servicios (persuasion).

Todos los estudios coinciden en sefialar la tendencia creciente a la personalizacién de los
contenidos de las campanas, donde la imagen y el estilo llegan a ser lo mas importante. Scam-
mell (1990) sugiere en su estudio que el poder de manipulacion de los anuncios crece notable-
mente cuando se yuxtaponen los mensajes visuales y se provocan emociones, efecto combinado

que puede alterar la conducta de los politicos.

También se constata el crecimiento practicamente generalizado de la propaganda negativa,

es decir, aquella que va dirigida a minar la reputacién de un candidato o una opcién politica y a

130 Un estudio de las noticias relacionadas con los candidatos a la presidencia de la Comunidad Auténoma de Madrid
y al Ayuntamiento de Madrid en 2003, clasificindolas en funcién de la imagen proyectada de los candidatos puede
verse en A. Arceo (2000).
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evocar imagenes negativas. Merritt (1976) concluye su investigacion al respecto indicando que la
propaganda negativa causa evaluaciones negativas para quien la realiza, y evaluaciones positivas
para el oponente. Considera dudoso el valor de esta publicidad, y denuncia las consecuencias de
su empleo generalizado: aumento del cinismo hacia las instituciones y disminucién de la partici-
pacion politica. Tanto Garramone (1985) como Hill (1989) llegan a parecidas conclusiones, in-
dicando que la propaganda negativa puede generar sentimientos negativos, y que puede ser perci-
bida como una intromision incorrecta sobre el derecho de decidir, por lo que puede provocar un
efecto boomerang contra quien la realiza.

Lo que si resultan innumerables son los estudios realizados sobre los efectos producidos
por la propaganda en los individuos, desde una perspectiva tanto psicolégica como electoral'.
Gleich (1999), por ejemplo, realiza un balance de los estudios realizados sobre la influencia de la
comunicacién politica en los medios masivos de comunicaciéon social en los resultados de las
elecciones, y concluye que los datos empiricos muestran que no existe una relaciéon causal directa
y lineal entre ambos aspectos. Al igual que en otros ambitos de la investigacién sobre la accién de
los medios (por ejemplo en el tema de la violencia y la publicidad), parece que la influencia que se
da es a partir de un complejo proceso de accion en el que interactian los multiples aspectos de
los contenidos mediaticos, con las disposiciones y experiencias psicologicas y sociales de los re-

ceptores.

Desde una perspectiva critica y no siempre dentro de los limites de la racionalidad cientifi-
ca'”, Marti y Marti (1978) publicaron un estudio pormenorizado de propaganda electoral, cen-
trada en los partidos nacionales que en las Elecciones Generales en Espafia de 1977 obtuvieron
representacion parlamentaria (Akanga Popular, Unién de Centro Democridtico, Partido Socialista Popular,
Partido Socialista Obrero Espatiol y Partido Comunista de Espaiia). Eligieron como casos de analisis la
propaganda impresa en carteles y pegada/distribuida por la ciudad de Madrid, durante la campafa

electoral.

La metodologia empleada, sin mencionatlo, refleja la praxis habitual del analisis de conteni-
do, puesto que realizan una recopilacién y clasificaciéon de palabras mostradas en los carteles —
“frecuencias lexicales™—, para definir un vocabulario especifico de cada partido e inducir su propio
tipo de discurso. Asimismo, desarrollan un catalogo de ambitos tematicos tratados en la propa-
ganda, haciendo especial mencién al tema de la mujer, elaboran un cuadro con los diversos mo-

dos de afrontar las funciones presentes en cualquier acto comunicativo (ver Apartade 1.3.1) por

131 Una revision de los estudios mds significativos sobre el tema puede encontrarse en Young (1993:195-236).

132 Explicitamente indican en la introduccion (Marti y Marti, 1978:5) que su objetivo al analizar la comunicacion
masiva en general consiste en poner de manifiesto “su cardcter ideoldgico falsificador, abarcando asi las relaciones entre poder y
lenguae, lenguage e ideologia, con el fin de denunciar los excesos de poder a través de los abusos de lengnaje”.
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parte de cada partido politico, y dan cuenta de las figuras retéricas mas importantes halladas en
los mensajes de propaganda. No hay un apartado especifico de conclusiones, pero entre las que el
texto ofrece, entresacariamos por su extensibilidad a otros estudios aquella en la que destacan la
mayor importancia que todos los partidos a excepcion de AP otorgaron a la funcién conativa

frente a la emotiva en sus mensajes.

Por su parte, en un estudio exploratorio realizado sobre la influencia de los medios de co-
municacion en los resultados electorales, Caro Castafio ofrecia como hipétesis, y como convic-
cién propia, el hecho de que “e/ medio prensa puede tener un refuerso decisivo a la hora de determinar cudles
son los temas que ‘deben’ preocupar a la sociedad, y por tanto, son importantes a la hora de decidir el voto”. En
su opinion, las editoriales y articulos de opinion de los periddicos analizados en el periodo de
1979 a 1996 no solamente reflejaban los hechos politicos de referencia, sino que los potenciaban

en un sentido acorde con su linea ideoldgica de apoyo partidista.

Por dltimo, nos gustaria mencionar que en su analisis de la pelicula Sostzene Pereira, y de ma-
nera tangencial, Garcia Orta (2004) incide en el recurso a la propaganda en relacién con el medio
social, en este caso, la Lisboa de 1938, fijaindose mas en los aspectos puramente propagandisticos
del régimen politico de Salazar reflejados en la pelicula. Y en otro articulo anterior de la misma
autora (2002), la perspectiva adoptada es la de analizar los mecanismos basicos de la propaganda
de guerra en los medios informativos, acudiendo en esta ocasion al ejemplo de Kosovo, en la
ex—Yugoslavia. Por su parte, Betancur (2004) también alude a las implicaciones de propaganda y
desinformacién para ganar apoyo social, en esta ocasion en torno al conflicto armado con la gue-

rrilla colombiana.

3.3.3 Naturaleza de la propaganda politica: ;gmotor o reflejo?

La opinién de los autores que hemos recogido en estas paginas, asi como las teorfas men-
cionadas sobre el efecto de los medios de comunicacion en la sociedad, y los estudios realizados
sobre la influencia de la publicidad en el cambio social y de la propaganda en el comportamiento
politico parecen apuntar en una misma direccion: la de un mayor peso, en el disenio y difusion de
propaganda politica, de los factores que buscan un cambio social planificado, frente a aquellos

otros que simplemente buscan una adaptacion a la realidad social existente.

Es cierto que esta impresion esta basada, como hemos visto, en investigaciones efectuadas
desde muy variadas 6pticas tedricas, con recursos metodolégicos también muy diversos, e incluso
desde disciplinas cientificas también distintas. Este panorama dificulta seriamente la posibilidad
de afirmar, con el rigor que la ciencia exige, lo expresado en el parrafo anterior. Con la dificultad

afladida de encontrar testimonios contradictorios y aun contrapuestos sobre el particular, y la ya
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resefiada ausencia de referencias especificas a una relacion de algun tipo entre nuestros campos
de estudio. A pesar de estas limitaciones, creemos que las opiniones y analisis que hemos expues-
to autorizan a pensar que esa relacion tiene una consistencia real, y que una investigacion como la

que estamos desarrollando puede arrojar alguna luz sobre el tema.

Como ya adelantamos en el Prilggo, lo que se plantea es conocer en qué medida la propa-
ganda politica no es mas que un fruto de los procesos sociales, un subproducto variable del cam-
bio social, su mero reflejo, o por el contrario, si conserva un conjunto de caracteristicas propias,
estables en el tiempo e inmunes a dichos cambios, que apuntarfan a su naturaleza mas especifica,
caracteristicas que permitirfan ahondar en su capacidad de condicionar el cambio social, consti-

tuirse en motor del mismo.

No se tratarfa de afirmar, es evidente, que la propaganda es causa del cambio social. En la
actualidad, la sociologia ya ha abandonado aquellas tendencias que buscaban encontrar una causa
dominante del cambio social. Mas bien nos encontramos ante la postura de proponer a la propa-
ganda politica como una de las multiples fuerzas, tanto materiales como ideales o de otro tipo,

que en permutaciéon unica provocan, conjuntamente, los diversos procesos sociales.

Ademas, y en coherencia con nuestro propio planteamiento, las genéricas y reificadas cau-
sas econdmicas o culturales del cambio no dejan de ser, en el fondo, acciones humanas, que son
las causas verdaderamente eficientes. Por eso, aunque existen procesos espontineos, en los que co-
mo en la inflacién las acciones particulares tienen poco que ver con el resultado del proceso, es
habitual encontrarnos con procesos planificados, en los que si se da una intencionalidad previa por
parte de una agencia dotada de poder. Y la propaganda politica formaria parte de los recursos
puestos a disposicion de cada una de esas agencias (partidos politicos, gobiernos, sindicatos, etc.)
para orientar, en la medida de lo posible, los procesos sociales en la direccion mas adecuada para
sus finalidades, que aunque se suelan mostrar como de interés general, en la mayoria de las oca-

siones mas bien lo son de interés propio.

3.4 Marco hipotético

3.4.1 Presupuestos previos

Como cualquier investigacion social, nuestro estudio precisa de unas hipétesis previas que
orienten el disefio de la propia investigacion, el analisis de la realidad estudiada, la interpretacion
de los resultados y la obtencién de conclusiones. Las hipétesis elaboradas derivan en su mayor

parte de las reflexiones efectuadas en los apartados anteriores, y tratan de ofrecer respuestas pro-
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bables y verificables sobre el tipo de interacciéon que pueda existir entre propaganda politica y
cambio social en la Espafia democratica del ultimo cuarto del siglo XX. Ante la ausencia de inves-
tigaciones relevantes realizadas sobre el tema, la elaboraciéon de las hipétesis se ha basado tanto

en la intuicién del investigador como en la observacion empirica del objeto de estudio.

En el ambito de las ciencias, las hipétesis son tentativas de explicacion de los hechos vy fe-
némenos a estudiar, que se formulan al comienzo de una investigacién mediante una suposicién
o conjetura verosimil destinada a ser probada por la comprobacion de los hechos. Se trata de la
afirmacion de un resultado o relacién que, a modo de orientacion o idea directriz, guia la investi-

gacion, y que debe ser mantenida o rectificada una vez obtenidos los resultados del estudio.

La ya mencionada ausencia de teorfa y estudios especificos sobre el tema que nos ocupa
otorga a nuestra investigacion un claro componente exploratorio, en el que la linea de investigacion
no podra ser la comprobacién de unas hipotesis obtenidas por aplicacion de una teoria reconoci-
da a nuestro concreto ambito de estudio, sino el rastreo, la busqueda de relaciones relevantes que
permitan de algin modo cotejar las intuiciones de las que partimos, a las que por ese motivo

pueden denominarse “hipotesis de trabajo™.

Antes de exponerlas, nos interesa insistir en que su fundamentacion racional proviene del
contenido expuesto en los tres capitulos anteriores, en los que se pueden encontrar expresamente
todos los elementos que forman parte de las mismas. Y que su formulacién descansa sobre algu-
nos supuestos basicos, asumidos como postulados de hecho sin demostraciéon, que exponemos a

continuacion:

1) En un régimen politico democratico queda garantizada la /Zbertad de expresiin, por lo que
los partidos politicos deciden libremente el contenido y la forma de sus comunicaciones, sin mas
restricciones legales que las derivadas del ejercicio de derechos por parte de terceros. Esta es la

situacion real en la Espafia democratica del dltimo cuarto del siglo XX.

2) El contenido de un mensaje es fruto de una elccidn racional y consciente por parte del
emisor. El contenido de los mensajes de propaganda politica responde a una elecciéon deliberada
por parte de los maximos responsables de los partidos politicos. Y aunque su elaboracién se dele-
gue a profesionales de la comunicacion, la aprobacién final de los contenidos corresponde siem-
pre a los maximos o6rganos de decision de cada formacion politica. .o mismo puede afirmarse,
analogamente, de la forma de los mensajes, es decir, de los recursos retéricos empleados para

expresar el contenido.
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3) Este contenido no solamente esta compuesto por los aspectos mas evidentes o expresos
de los mensajes (frases, imagenes, gestos...), sino también por aquellos que se encuentran /azentes,

implicitos e incluso omitidos (sugerencias, alusiones al contexto, ambigtiedades...).

4) Los partidos politicos, como organizaciones cuyo objetivo declarado es obtener cuotas
de poder (Roman, 1997:117), emplean la propaganda politica principalmente para lograr los ma-
yores apoyos electorales posibles: pretenden zufluir abiertamente sobre la decisién de voto de los
ciudadanos. Para ello centran la mayor parte de sus esfuerzos de comunicacion durante las cam-

pafias electorales.

5) Los recursos econdmicos de que dispone cada partido politico son determinantes del grado
de difusion de su propaganda politica, pero no estan necesariamente vinculados a la calidad de la
comunicacién (en cuanto creatividad), ni determinan el fondo de los mensajes. Cada formacién
politica decide sobre argumentos y formas de expresion sin que las limitaciones econémicas se

traduzcan en limitaciones de contenido.

6) Para la plena comprension de los contenidos de los mensajes de propaganda politica es
necesario tener en cuenta el contexto historico y sociopolitico en el que se producen, puesto que

sin €él, la interpretacién que se haga de aquéllos resultara incompleta y, en ciertos casos, falsa.

7) A pesar de las transformaciones que sufren los partidos politicos a lo largo del tiempo, se
presume una continuidad zdentitaria en las formaciones politicas de referencia en el periodo estu-

diado, de modo que, en lo esencial, puede hablarse del mismo emisor politico a lo largo del tiem-
po.

8) Los partidos politicos muy minoritarios ofrecen en sus mensajes contenidos particulari-
zados, no representativos, por eso mismo, de la realidad social del pais considerada en un nivel
macro. A la inversa, de los partidos politicos #ayoritarios podemos esperar comunicaciones que
respondan a los grandes problemas, preocupaciones o esperanzas de la poblacion en general,
porque su propaganda politica responde a un previo respaldo social, representativo en el conjun-

to de la poblacion.

Resumiendo estos supuestos previos, entendemos que los mensajes de propaganda politica
son producidos por emisores identificables en el tiempo (partidos politicos), en un contexto de
libertad politica y social, de modo que el resultado final del mensaje (su contenido y su forma, lo
manifiesto y lo latente) es fruto de una eleccion racional entre alternativas, y que esa eleccion es
relevante a la hora de conocer distintos rasgos basicos del emisor (intenciones, posicion ideologi-
ca...), y de la coyuntura sociopolitica del momento de su emisiéon (desempleo, Estado de las au-

tonomias, demografia...).
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Quiza pueda resultar polémica la presuncién anterior de que los aspectos puramente eco-
némicos de la produccion de mensajes de propaganda politica no resultan relevantes para los
partidos a la hora de decidir sobre su contenido. Ademas de lo ya expuesto, podriamos indicar
que, si bien es cierto que una mayor disponibilidad de recursos repercute en la cantidad y calidad
de la propaganda politica lanzada al universo mediatico en cada momento, también lo es que esta
mayor disponibilidad correlaciona directamente con la representatividad politica y social de cada
fuerza politica, por lo que resulta pertinente, para nuestros objetivos, omitirla como elemento de
consideracion y estudio en la investigacion: los partidos minoritarios como tales han de quedar en
el conjunto de los casos estudiados, para no distorsionar el peso relativo del espectro social que
apoya a cada formacién politica, criterio que tendremos ocasiéon de explicar con detenimiento

mas adelante (ver Apartado 4.3.2).

3.4.2 Formulacion de hipotesis

El planteamiento de nuestra investigacion, que trata de explorar la interacciéon que pueda
producirse entre propaganda politica y cambio social, nos lleva a proponer como hipétesis gene-
ral de trabajo —y frente a la opcién de defender que la propaganda politica meramente refleja el

cambio social— la siguiente afirmacion:

La propaganda politica promueve el cambio social

Esta afirmacion se basa en el examen de los aspectos ya estudiados con anterioridad en los
capitulos precedentes en torno a ambas tematicas, entre los que se encuentran principalmente
algunas dimensiones de diversas construcciones teoricas, los resultados de ciertos trabajos de
investigacién, y en menor medida, nuestra propia intuicién al respecto. La reducida bibliografia
que existe sobre esta problematica impide referir directamente esta hipotesis a algin cuerpo de
teoria ya establecido, por lo que deberemos efectuar esta insercion de modo parcelado, con cada

una de las hipétesis en las que podemos desglosar la principal.

También la propuesta de estas hipotesis derivadas se ha realizado siguiendo los anteriores
criterios, aunque sin perder de vista la funcionalidad primaria que deben ofrecer: que su verifica-
cién o falsacion permita verificar o falsar, a su vez, la hipotesis principal. Por eso se trata de un
conjunto de hipotesis obtenidas deductivamente de la afirmacioén principal, consideradas como
respuestas probables al problema. Un problema que, de este modo, es abordado desde distintos

puntos de vista tenidos por basicos, de modo que, considerados de forma global y también mu-
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tuamente relacionada, permitan incrementar el conocimiento de nuestro objeto de estudio. Las

perspectivas e hipotesis asociadas que hemos elaborado son las siguientes:

a) Desde la perspectiva de la estrategia

Para los agentes interesados en ello, existen muchos modos de promover el cambio social
en una sociedad determinada. Nuestra propuesta es que la propaganda politica lo hace promo-
viendo un cambio de valores sociales en sus receptores, aceptando como premisa que la convic-
cién acaba llevando a la accién, es decir, que un cambio profundo en lo que una sociedad consi-
dera valioso produce cambios subsiguientes en el comportamiento social. Esta hipotesis podria

formularse del siguiente modo:

1.-El modo en que la propaganda politica promueve el cambio social es

impulsando el cambio de valores sociales

En cuanto a su engarce teérico, debemos remitirnos aqui a la teorfa de la postmoderniza-
ciéon de Inglehart (ver Apartado 2.2.2) en tanto en cuanto ofrece una explicaciéon del cambio so-
cial basada en un cambio de los valores materialistas a los valores postmaterialistas. Estos tltimos
irfan sustituyendo a aquéllos en las motivaciones implicitas de la propaganda politica, y se trataria

de verificar en qué medida esta sustitucion se produce adelantandose a la propia dinamica social.

b) Desde la perspectiva del contenido

Los mensajes de propaganda politica tienen en comun el hecho de ser elaborados con vis-
tas a un acontecimiento futuro, que suele ser una convocatoria electoral determinada. La propa-
ganda muestra una oferta concreta que se materializa en la candidatura del partido politico co-
rrespondiente, y que es valorada de manera positiva por el emisor. Esta proyeccién permite con-
jeturar que en los contenidos de la propaganda aparecen realidades sociales inexistentes en el
momento de producirse el mensaje, o al menos de extension muy minoritaria, puesto que al tra-
tarse, en el fondo, de una “promesa” al elector, exige mostrar aquello que “podria ser” pero que

ahora “no es”. Formularfamos esta hipotesis de la siguiente manera:

2.-La propaganda politica ofrece en sus contenidos aspectos de la sociedad

inexistentes o minoritarios, configurando “mundos posibles”
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En el propio enunciado de esta hipétesis se incluye el concepto tedrico de “mundos posi-
bles”, acuniado por Pericot, en el que se basa nuestra segunda propuesta. Segin esta construccion
teérica, cualquier mensaje de propaganda politica ofrece un itinerario en el que, partiendo del
mundo real consensuado entre emisor y receptor, el punto de llegada es un “mundo posible”, de
algin modo imaginado, que serfa factible alcanzar si la formacién politica que propone el mensaje
recibiera el necesario apoyo electoral para acceder a los cargos publicos. Esta “opcién de futuro”
se relaciona, en buena légica, con las dinamicas de cambio —también politico—, en la medida en
que, por definicion, la presencia motivadora de un mundo posible implicitamente apunta la nece-

sidad de cambiar el mundo real.

¢) Desde la perspectiva de la ideologia

Los mensajes de propaganda politica emitidos por un partido politico tienen como fuente
principal de inspiracién y de orientacién la ideologia en la que ese partido se inserta, aunque, de
forma secundaria, la coyuntura social, politica y electoral también condicionan estas comunica-
ciones. Comprender el contenido de la propaganda implica reconocer las raices ideologicas de las
que se nutre, raices que, en muchas ocasiones, estan veladas por las formas externas en una vision
superficial. Y a nuestro entender, es la ideologia la que explica, en primer lugar, el hecho de que
se produzca ese intento de promocién del cambio social por parte de la propaganda, y en segun-
do lugar, el hecho de que, en algunas ocasiones, lo que se procura es precisamente lo contrario,

que ese cambio no se produzca. En términos sintéticos:

3.-La ideologia explica la tendencia a promover el cambio por parte de la

propaganda politica, asi como los intentos de impedir ese cambio

Asi, entendemos que la ideologia que se encuentra en la base de convicciones basicas de un
partido politico resulta relevante a la hora de explicar su posible tendencia al fomento o al retraso
del cambio social. Asi, los partidos de izquierda tenderian a fomentar el cambio social, mientras
que los partidos de derecha tenderian a impedirlo. Y estas tendencias serfan mas intensas en los

extremos de la escala partidista izquierda-derecha.

d) Desde la perspectiva de la funcionalidad

En esta perspectiva partimos de la premisa de que la importancia otorgada a la funcion
movilizadora en un mensaje es relevante para informar sobre su pretension de fomentar el cam-
bio. De hecho, se designa con la palabra znmovilismo 1a actitud de aquellos que se oponen a cual-

quier transformacion que altere las relaciones de stafu quo en una sociedad. Por tanto, la presencia
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de esta funcién de movilizacion en los mensajes de propaganda politica resultara indicativa de su

intento de promocion del cambio, lo cual cabe expresarlo asi:

4.-En los mensajes de propaganda politica la funcién movilizadora des-

empeia un papel destacado

De forma indirecta, podemos poner en relacién esta hipétesis con la teorfa de la agenda-
setting de McClombs y Shaw, y con el zodelo de cambio endégeno de Fagen. En el primer caso, si los
medios de comunicaciéon en general son capaces de fijar la agenda de los temas que han de pre-
ocupar al pablico, también hay que esperar que, en su campo, lo sea la propaganda politica; en el
segundo caso, se asume que los dirigentes politicos tratan de rectificar las condiciones sociales
para alcanzar sus fines. Puestas en combinacién ambas teorfas, habria que pensar que la propa-
ganda politica permite dirigir la atencion de la ciudadania sobre los temas que a cada partido inte-
resan, y a continuaciéon estimular un comportamiento social —o politico— acorde con esas prio-

ridades.

¢) Desde la perspectiva de la contencion del cambio

La ordenacion de las hipétesis en torno a la afirmacién general de la promocién del cambio
por parte de la propaganda no excluye la consideracién de aquellos casos en los que lo que se
evidencia es una invitaciéon a impedir el cambio por parte de los grupos politicos emisores de
mensajes de propaganda. La investigacion dira en qué medida esta tendencia resulta minoritaria
frente al conjunto, pero si que podemos aventurar que no logra sus objetivos. La formulacién de

la hipotesis podria ser del siguiente tenor:

5.-La propaganda politica es ineficaz para impedir el cambio social

Tendremos que buscar evidencias de que estos intentos no han conseguido su propésito,
aunque su propia importancia frente al conjunto ya podra informarnos de los motivos. En todo
caso, el sentido comun parece indicar que las posturas minoritarias que luchan contra corriente
necesitan una inversion de esfuerzo y tenacidad muy elevada para lograr alcanzar algunos de sus
objetivos, inversion que en contadas ocasiones sus protagonistas estan dispuestos a realizar. Y en
esta idea se basa la hipétesis, en la fuerza de la inercia de los cambios sociales una vez han alcan-

zado determinado nivel de extensién entre la poblacion.
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Segunda Parte

DISENO DE LA INVESTIGACION

Tras exponer los rasgos bdsicos de las realidades sobre las que vamos a explorar sus posibles rela-
ciones, y partiendo del marco hipotético establecido, corresponde abora enmarcar adecuadamente el objeto
de estudio mediante la acotacion de las coordenadas espaciales, temporales, materiales y temdticas en las
que vamos a desarrollar el andlisis. Abordaremos posteriormente el diseiio especifico de la investigacion,
baciendo especial mencién de la metodologia elegida: el andlisis de contenido. En este desarrollo seguiremos
las babituales fases de elaboracion de esta técnica, para culminar en lo que se considera su parte mas rele-
vante y critica: el conjunto de categorias de andlisis. Terminaremos esta parte fijando la planificacion y

¢jecucion del diserio del estudio, y su aplicacion especifica a los casos de propaganda politica seleccionados.
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Capitulo 4

MARCO DE LA INVESTIGACION

Una vez planteada a nivel tedrico la tematica sobre la que vamos a centrar la investi-
gacion, procedemos ahora a detallar el marco concreto en el que se va a desarrollar, aten-
diendo a diversas perspectivas definidoras de la relacion estudiada. Explicitaremos el mar-
co tedrico desde el que se afronta, el espacio —entendido como coordenada social— so-
bre el que se aplicara el analisis, el tiempo cronolégico elegido, los actores implicados en
la elaboracién de los mensajes, la tipologia de propaganda politica seleccionada como base
del estudio, y los ambitos de dinamica social que se han considerado mas oportunos para

evidenciar las relaciones investigadas.

4.1 Marco tedrico

4.1.1 Alternativas teoricas del estudio

a) Segtin la finalidad

Aunque un tanto polémica, resulta util la distincién que se establece, segun la orientacién
del conocimiento producido, entre un tipo de investigacion que podriamos llamar puro, frente a
otro denominado aplicade. En el primer caso hablarfamos de una investigacién cuya finalidad fue-
ra la generacién de conocimiento, mientras que en el segundo caso, estarfamos delante de analisis

cuyo objetivo fuera la obtencién de un conocimiento para ser utilizado como respuesta a una
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necesidad particular. No siempre en el estudio de un problema se pueden distinguir de manera
clara y tajante las finalidades de una investigacion, puesto que con cierta frecuencia ambas se
muestran simultineamente. Sin embargo, es cierto que el propésito principal suele dar consisten-

cia al conjunto en la mayor parte de los autores.

La investigacién pura no es frecuente, y menos en el area de las ciencias sociales'”, y esta
mucho mas extendida la investigacién aplicada, en la que el alcance de los resultados obtenidos se
cifie a unas circunstancias espacio-temporales mas o menos precisas, y el marco tedrico viene
proporcionado por la previa seleccion del investigador en funcién de su formacion, intereses,
convicciones y naturaleza del estudio. El extendido estudio de casos responde a este segundo
planteamiento, y la mayor dificultad que implica la investigacion pura explica la relativa escasez de

. . . 13
estudios realizados con esta perspectiva'™.

De hecho, las investigaciones tedricas fundamentales son patrimonio de personas de gran
talento, que en el campo de las ciencias sociales, formulan nuevas teorias, leyes, métodos de

abordaje de la realidad, etc'”

. Al margen de sus contenidos y enfoques, estos autores constituyen
los grandes hitos del pensamiento sociolégico. Y en ocasiones, sus obras tienen también el pro-
posito de estudiar algun aspecto de la realidad o la verificacion de determinadas hipétesis, aunque
la intencién fundamental es la de aumentar el acervo de conocimientos de una determinada teoria

—incluso llegar a formularla originalmente—.

En cambio, la investigacion aplicada depende de los descubrimientos y avances de la inves-
tigacién pura, y se enriquece con ellos. Permite aplicar, utilizar y extraer consecuencias practicas
de aquéllos, y busca conocer para hacer, para actuar en el sentido de modificar, mantener, refor-
mar o cambiar de forma sustancial algin aspecto de la realidad social. En esta linea también es
importante la perspectiva critica, en el sentido de formular juicios sobre la realidad investigada de

forma que se pueda intervenir desde distintas instancias politicas, sociales o culturales.

b) Segiin el paradigma epistemoligico

El debate sobre el tipo de perspectiva teérica esencial en la que se puede incluir una inves-
tigacion, tomando como base los objetivos y el marco tedrico en el que se sostienen sus premisas,

rebasa las posibilidades de nuestra aproximacion. Hay al respecto un amplio grado de subjetivi-

133 Ta tendencia de los investigadores de tradicion anglosajona a huir de las grandes concepciones tedricas, a las que
tan dados han sido los estudiosos continentales europeos, constituye uno de los motivos que explican este desequili-
brio.

134 Araos (2004) describe en su estudio sobre las investigaciones sobre medios de comunicacién realizadas en Chile
en la década de los 90 que mds del 65% responden a un enfoque aplicado, y que entre el resto de los estudios anali-
zados pocos muestran un caricter claramente tedrico en su planteamiento.

135 En este apartado habria que incluir a los llamados padres fundadores de la disciplina sociologica, como fueron Marx,
Weber, Durkheim, Parsons...
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dad, y por otro lado, una enorme —y contradictoria— cantidad de enfoques propuestos. Por este
motivo, hemos elegido la categorizacion elaborada por Orozco (1997), citado por Araos (2004),

para exponer concisamente las grandes alternativas que se pueden plantear.

Estas alternativas son, en realidad, diversos paradigmas de produccién del conocimiento, es
decir, esquemas teéricos que albergan una via de percepcion y comprension del mundo que un
conjunto de hombres de ciencia adopta. Mas propiamente, el concepto de paradigma cientifico se
ha definido como “e/ conjunto de creencias y actitudes o vision del mundo compartida por un grupo de cientifi-
cos, que implica una metodologia determinada” (Abbagnano, 1986). Por lo que cualquier investigacion
queda insertada en alguno de estos grandes esquemas, y se plantea y desenvuelve de forma cohe-

rente con él.

Siguiendo este planteamiento, las categorizaciones propuestas por Orozco para evaluar la

produccién de conocimientos son las siguientes:

—FEl paradigma positivista: también se le denomina paradigma cuantitativo o empirico-
analitico racionalista, y es el paradigma dominante. Intenta comprobar para predecir,
desde un punto de vista objetivo, lo observable o cuantificable, en base a la verificacion
del cumplimiento de hipétesis. En las ciencias exactas y naturales es donde tiene mayor
aplicacion. La estadistica es la metodologia mas coherente con el paradigma positivista,

coherente con ese afan de explicar, controlar y predecir.

—FEl paradigma realista: se centra en la descripcién y comprension del fenémeno, y trata de
identificar sus causas ultimas. Es una variante del anterior, que pone mas el acento en la
explicacién que en la prediccion: su objetivo es sustanciar por qué algo sucedié. Unir
todas las causas de un fenémeno, desde esta perspectiva, produce conocimiento sobre

el mismo, ademas de dar un peso especifico a cada una de esas causas.

—El paradigma hermenéutico: trata de interpretar lo que algo es, es decir, el analisis no se ba-
sa en lo que las cosas son, sino en la interpretacion que se hace de ellas. También se le
llama paradigma cualitativo, fenomenolégico, humanista o etnografico, y busca llegar a
un conocimiento consensuado mas que a un conocimiento objetivo. El limite de lo que
serfa un buen o mal conocimiento, obtenido a través de la interpretacion, seria la cerca-

nfa que tiene con la realidad.

—Fl paradigma znteraccionista: surge como respuesta a las tradiciones positivas e interpreta-
tivas, y pretende superar el reduccionismo de las primeras y el conservadurismo de las
segundas, admitiendo la posibilidad de una ciencia social que no sea puramente empiri-

ca ni sélo interpretativa. Busca la interconexion de los elementos que puedan estar in-
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fluyendo en algo, es decir, lo importante es ver qué factores estan interactuando para
producir un conocimiento que antes estaba o se presentaba disociado. Al conectar los

diversos elementos con el fenémeno de estudio, se produce un conocimiento distinto.

¢) Segiin el enfoque disciplinar

Aunque la propaganda politica pueda abordarse desde una multiplicidad de disciplinas cien-
tificas (ver Prologo), en si misma considerada es una forma de comunicaciéon de indiscutible reper-
cusion social, lo cual la inserta dentro del mas amplio campo de la comunicacién social de masas.
Precisamente esta repercusion explica por qué fue la sociologia la que se convirtié en una disci-
plina central para analizar este tipo de comunicacién: el impacto e influencia social que han teni-
do desde comienzos del siglo XX las actividades comunicativas, especialmente asociadas al auge

de la propaganda y la publicidad, han sido muy elevados.

Sin embargo, una cosa es estudiar como actia determinado fenémeno sobre una poblacion,
y otra estudiar el fenémeno mismo. Dicho de otro modo, no es lo mismo investigar la influencia
social de la musica que estudiar musica; dicha influencia es indiscutible, pero a nadie se le ocurri-
ria confundir la teorfa musical, el solfeo, con la sociologia. Ambas alternativas exigen métodos de
estudio claramente distintos. Mientras que la investigacion del proceso completo de interaccion
entre las caracteristicas formales del mensaje y los sujetos que lo reciben exige estudiar la pobla-
ciéon que lo recibié sin detenerse en las caracteristicas del mensaje en si mismo —un fenémeno
comunicativo—, evaluar la influencia social de ese mismo mensaje pide desentrafar las leyes que
rigen el estado, la evolucién y el funcionamiento interno de un grupo social de referencia —un

fenémeno sociologico—.

Siguiendo en este Apartado a Rodriguez (2003:21-22), en el estudio de la fenomenologia
comunicativa pueden encontrarse dos grandes perspectivas 0 modos de abordarla: (1) el analisis
de su influencia social y (2) el control eficiente y la mejora de su rendimiento. Esta dicotomia se
relaciona, en general, con una corriente europea de corte mucho mas social y eritica, por una parte,
y otra norteamericana mas experimentalista e zzegrada por otra (De Moragas, 1985:13-17), y en-
laza con la distincién entre investigacion académica 'y comercial (Wimmer y Dominick, 1996:13-15),

o investigacion bdsica y aplicada (Sierra Bravo, 1991:32-33).

Cada uno de estos planteamientos matiza las cosas desde una perspectiva un tanto diversa,
pero coinciden en destacar la distincién entre estudiar la influencia del fenémeno comunicativo
en tanto que actia y modifica la sociedad, y estudiar el funcionamiento del propio proceso de
comunicaciéon como proceso en si mismo. Es decir, reflejan la diferencia entre tomar como obje-

to de estudio las alteraciones que sufre el sistema social al englobar, contextualizar y asimilar al
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proceso comunicativo; o estudiar el proceso de comunicacién como un sistema observable, me-

jorable y previsible en si mismo.

Existen, por tanto, dos alternativas, desde este punto de vista, a la hora de abordar el estu-
dio de la propaganda: el primero incidiria especificamente en su nivel persuasor, la busqueda de
efectos de convencimiento, y se integraria en el terreno mas propiamente comunicativo. El se-
gundo nos remitirfa al nivel ideolégico, y atenderia a como la propaganda difunde unos determi-
nados sistemas de valores e incluso creencias o cosmovisiones, encajando en el ambito propia-
mente politico y social. Es evidente que no cabe una dicotomia radical en esta distincion, puesto
que se dan claras implicaciones comunicativas en la difusién ideoldgica, y a la inversa, la ideologia

condiciona decisivamente el modo de enfocar la persuasion en cada caso.

d) Segiin la naturaleza del objeto

Debemos acudir a los fundamentos epistemoldgicos de la propaganda politica como forma
de comunicaciéon —ya explicados en el Apartado 1.3.1— para conocer las opciones de realizacion
de una investigacion atendiendo a los rasgos propios de su naturaleza como objeto de estudio. A
este respecto, podemos aceptar la formulacién clasica’™ de Lasswell (1948) al hablar del proceso
de la comunicacién, punto de partida de la mayoria de los estudios y reflexiones sobre esta mate-
ria: guién dice qué, mediante qué canaly a quién'y con qué efectos.

(3

Esta propuesta pentaforme, denominada ya ‘paradigma” entre los estudiosos de las ciencias
sociales (Ramiro, 1985), y por sencilla que parezca a primera vista, continua siendo eficaz para el
estudio de los fenémenos de la comunicacién, y en opinion de Benito (1997:20), “la expresion
grdfica del proceso de la comunicacion, que, desde Lasswell, han ido enriqueciendo docenas de autores, al expresar
la relacion dindmica de los dos polos personales del proceso —el quién de la fuente y el quién del destino—,

sienta las bases para una de las vertientes mds ricas y discutidas de la investigacién cientifica del proceso: aquella

que hace referencia al caricter social de la comunicacion colectiva”.

Este mismo autor ofrece una recapitulacion de los elementos con los que se ha ido comple-
tando la propuesta inicial lasswelliana, indicando que de cada uno de esos elementos se deducen
las distintas especialidades cientificas que se ocupan de ellos, y los enfoques y métodos mas ade-
cuados. El paradigma quedaria ampliado del siguiente modo: Quién dice qué, en qué canal y cimo, a
quién, con qué consecuencias, por qué, bajo qué condiciones y responsabilidad, con qué medios auxiliares, y en

qué circunstancia social.

136 Entendemos aqui ““dsica” en un doble sentido: por haber cobrado carta de naturaleza entre los estudios sobre
comunicacion, y porque se basa en los hallazgos de la Re#drica aristotélica.
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Por tanto, cualquier estudio sobre comunicacién puede incidir, de forma tnica o simulta-

nea, en alguno de los siguientes elementos:

— el emisor del mensaje (quién): se pueden saber cosas de quién ha emitido un mensaje ana-
lizando el mensaje mismo, porque éste refleja abundante informacion de su autor. El guién es la
fuente, el elemento que desencadena todo lo demas, y si se puede establecer alguna prioridad en

todo el proceso, se deberia atribuir al emisor.

— el contenido del mismo (qué): es el tenor del mensaje, lo que circula por los canales comu-
nicativos, y que al ser compartido con el publico, se constituye en objeto de la comunicacién. El
qué es la idea, el elemento que se quiere transmitir, y caracteriza decisivamente el acto de la comu-
nicacion.

— el medio empleado para su difusién (qué canal) *’: desde los modos mas simples, como la
voz a través del aire, a los mas complejos, como un correo electrénico, el canal no solamente

permite conectar al emisor con el receptor, sino que condiciona de forma relevante la manera en

que el contenido se sustancia en formas sensibles.

— la forma que recibe (como): expresa tanto la configuraciéon que recibe el mensaje para
adecuarse al canal, como el tratamiento organizativo que requieren los distintos contenidos para
ser informados y comunicados. El amo enlaza con las consideraciones estéticas que pueden ela-

borarse en torno a los mensajes y a su modo de mostrarse al publico.

— el receptor del mensaje (a quién): es el término del proceso de comunicacion, el que recibe
el beneficio/perjuicio del mismo. Si el emisor es el elemento que origina la comunicacion, el re-
ceptor es el que le da propiamente su sentido, puesto que si no recibe el mensaje, frustra comple-

tamente todo el conjunto de la accion.

— las secuelas que sufre el receptor al recibir el mensaje (con qué consecuencias): aunque en
ocasiones los mensajes dejan indiferentes a sus receptores —generando un resultado muy pareci-
do al de la no recepcién—, generalmente producen efectos sobre sus convicciones, sus estados
animicos, sus acciones o sus interrelaciones con otras personas. Las consecuencias efectivas pue-
den haber sido buscadas por el emisor o no, pero en todo caso éste siempre desea provocar de-
terminados efectos en el publico receptor, puesto que para eso emite el mensaje: la comunicacion

siempre es de naturaleza utilitaria.

— los propésitos del emisor (por qué): este elemento corresponde al quién, y expresa lo que

pretende, en qué consiste su finalidad. Ya hemos visto que los efectos de la comunicacién en el

137 Fue Marshall McLuhan (1985) el primero que teorizé hasta el extremo la capacidad de los medios de comunica-
ci6én de masas de influir sobre el contenido de los mensajes, hasta el punto de constituirse ellos mismos en conteni-
do, todo ello resumido en su célebre afirmacion “e/ medio es el mensage”.
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receptor tienen mucha relacién con los propésitos del emisor, cuya verdadera perspectiva puede

ser mas amplia que la simple obtencién de determinadas respuestas por parte del receptor.

— las creunstancias del emisor (qué condiciones y responsabilidad): alude a la situacién en la
que opera el emisor, desde su estatuto juridico y su visibilidad pablica como tal emisor, hasta su
dependencia respecto de otras instancias econémicas, politicas o sociales. Las circunstancias

completan el conocimiento del guzén desde su perspectiva propiamente coyuntural.

— las actividades que ayudan a vehicular la comunicacion (qué medios auxiliares): al conside-
rar, por ejemplo, los medios de comunicacién de masas, vemos cémo la publicidad es para ellos
un medio auxiliar, una contribucién legitima que les permite una mas amplia difusioén, de hecho,
su propia supervivencia. Y al revés, si consideramos la publicidad, que en si misma es otra activi-
dad comunicativa, observamos que para la realizaciéon de sus fines utiliza como auxiliares a los

medios de comunicacién —planificacion a medios—.

— el entorno que incide en el acto de la comunicacién (qué circunstancia social): la comuni-
cacion no se produce aislada del resto de los actos humanos. Tanto el emisor como el puablico se
encuentran inmersos en medio de cambiantes circunstancias sociales que inciden poderosamente
sobre ellos y sobre la percepciéon que tienen de los mensajes, de modo que el mismo contenido
puede ser muy diversamente comprendido segin los contextos sociales y culturales en que se
produzca. Esto explica el valor denominado “clasico” de aquellas comunicaciones que son capa-

ces de resistir tanto el paso del tiempo como la diversidad cultural que las recibe.

e) Segiin el enfoque tedrico

Junto a la ya referida ausencia de elaboraciones teédricas sobre el problema objeto de la in-
vestigacion, también aludimos en su momento a la amplia multiplicidad de posibilidades de abor-
daje cientifico desde diversas disciplinas. Ambos factores impiden ofrecer una relacién cerrada y
precisa de posibles marcos teéricos en los que insertar el estudio, tan abundantes como lo son las
alternativas que cada disciplina es capaz de aportar. No estamos ante una problematica cuyos
intentos de explicacion se agrupen en torno a dos o tres posiciones basicas, sino que nos encon-
tramos ante una tematica que no ha sido abordada, en los términos en los que la hemos formula-

do, desde un punto de vista teorico.

Por eso, en este caso solo cabe remitirnos a lo ya expresado en el Apartade 3.3.1 al hablar
de las posiciones tedricas que, de manera analdgica, se pueden hallar en relacién a nuestro pro-
blema en el campo de las ciencias de la comunicacion: citar la postura que defiende una capacidad
limitada de los medios en cuanto a los efectos que producen en los publicos, y la que argumenta

sobre la relevancia decisiva de los medios a la hora de influir sobre sus receptores. En la medida
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en que podamos relacionarlas con nuestro objeto de estudio, nos podran resultar de utilidad co-
mo alternativas de explicacién, empleando la analogia como forma de conexion entre la teoria y el
fenémeno estudiado, es decir, aplicandola a un objeto distinto al inicialmente asignado por parte

de los autores.

) Segiin el enfoque metodoligico

La metodologia que puede emplearse en el estudio de la propaganda politica debera elegirse
en funcioén de la naturaleza del objeto de analisis y de la finalidad de la investigacion. Desde un
punto de vista general, y segun el tipo de metodologia empleada, podemos encontrar enfoques
cuantitativos, cualitativos, o cuali-cuantitativos. Los primeros se basan en la medicién de la ocu-
rrencia numérica de un fenémeno, mientras que los cualitativos buscan la exposicion de las expli-
caciones de un fenémeno en particular. La orientacion cuali-cuantitativa resulta una mezcla con

diversos grados de coherencia y preponderancia de ambos enfoques.

El empleo del método cuantitativo caracteriza propiamente a las ciencias naturales, por lo
que las ciencias sociales pueden y deben utilizarlo pero sélo para aquellos aspectos de su objeto
que lo exijan o lo permitan. Objeto cuya peculiaridad consiste, precisamente, en no dejarse “atra-
par” por puras medidas matematicas resultado de recuentos, pesos y medidas. El hombre y la
sociedad humana presentan multiples facetas a las que conviene el método cuantitativo: todas
aquellas en las que la cantidad y su incremento o decremento constituyen el objeto de la descrip-
ci6én o el problema que ha de ser explicado. Pero si bien un problema puede ser de cantidad (por
ejemplo, sobre demografia), la explicacién e interpretacién socioldgica normalmente rebasa los

limites de lo meramente cuantitativo.

El método cualitativo también es empirico, como el anterior, en el sentido de que no es
meramente especulativo, sino que hace referencia a determinados hechos. Sin embargo, a dife-
rencia del cuantitativo, establece identidades y diferencias, no sélo recuentos. El lenguaje es ele-
mento constitutivo del objeto, el propio discurso se constituye en el objeto privilegiado de la in-
vestigacion, de modo que el lenguaje “no es sélo un instrumento para investigar la sociedad, sino el objeto
propio del estudio” (Ibafnez, 1979:42). Al fin y al cabo, el lenguaje es lo que constituye a esa socie-
dad, o al menos, es coextensivo con ella en el espacio y en el tiempo. Si la cuantificacion es, en
muchas ocasiones, simbolo de prestigio para muchos cientificos sociales por mimetizacién con
los métodos de las ciencias naturales, es en realidad el método cualitativo el que permite adecuar-

se con mayor rigor a determinadas caracteristicas del objeto de estudio.

En ocasiones, se plantean disefios de investigacién en los cuales se hace uso tanto del mé-

todo cuantitativo como del cualitativo. Suelen ser disefios en dos fases, la primera de las cuales
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aborda el problema desde la perspectiva cuantitativa, y la segunda desde la cualitativa, aunque
también pueden emplearse simultaneamente, atendiendo a distintos factores de la misma realidad
que se pretende estudiar. Ambas visiones se enriquecen mutuamente, y se procura que resulten

complementarias a la hora de fundirlas en la parte explicativa de las investigaciones asi planteadas.

8) Segiin el instrumento de andlisis

Esta perspectiva se refiere a la técnica o técnicas instrumentales que permiten recoger in-
formacion del objeto de estudio que se pretende analizar, es decir, la produccién y obtencién de
datos sociolégicos. Una tipologia aceptada mayoritariamente que sistematiza las diversas fuentes
de datos sociolégicos, y que propuso Galtung (1967:110), parte del hecho de que una persona,
que es la unidad o elemento de analisis, recibe estimulos de caracter sistematico o no sistematico,
mediante actos verbales (escritos u orales) y actos no verbales. Combinando las tres formas de
respuesta con los tres tipos de marcos o entornos en los que se obtienen los datos (informal,
formal no estructurado y formal estructurado), Galtung construye una tabla de nueve celdas,

cada una de las cuales contiene una forma de obtencién de datos.

Estas formas se pueden reducir a las siguientes: observacion de la conducta, entrevistas y
cuestionarios, experimentos, y observaciéon de fuentes documentales e informes preparados por
otros. De estos grandes grupos deriva la amplia variedad de opciones que se ofrecen en la actua-
lidad al investigador social, de entre las que podemos destacar la observacion participante, la en-
cuesta, las historias de vida, el grupo focal, la entrevista estructurada, o la recopilacién documen-
tal. Cada una de estas opciones conlleva un tipo de técnica de analisis especifico, adaptado al tipo
de datos obtenidos, por lo que cada instrumento de medida suele condicionar el modo de abor-

dar el analisis de los datos que aporta.

4.1.2 Perspectivas adoptadas

En primer lugar, y respecto a la finalidad, resulta evidente que no pretendemos con nuestro
estudio proporcionar bases para una nueva teorfa sociologica sino, mas sensatamente, obtener
conclusiones validas, para unas circunstancias espacio-temporales concretas, de la relaciéon estu-
diada en la Tesis. Enlaza con la tradicion del estudio de casos, y aspira a ofrecer indicios que
orienten futuras investigaciones sobre el tema, para verificar o falsar los resultados obtenidos.
También es cierto que incluye un importante componente exploratorio y no confirmatorio, en el
sentido de que no existe una teoria previa que pueda ponerse a prueba en el caso estudiado, sino
que, inversamente, el caso estudiado sirve para explorar las interrelaciones que en él puedan pro-

ducirse.
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El paradigma epistemoligico desde el que se aborda el estudio es el interaccionista, en la medida
en que no estamos buscando una relacién de causas y efectos en los fenémenos estudiados, ni
tampoco una vision interpretativa de su realidad, sino que de lo que se trata es de explorar la co-
nexion que pueda existir entre ambos y tratar de ofrecer un conocimiento distinto precisamente

por haberlos puesto en relacion.

Desde la perspectiva del enfoque disciplinar de la propaganda politica como forma de comu-
nicacion, y su relacién con el cambio social, la investigacion se orienta a considerarla basicamente
desde una perspectiva sociolégica, y se enmarca dentro de la tendencia académica —frente a la
puramente comercial de analisis de eficacia y eficiencia— y ¢ritica —frente a la integrada de raiz
norteamericana, tan relacionada con la tradicion de una ciencia social libre de valores—. Nuestro
enfoque pretende analizar la influencia social de la comunicaciéon objeto de estudio, la propagan-

da politica, y no conocer como se controla de forma eficiente y se mejora su rendimiento.

El desarrollo de cada uno de los elementos que constituyen nuestro objeto de estudio, ponién-
dolos en relacién con la tematica de la investigacion, nos va a permitir justificar la eleccién del
contenido como factor en torno al cual construir todo el disefio del analisis, y del enzorno como refe-
rencia objetiva exterior que permitira observar sus relaciones. Posteriormente podremos fijar ya

con precision la metodologia mas adecuada:

(1) quién comunica: es algo que ya hemos pre-seleccionado y argumentado en otro lugar (ver
Apartado 4.3.7). De entre todos los actores posibles de propaganda politica, nos hemos centrado
en los partidos politicos, que seran considerados como una variable independiente en el disefio de
la investigacion, para poder establecer relaciones entre lo que detectemos en los mensajes y sus

emisores.

(2) qué se comunica: este elemento es el verdaderamente crucial, porque lo que nos interesa es
el contenido de los mensajes y su relaciéon con el cambio social. Por tanto, a su alrededor girara
tanto el planteamiento metodolégico como el alcance de los resultados del estudio, y aunque el
resto de los elementos del proceso de comunicacion también quedaran incluidos de un modo u
otro en los analisis, lo seran de modo subordinado al contenido, de modo que ayuden a com-

prender mejor éste, y no a la inversa.

(3) a través de qué medio: este aspecto va a quedar circunscrito a la propaganda electoral en
cartelerfa exterior porque, como explicaremos mas adelante (ver .Apartado 4.3.5), ademas de sinte-
tizar en buena medida las orientaciones que cada partido fija para cada campana electoral, permite

un analisis homogéneo de las muestras elegidas.
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(4) cdmo se comunica: este factor tiene para nosotros un interés propiamente instrumental. Si
vamos a fijarnos en la forma de los mensajes sera precisamente para llegar con mayor profundi-
dad a los contenidos, puesto que estamos convencidos de que la dicotomia forma-fondo es irre-
levante, como veremos en el Apartado 5.3.3: 1a forma esta significando, es también, a su modo,

contenido.

(5) a quién se comunica 'y con qué consecuencias: la consideracion de este factor nos introducirfa en
otro vasto terreno como es el de las audiencias, su recepcion de la comunicacion y los efectos
producidos por la misma: grupos de publicos, comportamiento electoral, comunicacién persuasi-
va... Y nuestra 6ptica es la del contenido, no la del receptor de la comunicacién.'”; motivo por el
cual evitamos en la investigacion atender a los efectos generados por la propaganda politica en la
ciudadania, y estudiar sus reacciones —emblematicamente representadas en los resultados electo-

rales—.

(6) por qué: atender a los motivos por los que los partidos politicos definen su comunicacion
de una forma o de otra serfa tarea propia de una investigacion politologica, en la que se tuvieran
en cuenta factores como el contexto histérico, politico, social y econémico de cada partido en las
diversas convocatorias electorales, asi como sus propias dinamicas internas en cuanto a toma de

decisiones sobre estrategias, alianzas, candidatos, etc.

(7) bajo qué condiciones y responsabilidad: 1os condicionantes juridicos, politicos e incluso técni-
cos de la comunicacién también desbordan nuestras pretensiones, salvo para sostener que los
partidos politicos, a pesar de las circunstancias de todo tipo que rodean unas elecciones, son ple-
namente responsables de los mensajes de propaganda politica que emiten, y que por esa razon,
deben asumir las consecuencias —no solo juridicas sino también politicas e incluso éticas— de

sus decisiones.

(8) con qué medios auxiliares: si la propaganda que analizaramos tuviera como sistema de difu-
sién los medios de comunicaciéon de masas, habria que atender a las especificidades de la televi-
sién, la radio, el cine, internet... En nuestro caso, expondremos con detalle mas adelante los ras-
gos mas importantes que el medio Publicidad exterior ofrece a la propaganda politica para su difu-

sion (ver Apartado 4.3.5).

(9) en qué circunstancia social: este es otro de los puntos clave de la investigacion, la situacion
social vigente en el momento de emitir el mensaje, puesto que pretendemos poner en relacién la

propaganda politica con el cambio social. Los datos estadisticos y sociolégicos objetivos que

138 Evidentemente, cuando relacionemos los contenidos de los mensajes con lo objetivamente comprobable de la
situacion social en la que ese zzput comunicativo se produce, tendremos en cuenta a los receptores en cuanto ciuda-
danos, trabajadores, votantes, etc.
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puedan definir en cada momento esa situacién social, son los que permitiran comparar el pano-

rama que ofrezcan con los contenidos de los mensajes analizados.

Algunos autores achacan al paradigma lasswelliano la tendencia a desconocer los factores
ideologicos, y a dejar de lado el estudio del comunicador y el objeto de la comunicacién (Ramiro,
1985). En nuestro planteamiento hemos tenido en cuenta esta advertencia, especialmente en lo
que se refiere a los factores ideolégicos, puesto que, como hemos desarrollado, la ideologia es
uno de los elementos mas importantes que deberemos analizar en cada uno de los mensajes de

propaganda politica, por lo demas, comunicacién ideolégica por excelencia.

Si atendemos al enfoque tedrico, debemos indicar que de la revision conceptual elaborada en
los dos primeros capitulos hemos seleccionado algunas teorfas en las que poder basar tanto el
disefio de la investigacién como la elaboraciéon de los analisis y las conclusiones. Entendemos
que, aunque proceden de autores y disciplinas diversas, ofrecen elementos de coherencia respecto
a nuestro objeto de estudio, y tomadas en su conjunto, permitirian configurar un hipotético mo-

delo explicativo a la luz de los resultados obtenidos.

En primer lugar, de la zeoria del devenir social elaborada por Stompzka (ver Apartado 2.1.4)
asumimos su defensa de la plena contingencia del cambio social. Planteamos que los procesos de
cambio con los que vamos a contrastar los mensajes de propaganda politica no son resultados
necesarios de previas determinaciones historicas, ideolégicas o religiosas, sino producto en cierta
medida aleatorio de una complicada mezcla de factores personales (grandes individuos, lideres de
opinion, gente de la calle...), estructurales (estructura sociales y normativas ya existentes), con-

ceptuales (ideas e ideologias) y dinamicos (nuevos movimientos sociales, revoluciones...).

En segundo lugar, de la #eoria de la postmodernizacion de Inglehart (ver Apartado 2.2.2) nos pa-
rece adecuado adoptar la tipologia de valores que marcan la transicién entre la etapa de moderni-
zacion de una sociedad y la etapa de postmodernizacion, entre valores que reflejan la preocupa-
cién por el bienestar material y la seguridad fisica, y valores que ponen el acento en la calidad de
vida. La preeminencia de unos u otros muestra el estado de una sociedad, y aporta una referencia
exterior susceptible de comparar con los valores predominantes en los mensajes de propaganda

politica.

En tercer lugar, nos parece de utilidad aplicar también el wodelo de cambio endégeno elaborado
por Fagen (ver Apartado 3.2.4), en el que la secuencia del cambio comienza en el seno de la poli-
tica, y termina provocando cambios sociales. El modelo explica que los dirigentes politicos, y de
forma intencional, tratan de rectificar las condiciones sociales en las que desarrollan su tarea por

medio de la creacién de nuevos recursos politicos. Seleccionan determinadas estrategias politicas
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que suponen cambios en la comunicacién, y aportar nuevas formas de percibir el mundo y la
politica, lo que significa un comportamiento politico adecuado e inadecuado. En nuestro caso, de
los partidos politicos partiria la iniciativa para transformar determinadas condiciones, considera-

das relevantes para sus propios objetivos.

En cuarto lugar, adoptamos también la tesis fundamental de la #eoria de la agenda setting, de
McCombs y Shaw (ver Apartade 3.3.1, punto b)), segin la cual los medios de comunicacién ten-
drian la capacidad de fijar la agenda —conjunto de temas— que preocupan a la poblacion en un
momento determinado. Aunque el sujeto es activo, se ve afectado por la exposicion selectiva y
constante a las tematicas filtradas por los media. Aplicada a nuestro caso, la propaganda politica
tendria capacidad para orientar lo que debe preocupar a los votantes en cada convocatoria electo-

ral, empleando para ello los propios medios de comunicacion.

Finalmente, y en quinto lugar, nos parece perfectamente aplicable al caso la #eoria de los nun-
dos posibles de Pericot (ver Apartado 3.3.1, punto ¢)), en virtud de la cual los partidos politicos ofre-
cen en sus mensajes de propaganda electoral un itinerario entre el mundo real, consensuado con
el receptor, y un mundo posible, propuesto por el emisor. Ese mundo posible, resultado de la
eleccion estratégica que cada partido hace, constituye su propuesta de futuro, en la que se mues-
tran tanto elementos de la realidad como futuribles imaginados. Es precisamente en esa propues-
ta donde podremos cotejar la vision que el partido ofrece de lo que la realidad social deberia ser
—si se le otorga el voto— con lo que objetivamente es, y estudiar en qué medida constituye un

reflejo del cambio social, o un verdadero motor.

En resumen, hemos recogido dos teorfas puramente sociolégicas, una de indole politologi-
ca, otra propia de las Ciencias de la Comunicacién, y una quinta, a nuestro entender la mas origi-
nal y cercana al planteamiento de nuestro estudio, que entrelaza conceptos tanto sociologicos
como comunicativos. Creemos que esto responde bien al caracter multidisciplinar de la propa-
ganda politica, subrayado ya en varias ocasiones, y permite atender a la interrelaciéon que pueda

producirse con el cambio social.

Respecto al enfoque metodoldgico, nos ha parecido conveniente elaborar un diseno de investi-
gacion en dos fases, una cuantitativa, la primera, y otra cualitativa, la segunda, disefio que en su
momento desarrollaremos pormenorizadamente (ver Capitulo 6). Por ahora, resulta suficiente
explicar que lo que pretendemos es no perder ninguna de las dos visiones sobre el problema, en
la conviccion de que los resultados quedaran enriquecidos y la comprension sera mucho mayor al
combinar ambos métodos. Es cierto que esta alternativa requiere una cohesion especial en el di-

sefio, de forma que los dos analisis mantengan una relacién de coherencia, pero entendemos que,
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en nuestro caso, una consideracién unilateral desde esta perspectiva perjudicaria la calidad de la

investigacion en su conjunto.

Finalmente, en lo que se refiere a la #mica de andlisis empleada, convenimos con Beltran
(1994:35) en que “es e/ objeto el que ha de determinar el método adecuado para su estudio”. Y fijado el con-
tenido de los mensajes de propaganda politica como objeto fundamental del analisis, parece co-
herente utilizar la técnica del analisis de contenido como forma de abordarlo. Esta técnica consis-
te en un estudio de la realidad social a través de la observacion y el examen de los documentos
que se crean o producen en el seno de una o varias sociedades, en este caso, los mensajes de pro-
paganda politica, cuyo contenido es el punto en el que convergen las disciplinas desde las que
estamos estudiando el fenémeno: la politologia —en la medida en que es resultado de una deci-
sién tomada por un actor politico para un acontecimiento politico—, las ciencias de la comunica-
cién —como uno de los elementos fundamentales del proceso de la comunicacién—, y la socio-
logia —porque a través de él se puede conocer, mediante la técnica adecuada, la realidad social

percibida o deseada—.

4.2 Dimension espacio-temporal

4.2.1 Espafia como marco espacial de la investigacion

Resulta habitual que la nacién de procedencia de un investigador sea elegida como campo
de investigacion en sus trabajos, por obvios motivos de conocimiento y cercania tanto cientifica
como personal. En nuestro caso, no constituimos una excepcion a este principlio, y serd nuestro
pais en el que centremos nuestros analisis y reflexiones, entendiendo que ofrece sobrada consis-
tencia como unidad histérico-social de estudio en cualquier periodo de tiempo contemporaneo.
Atenderemos, como es logico, a sus especificidades autonémicas y a los diversos niveles territo-
riales en los que se desarrollan los procesos electorales establecidos (estatal, autonémico y muni-
cipal), todo ello sin perder de vista el sentido de conjunto que preside el planteamiento de la in-

vestigacion.

Aunque no dudamos de que lo que se ha venido en llamar desde diversas opticas “¢/ caso es-
paiiel” presenta matizaciones, a veces importantes, respecto a la situacién que podemos encontrar
en otros pafses del contexto europeo y aun occidental, nos parece que, en lineas generales, las

apreciaciones que puedan realizarse en la actualidad sobre lo sucedido en Espana son en buena
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medida comparables a las obtenidas en las naciones de nuestro entorno mas préximo, y pueden

servir de referencia a la hora de establecer similitudes o diferencias entre ellas'™.

4.2.2 Marco temporal de la investigacion: 1977-2005

Si el elemento espacial —o territorial, si se prefiere— es basico para fijar la amplitud del
campo de la investigacion, también resulta ineludible atender al factor “tiempo”, puesto que for-
ma parte esencial del propio concepto de “cambio social”, y constituye la variable central por
excelencia en los procesos de cambio. Por tanto, nuestra investigaciéon es una mirada diacronica,
en la que la coordenada temporal nos servira para poder fijar los aspectos mas relevantes de las
transformaciones sociales experimentadas por la sociedad espafiola en el periodo de referencia, y

para cotejar su correlato politico en los casos de propaganda seleccionados.

Resulta evidente que la eleccion del ultimo cuarto del siglo XX y el primer lustro del siglo
XXI como marco temporal de la investigacién responde al deseo de abarcar temporalmente la
transicién y consolidacion del régimen democratico en Espafia. Frente a otros periodos histéricos
posibles, como el de la Segunda Republica, el que hemos elegido tiene la ventaja de ser contem-
poraneo nuestro, por lo que la investigaciéon enlaza, por un lado, con un amplio repertorio de
estudios dedicados a explorar desde las mas variadas perspectivas el fenémeno del establecimien-
to de la democracia moderna en Espafa, y por otro, con las mas recientes investigaciones sobre
propaganda politica tanto a nivel nacional como internacional. Nuestra intencion es que las con-
clusiones puedan tomarse como base para posteriores analisis, y que la metodologia pueda apli-
carse en el futuro mas inmediato de forma coherente y actualizada. Ademas, hay un factor rele-
vante que subraya Colomé (1994:13): “e/ caso espaiiol es particularmente interesante en este sentido ya que
la construccion de la democracia, del sistema politico y de partidos en la Espaiia postfranquista se ba construido
después que la television conquistase su preeminencia dentro del mercado de la comunicacion, a diferencia de otros

paises”.

a) Sinopsis bistorico-electoral del periodo

La eleccion de este marco temporal exige una breve descripcion histérica del mismo, al ob-
jeto de enmarcar adecuadamente los sucesivos mensajes de propaganda politica que analizaremos.
Por eso dedicaremos unos parrafos a recorrer, desde una perspectiva politica fundamentalmente
—con algunos esbozos sociolégicos y propiamente propagandisticos— lo que han supuesto es-

~ . ~ 1
tos 30 afios de democracia en Espafia'*’.

139 Pueden contrastarse estas afirmaciones en Piedrafita, Steinberg y Torreblanca (20006), en un informe elaborado
con ocasion del vigésimo aniversario de la entrada de Espafia en la Unién Europea.
140 Ta relacion en el periodo de la transicion entre prensa, democracia y monarquia esta estudiada en Zugasti (2004).
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Los cambios econémicos producidos en nuestro pais desde los afios del desarrollismo
habfan supuesto el desarrollo de las agencias de publicidad y de los mensajes publicitarios a través
de los medios tradicionales comunicacion de masas: prensa, radio, cine y TV. El publico, en gene-
ral, ya estaba acostumbrado, por tanto, a ese tipo de lenguaje agil y directo que utilizan los creati-
vos, que nos homologaba practicamente al que se producia en el resto de los paises desarrollados.
Ademas, el recuerdo cinematografico de la propaganda politica norteamericana también ayudé a

preparar a la ciudadania para las campafias electorales que comenzaron en la década de los 70.

La novedad y situacion preconstitucional de las primeras elecciones generales celebradas en
Espafia tras varias décadas de régimen no democratico, en 1977, y los primeros compases de la
denominada Transicion, reflejados en las legislativas y municipales de 1979 y en las autonémicas de
1980, dieron lugar a una situacién competitiva entre los partidos no muy clarificada, en la que
hubo numerosos procesos de absorcién, integracion, aparicion y desaparicion de ofertas politicas.
Comunmente se conocié como ‘Sopa de letras”, o también “winifundismo politico”™, el panorama elec-
toral que ofrecia la concurrencia de mas de 200 partidos politicos inscritos en el Registro Oficial,
y la obtencion por parte de mas de 80 formaciones politicas de votos validos en las primeras elec-

ciones generales.

A esta sensacion de confusion se anadia el hecho de muchas de estas formaciones proveni-
an de la clandestinidad, y el gran reto que tuvieron que afrontar fue pasar de relativamente cono-
cidas en el ambiente mas comprometido de la lucha democratica, a buscar el reconocimiento y
adhesion del gran publico. No es de extrafiar que los partidos que pudieron contar con medios
econémicos contrataran directamente agencias de publicidad y de relaciones publicas para plas-

mar su accion comunicativa.

Explica Paniagua (2004) que “¢/ estilo de campana electoral espariol no fue de creacion propia, sino
que mis bien fue un estilo moderno, que estuvo y estd orientado y centrado en los medios, y cuyos origenes estdan en
adaptaciones e imitaciones de otros modelos existentes ya en Europa y sobre todo en Estados Unidos”. La pro-
gresiva evolucion de la comunicacion electoral en Espafia ha ido de la mano de los cambios en

los medios de comunicacién y su repercusion en el proceso democratico.

Un fenémeno curioso fue el contraste con el que vivio el electorado rural y el urbano estas
primeras convocatorias electorales. En el primer caso, la sensaciéon generalizada era de escepti-
cismo, bien por miedo a renovar luchas fratricidas o por desinformacién sobre lo que suponia la
democracia; en el caso de las ciudades, por el contrario, el ambiente era de plena esperanza, y asi
se explica el abrumador despliegue de medios, con el que llegaron a coincidir mas de mil actos

electorales en un solo dia.
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Aunque nuestro estudio se centra en las convocatorias exclusivamente electorales, como
explicaremos en el .Apartado 4.3.4, no podemos dejar de citar el referéndum sobre la Ley de Re-
forma Politica, celebrado el 15 de diciembre de 1976, y el referéndum sobre la Constitucion, ce-
lebrado el 6 de diciembre de 1978, como las primeras grandes citas que convocaron a la ciudada-

nfa espafiola en esa peculiar forma de participacion politica en que consiste un referéndum.

En 1979 la democracia se inicia con una importante crisis econémica internacional que fue
forjando una creciente desconfianza en el Gobierno de la UCD, puesto que la intensidad del apo-
yo popular a la democracia habia descendido dando lugar a una situacién de cierto desencanto y
desalineamiento, expresada en un aumento de la abstenciéon. El aumento de la violencia terrorista
sobrepasaba claramente las posibilidades de control del Gobierno, que mostraba una politica
autonémica cuando menos confusa. El pesimismo politico irfa en aumento, dando alas a los gru-
pos antidemocraticos, emblematicamente representados en el fallido golpe de estado de febrero
de 1981. El contexto sociopolitico se caracteriza pues por la inseguridad politica, la violencia te-

rrorista y el miedo del ciudadano.

En este poco tiempo la propaganda pas6 de forma general de los militantes de los partidos
a las grandes agencias de publicidad, adoptando cierto grado de acercamiento a las técnicas ame-
ricanas del marketing politico de venta de ideas y personajes. Esto se tradujo, por un lado, en una
mayor homogeneizacion de las sefias de identidad de los partidos —acostumbrados a emplear
varios logotipos y sefiales graficas—, y por otro, en que el discurso esencialmente ideolégico em-
pezo6 a ceder protagonismo a elementos emocionales ligados a la personalidad o a la imagen del
lider, o también, a argumentos y necesidades tan evidentes que podrian ir firmadas por cualquiera
de los partidos competidores. Como explica Duatis (2002:281), “empezd a ser de gran importancia
expresarse no necesariamente como e es, Sino como creemos que nos quieren ver, para reconducir a favor nuestro la

carga implicativa de la propaganda’.

En 1982 los partidos buscaron una mayor implicacién de los electores, y para muchos, en
estas elecciones se decidia sobre la legitimidad de la democracia y la posibilidad, por primera vez
desde 1931, de que el pais no fuese gobernado por la derecha o el centro-derecha. El eslogan del
PSOE, “Por el cambio”, plasmaba el significado que muchos votantes otorgaron a esta consulta,
que también sirvié para barrer una buena cantidad de siglas y simbolos que inundaban las papele-
tas de voto, y para clarificar tanto el espectro politico como la oferta programatica. Empez6 en
este aflo, hasta las elecciones de 1993, un sistema de partido predominante o hegemonico, con un

mismo partido, el PSOE, obteniendo mayorias absolutas reiteradas.

En 1986, ademas del polémico referéndum sobre la incorporacion a la OTAN, se produjo

la segunda victoria consecutiva de los socialistas, lo que supuso un descenso del indice de partici-
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pacién: parecia que nadie dudaba del mantenimiento de los socialistas en el Gobierno. La vida
politico-social se habia ido normalizando, y la practica democratica fue perdiendo esa magia de la
excepcionalidad. Al mismo tiempo, se inicia un fenémeno que llega hasta nuestros dias, que con-
siste en que a los grandes partidos cada vez se les hace mas dificil explicitar sus diferencias pro-
gramaticas y de actuaciéon en el lenguaje sintético y reduccionista de los grandes esléganes de
campafia, puesto que para clarificar las diferencias hacen falta las matizaciones que pueden apor-

tar propiamente el articulo de opinion o la entrevista en television.

Algunos autores situan en estas elecciones legislativas de 1986 el punto de inflexion en el
que la elaboracién de las campaiias electorales por parte de los partidos se normaliza y se clarifica,
en un contexto de asentamiento de la situacion competitiva propia de un sistema democratico
multipartidista (Luque, 1996:16). A partir de esa fecha, se hace habitual la creciente participacién
de profesionales de la comunicacién y de la imagen en las campafias politicas, y se producen
grandes cambios en el estilo de las diferentes opciones politicas: mayor cuidado de la presenta-
ci6n del candidato y de los escenarios donde interviene, lemas publicitarios, investigaciones pre-
vias... en general, gestion de la campana. Incluso se empieza a advertir un estilo distinto para
cada oferta politica e, incluso, cierta continuidad que acaba actuando como verdadero elemento

diferenciador.

En 1989 el PSOE gan6 sus terceras elecciones consecutivas por mayoria absoluta, pero ve-
ra mermados sus apoyos politicos por varios flancos: su brazo sindical UGT, junto con CCOO,
habfa mostrado en la huelga general de 1988 su disconformidad con la politica laboral socialista, y
se empezaban a mostrar sintomas de cansancio, como la apariciéon de fuertes disensiones inter-
nas. En este momento se comprueba, por un lado, que los partidos han concentrado las campa-
fias en un numero reducido de propuestas y esléganes que se repiten constantemente, y por otro
lado, que desaparece la multitud de carteles y anuncios que pretendian dar mensajes especificos a

cada colectivo o tema de interés concreto.

En 1993 el PSOE llega a las elecciones tras un largo periodo de Gobierno, al término del
cual eran constatables el desgaste y el cansancio. La crisis habia adquirido consistencia en el
transcurso de la legislatura anterior, y su profundidad se explica por la mutua potenciaciéon de
varios factores convergentes: la corrupcion del “Caso Filesa”, relativo a la financiacién del partido
junto con otros escandalos menores debilitaron sensiblemente la credibilidad del Gobierno socia-
lista. La sensacion creciente era que el partido socialista habia agotado su proyecto y que algunos
de sus dirigentes habian abusado de su situaciéon de poder. El mantenimiento del partido socialis-
ta en el poder, por primera vez con mayoria relativa, abrié un periodo de expectativas en relacion

al popular “Cambio sobre el cambio” lanzado por Felipe Gonzalez la misma noche en que se cono-
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cieron los resultados. En 1993, y hasta el afio 2000, el sistema de partidos cambia a un modelo
bipartidista, necesitado del apoyo de los partidos nacionalistas a fin de formar mayorias de go-
bierno, tanto durante la dltima legislatura socialista (1993-1996) como durante la primera de go-

bierno del PP (1996-2000).

En 1996 se acumularon las dificultades del Gobierno para sacar adelante sus proyectos, de-
bido a la continuidad de la crisis econémica, a la creciente deslegitimacion de los acuerdos con los
partidos nacionalistas, y a la aparicion de mas escandalos de corrupcion. El PP gand las eleccio-
nes, aunque con mayoria relativa, con menor ventaja de la que pronosticaban las encuestas, por lo
que Alfonso Guerra pudo hablar aquella noche de una “dulee derrota”. Fue una legislatura en la
que se produjo un sorprendente y fluido didlogo con los sindicatos, asi como una sucesion de

acuerdos que mostraron el entendimiento alcanzado entre gobierno y fuerzas sindicales.

El motivo fue lo apurado de la victoria alcanzada, que obligé al PP a una acciéon de gobier-
no que no estaba prevista en el guién con el que se habia presentado a las elecciones. En cohe-
rencia con su necesidad de apoyo parlamentario, el PP siguié un curso de accién a la medida de
sus nuevos aliados (los nacionalistas), rectificando buena parte de su programa electoral y, en
particular, lo tocante al Estado de las Autonomias. Y del dialogo con las fuerzas politicas naciona-

listas se pasé al dialogo social con resultados no menos espectaculares.

En 2000 el PP consiguié mayoria absoluta en las elecciones generales, y parecié inaugurar
un nuevo periodo de sistema de partido predominante. Esta mayoria absoluta se acompaiié de
una reduccion significativa del componente clasista del voto al PP, lo cual se puede interpretar
como que el PP recibié el apoyo de votantes de izquierda con un perfil mas bien distinto de los
que ya tenia, lo que modificd, en cierto modo, su base social. Este éxito electoral se explica por
una combinacion venturosa de bonanza econémica y paz social. En concreto, la dinamica de
dialogo social emprendida por el PP nada mas llegar al gobierno en 1996 fue decisiva no sélo
para la consecucién de la bonanza econémica, sino también para la creacién de un clima de opi-

nién favorable a la accion de gobierno.

Sin embargo, si el didlogo social y el consenso de los agentes sociales sirvieron para legiti-
mar la acciéon de gobierno y certificar su competencia en materia econémica en la primera legisla-
tura popular, su ruptura en la primavera de 2002 sirvié para lo contrario en la segunda. Una vez
que los sindicatos hicieron publica su decisién de ir a la huelga general si el gobierno acudia a

medidas unilaterales, éste decidi6 afrontar el coste de la huelga en lugar de impedirla.

La posterior implicacién del gobierno espafiol en la guerra de Irak aumenté la impopulari-

dad y el desgaste del PP, pero casi empate en las elecciones municipales de mayo de 2003 refleja-
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ba, en cierto modo, una situaciéon de bloqueo entre un PP que parecia haber abandonado el cen-

tro politico y un PSOE incapaz de recuperarlo.

En 2004 el PSOE acude a las elecciones con indicios razonables de que el PP las volveria a
ganar. Aposté en firme por su lider, Rodriguez Zapatero, y cuid6 con detalle la comunicacion
electoral. Para ello, y como fruto de estudios previos de mercado, en sus esléganes principales
aprovech6 el auge de las siglas y abreviaciones'*! para incluir la frase “ZP. Zapatero Presidente”, lo-

grando incluso una buena acogida entre el electorado joven.

Los atentados del 11-M trastocaron subitamente el escenario electoral, suscitando la movi-
lizacién de millones de votantes, muchos de los cuales no pensaban votar, que acudieron a las
urnas para sancionar la gestion gubernamental de la crisis, percibida como manipulacién por am-
plios sectores de la opinién publica. Como resultado de esa movilizacion electoral, el PP perdié
las elecciones, con lo que se recompuso el alineamiento de las bases electorales de los dos grandes
partidos: por un lado, los votantes de izquierda que se habfan pasado al PP en 2000 regresaron al
PSOE, recomponiendo parcialmente el perfil clasista de los electorados, tanto socialista como
popular. Por otro, y de acuerdo con la dinamica de edad asociada a los ciclos politicos, los jove-

nes se sumaron al electorado socialista para abrir un nuevo ciclo.

Resumiendo a grandes rasgos el proceso politico vivido en nuestro pais en los dltimos
treinta afos, se puede observar una inicial fragmentaciéon de la oferta politica unida a la consoli-
dacién de 4 grandes partidos (UCD, PSOE, PCE y AP), que ha evolucionado a un bipartidismo
imperfecto —los dos partidos principales suman el 80% de los votos—, con una importante pre-
sencia de los partidos nacionalistas'** —que en su conjunto superan el 10% de los votos—, y
observando etapas intermedias de partido predominante o hegemoénico, también alternativas en-

tre los dos grandes, PSOE y PP.

b) Evolucidn de los partidos politicos

Los emisores de propaganda politica han protagonizado transformaciones importantes en
este periodo, no sélo debidos a variaciones de nombre o de imagen corporativa, sino también a

cambios en sus planteamientos ideolégicos, en sus ofertas politicas, en sus programas electorales,

141 Desde hace algunos afios varios sectores han difundido un uso sin precedentes de las siglas, normalmente com-
puestas por tres letras. Asi, desde la informatica —PC, CD-ROM, PDF, DVD, USB...—, desde el sector del auto-
mévil —ABS, SRS, TDI...—, o desde la telefonfa — PPV, ADSL, 3G...—. El uso de siglas ha sido también puesto
de moda por programas televisivos como Operacidn Triunfo: OT. Ademas, la practica, especialmente entre los jovenes,
del envio de mensajes a través del teléfono mévil —designados con otra sigla, SMS— , también ha incrementado la
tendencia a comunicar conceptos con letras sueltas.

142 Un estudio multidisciplinar de las convocatorias electorales autonémicas en la “patria chica” del autor de la Tesis
puede consultarse en Chueca y Montero (1995), con especial atencién al subsistema de partidos existente en la
Comunidad Auténoma de Aragon.
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en sus candidatos y en sus lideres. Herreros (1998:54-55) sintetiza en tres aspectos la dinamica

evolutiva de los partidos politicos en Espafia durante la etapa democratica de finales de siglo:

(1) Han desaparecido aquellas organizaciones que realizaban planteamientos radicales, pro-
clamando la imposibilidad de dar un giro inmediato a los asuntos y a la situacién politi-

ca.

(2) La diferencia entre las ofertas programaticas de la transicion y las actuales se deben a la
desapariciéon de los puntos de referencia materiales para los partidos de izquierda —
debido a la caida del Muro de Berlin en 1989—, que han desviado su oferta hacia el “Es-

tado del Bienestar”, frente a las tendencias liberales de los partidos de ideologia capitalista.

(3) La irrupcion de las nuevas tecnologias de la comunicacion ha favorecido un impulso
imparable de la globalizacién, lo que ha provocado una modificacioén sustancial de las
relaciones en las actuales sociedades, generando un nuevo contexto socio-econémico al

que los partidos tratan de adaptar sus estrategias y objetivos.

A estos factores, Paniagua (2004) anade otros cuatro que le parecen insoslayables para

comprender adecuadamente la reciente historia electoral en nuestro pais:

(1) Una marcada desideologizacion de los partidos y del electorado, asi como una concen-

tracion de la propaganda en el mundo de los valores.

(2) Una mayor apertura del partido a la influencia de los grupos de interés, acompanada de
una transformacién de las viejas organizaciones afines al partido en grupos de interés

con lazos mas débiles y relaciones mas esporadicas.

(3) La pérdida de peso politico de los afiliados y un declive pronunciado del papel de la mi-

litancia de base.

(4) El fortalecimiento del poder organizativo de los lideres, que se apoyan ahora, para la fi-
nanciacion de la organizacion y para mantener lazos con el electorado, mas en peque-

flos grupos de interés que en el propio electorado y en la militancia.

Repasando muy brevemente las principales formaciones politicas de nuestro pais, la evolu-
cién ha sido muy distinta para cada una de ellas. Si tomamos la formacién mas representativa del
centro-derecha, el Partido Popular (PP), desde 1977 ha sufrido importantes cambios tanto en el
nombre como en la estructura y en sus lideres, lo cual ha motivado una variedad de enfoques de

campana que trataba de paliar las perturbaciones de los citados cambios. En sus origenes fue

* 199



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

Alianza Popular (AP), como acomodo de las fuerzas de derecha que tras la disolucion del régimen

franquista apostaron por una linea democratica de actuacion poh’ticam.

Un partido ya desaparecido, la Unidn de Centro Democratico (UCD), empezé su ciclo politico
con resultados favorables que le llevaron al poder, y sus campanas se basaron en la idea de que “¢/
centro es la democracia”, y en la figura de su lider, Adolfo Suarez. a pesar de sus esfuerzos al contra-
tar a diversas agencias, no pudo evitar el descalabro electoral de 1982, del que ya no se recupera-
ria. Su espacio electoral traté de ocuparlo Suarez al frente de una nueva formacion: el Centro De-
mocrdtico y Social (CDS), que a pesar de unos resultados esperanzadores en las elecciones generales
de 1986, terminé decepcionando cada vez en mayor medida con cada nueva convocatoria electo-

ral.

Por su parte, el Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOLE) ha sido el que mas coordinaciéon y
menos alteraciones de estructura y lideres ha sufrido en este periodo, y el que ha mostrado una
mayor continuidad de estilo en las lineas de actuacion, influidas en cierta medida por las campa-
fnas del fallecido presidente francés, Frangois Mitterrand. Desde el comienzo dio muestras de
entender la importancia de las técnicas publicitarias, y segun la opinion de un prestigioso publici-
tario, “e/ PSOE unié a su ideologia nunca cuestionada, a su expectativa de cambio, una transmision propagan-
distica que asimilo sin pestaniear todas las ensenianzas de la publicidad comercial, estimulada en los sesenta por las

agencias multinacionales” (Sempere, 1978:35).

Las formaciones de izquierda mas radical se han caracterizado, también fuera de nuestras
fronteras, por organizar las campafas internamente, y cuando han contado con asesoramiento
exterior, han procurado que lo fuera con personas cercanas al partido. En nuestro pais, la coali-
cién Izquierda Unida (IU) también presenta en su historia reciente importantes transformaciones,
y sus campafias se han caracterizado por disponer de menos recursos que los dos partidos mayo-
ritarios, y al mismo tiempo, de contar con mas recursos humanos provenientes de la base de la
organizacion, militantes y simpatizantes.

Las principales formaciones nacionalistas, Convergencia i Unid (CiU)"™"

y el Partido Nacionalista
Vasco (PN1/), han recurrido al asesoramiento externo de agencias implantadas en sus respectivas

comunidades. En este ambito especifico, merece la pena destacar de esta breve historia electoral

143 La campafia electoral protagonizada por AP en las elecciones generales de 1977 es un buen ejemplo de error estra-
tégico de disefio, puesto que se referia a casi todos los temas y se dirigfa absolutamente a todo el mundo, dos de las
equivocaciones mas basicas en el terreno del marketing politico. En efecto, en la campafia se mostraron distintos
originales en los que aparecian la industria, el campo, la familia, el trabajo, el mar, la empresa, la juventud, el paro y
los mayores, redundando con toda una amplia tematica tratada en otros soportes, como el desorden, los impuestos,
la lucha de clases o la educacién. El resultado fue una campafia muy ambiciosa, tremendamente variada, cara, y con
una mas que dudosa eficacia comunicativa.

14 Un detallado analisis de la propaganda electoral elaborada por CiU a lo largo de estas dltimas décadas puede verse
en Herreros (2005).
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espanola, el intento de implantar en todo el territorio nacional una nueva alternativa politica, sin
historia previa, liderada por un politico catalan: se trata de la Operacidn Roca, que en 1986, y con un
presupuesto multimillonario, traté de atraer votos del electorado de centro a un partido recién
creado: el Partido Democritico Reformista (PDR). Las barreras de entrada existentes para una opera-
cién de estas caracteristicas no fueron superadas, y se puede aplicar la palabra “fracaso” al resulta-

do de este proyecto'®.

Hablando ya en general, podemos indicar que en Espafia se ha producido, desde la implan-
tacion del régimen democratico en 1976, una evolucion acelerada de la forma de concebir las
campanas politicas por parte de los partidos, y en paralelo, se han introducido rapidamente las
técnicas propias del marketing empresarial y de la publicidad comercial, que en otras democracias

tuvieron una evolucién mucho mas ralentizada.

A este respecto, no se puede dudar de la plena direccién partidista de los mensajes de pro-
paganda politica que emiten. En la Espafa democratica se ha constatado una y otra vez como las
agencias son simples realizadoras de mensajes al dictado, puesto que la mayoria de los partidos ha
montado su propia infraestructura departamental de propaganda electoral. Sirva como ejemplo la
creacion, por parte del PSOE, para las primeras elecciones generales de 1977, del Instituto de Técni-
cas Electorales, al frente del cual se encuentra Alfonso Guerra, rodeado de un equipo formado por
socidlogos, entre los cuales se encuentran los hermanos Tezanos y Julio Feo. Desde este Insti-
tuto se dirige la campadia del partido. Como explica Paniagua (2004), “/as decisiones principales’™ se
suelen tomar en pequenas ejecutivas y comités de partido, dando lugar al fendmeno que varios autores denominan ya

la ‘decolocacion’ de la politica”.

De acuerdo con la legislacion espafiola, los partidos politicos tienen regulada su interven-
cién en television a través del uso de espacios gratuitos, cuya duracion es proporcional a los resul-
tados electorales obtenidos por el partido en cuestiéon, con la confrontaciéon correspondiente in-
mediatamente anterior. A los partidos les esta prohibido comprar tiempos en television, tal como
hace la publicidad. En el resto de los medios no existe limitacion alguna al respecto. Por eso, gran
parte de las cifras disponibles por los partidos para sufragar los gastos de la campafia sirven para
hacer frente al pago de su propaganda inserta en la prensa diaria o las revistas, emitida por la ra-

dio o difundida por los soportes propios de la publicidad exterior y de la publicidad directa.

145 Resulta aqui oportuno recordar las palabras de un autor espafiol sobre la supuesta eficacia de la aplicaciéon de las
técnicas del marketing al terreno politico: “No debemos olvidar jamds que las elecciones son una campasia politica, donde la publi-
cidad representa sélo un soporte auxciliar, un instrumento subordinado. Se equivocan, pues, quienes piensan que una campana politica se
puede resolver favorablemente haciendo mucha o muy buena publicidad. (...) como las elecciones son campanas politicas, se ganan o se
pierden, en definitiva, baciendo politica” (Sanchis, 1996:111-112). Explicaciones pormenorizadas del creativo publicitario
que dirigié esta campafia del PDR, y relativas a campafias de CiU, se encuentran en Lorente (1986:213-231).

146 Aunque resulte obvio, no importa insistir en la idea de que la estrategia de las campafias electorales, sus grandes
lineas de desarrollo y su aprobacion final forman parte de ese grupo de “decisiones principales” al que alude el autor,
decisiones que se toman siempre con el consentimiento de los lideres del partido.
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¢) Evolucién de los mensajes electorales

Las demandas de los ciudadanos a los politicos también han sufrido una serie de cambios
importantes, que se han reflejado en los mensajes transmitidos por los partidos politicos. A lo
largo del periodo se ha producido todo un cambio generacional en los votantes, con importantes
implicaciones en lo que se refiere a las nuevas experiencias fruto de proceso de socializacion. Asi,
los electores de mas edad suelen tener unas ideas politicas mas definidas y se identifican de mane-
ra clara con los partidos politicos, mientras que los electores mas jovenes muestran actitudes mas

inestables que sus antecesores (Paniagua, 2004).

En las primeras convocatorias electorales la preocupacion general era el afianzamiento de la
democracia en el pafs, por lo que los temas de campana se centraban en conceptos como la fiabi-
lidad ética, la experiencia, la credibilidad y la libertad. Este tltimo fue bandera habitual de los par-
tidos de izquierda (sobre todo PSOE y PCE) mientras que el resto lo asimilaron UCD y AP, par-
tido éste que también ahondé en el concepto de seguridad y en la unidad de Espana. En 1979 ya
se introdujeron nuevos mensajes centrados en la familia y el paro (por ejemplo, UCD), o la hon-
radez y la firmeza (PSOE). Se trataba, por tanto, de temas mas vinculados al contexto del mo-
mento, asociacion que continua hasta nuestros dias: por ejemplo, en las generales de 2004 fueron
temas recurrentes el terrorismo, la reunién del lider de ERC, Carod Rovira, con miembros de

ETA, la guerra de Irak o los atentados del 11-M.

Ya hemos visto que las elecciones de 1982 fueron las del “cambio”, concepto que predo-
miné por parte del PSOE, que tras el golpe de estado del teniente coronel Tejero en febrero de
1981 se habia convertido en una serie alternativa a UCD, inmersa por entonces en una crisis in-
terna que a la postre significé su desaparicion, con la marcha previa de Adolfo Suarez, que fundé
otro partido, el CDS. Durante los comicios celebrados a lo largo de la década de los 80 predomi-
naron en todo momento temas relacionados con el elector, también denominados temas de eco-

nomia o “de bolsillo”, destacando sobre todo el empleo, la sanidad, la educacion, la seguridad...

A partir de 1993 los temas de contexto volvieron a cobrar el protagonismo que tuvieron
durante la transicion, si bien en esta ocasion relacionados con los continuos casos de corrupcion
hasta las generales de 2000 (casos GAL, FILESA, Juan Guerra, etc.) y mas tarde en la municipa-
les de 2003 y las generales de 2004 en las que la guerra de Irak fue la gran protagonista de la in-
formacion sobre las distintas campanas electorales. De esta etapa cabe destacar el famoso “video
del déberman”, audiovisual electoral elaborado por el PSOE para las generales de 1996, que segin
Loépez Garcia (2000:131), marcé un antes y un después en la comunicacion politica en Espafia,
abriendo una coyuntura en la que casi todo vale en la lucha politica, puesto que “os zinicos resquicios

de inocencia que quedaban en la politica espasiola desaparecen con este video.
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Mas en general, a partir del afio 2000 el tema clave de las campanas electorales y de los par-
tidos se centra en el concepto de regeneracion democratica, nuevas formas de hacer politica, pero
con el mismo objetivo: el progreso y el estado del bienestar. El PP insistié en 2000 y en 2004 en
la economia y la bajada de los impuestos, mientras que los partidos de izquierda apostaron por

otros temas del estado del bienestar como son la vivienda, la educacién y la sanidad, entre otros.

d) Evolucion del intercambio politico

Siguiendo a Luque (1996:17-19), se pueden conceptuar 4 fases en la evolucion del inter-
cambio politico, histéricamente comprobables también en nuestro pais. Esta evoluciéon se puede

esquematizar segun muestra la Fioura 5:

Fase de prepartidos
Ausencia de concurrencia electoral

|

Fase ideologica
Sonido y mensaje esctito

!

Fase de comunicaciéon de masas
Imagen
Situacién competitiva oligopolistica

!

Fase de marketing
Investigacion
Incorporacién de las técnicas y conceptos de marketing

FUENTE: Luque, 2002:18.

FIGURA 5: EVOLUCION DEL INTERCAMBIO POLITICO

En una primera fase (1), no democratica, de prepartidos, no existe concurrencia electoral, y
la comunicacién politica es unidireccional y sin repercusiones en el ejercicio del poder. Una se-
gunda fase (2) llamada ideoldgica estarfa marcada por una oferta claramente diferenciada por op-
ciones politicas ideolégicamente muy posicionadas. Predomina el contacto directo con los electo-
res, la organizacion del partido es clave para las distintas acciones de comunicacion, y los debates
entre los idedlogos son los que hacen el papel de anilisis del electorado y de sus preferencias.
Tienen gran importancia los mensajes escritos (prensa, panfletos, carteles...), el contacto directo

(oratoria politica...) y la radio.
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La tercera fase (3) se produce con la incorporacion de los medios de comunicacion de ma-
sas, especialmente la television, y la clarificaciéon del panorama electoral a dos o pocas mas opcio-
nes politicas. Se da en la practica un oligopolio en la oferta, pues las exigencias de medios son
insuperables para muchas formaciones, lo que se traduce en una mayor necesidad de capital que
de trabajo en las organizaciones partidistas. Finalmente, (4) la fase de implantaciéon generalizada
de las técnicas de marketing obliga a estudios preelectorales y a decisiones de posicionamiento y
comunicacion que requieren el concurso de profesionales cualificados. Las diferencias ideolégicas

se reducen, y la fidelidad del electorado resulta, en ciertos sectores, muy volatil.

Se puede decir que en nuestro pais la primera fase corresponderia a los regimenes absolu-
tistas e ilustrados de los siglos XVII al XIX, y la segunda, a las ultimas décadas del XIX y prime-
ras del XX hasta el final de la Guerra Civil y —tras el paréntesis de vuelta a la primera fase de
1939 a 1975—, también los primeros afios de la transicion. La tercera y cuarta fase vinieron muy
solapadas a la segunda, y se pueden encontrar, en un mismo periodo, rasgos de las tres convi-
viendo simultaneamente, dada la rapidez de la evolucién experimentada durante esos anos, ya
comentada. Sin embargo, resulta evidente que esta evoluciéon “quema’ etapas siguiendo el orden
descrito, y en la actualidad resulta homologable a la de cualquier régimen democratico estable-

mente implantado en Occidente.

4.3 Criterios de acotacion de la investigacion

4.3.1 Los partidos politicos como actores privilegiados de propaganda politica

Ya vimos cémo el criterio funcional, aplicado a la definicién de la comunicacién politica,
considera como tal aquella que produce efectos en el sistema politico (ver Apartado 1.3.3). Frente
a esta legitima posicioén, por nuestra parte, preferimos atender al criterio de los actores (el guién
lasswelliano), y centrar en ellos el protagonismo de la propaganda politica, también por motivos
metodolégicos'". Es decir, consideraremos como comunicacién politica aquella que ha sido pro-
ducida por actores politicos, por entender que es mayor el desenfoque que se produce incluyendo
los mensajes de actores no politicos en el sistema que excluyéndolos, y porque pensamos que
resulta verdaderamente dificil encontrar comunicaciones emitidas por los actores propiamente

politicos que no tengan efectos en el sistema politico.

147 La literatura disponible avala también esta opcién. Por ejemplo, Pérez Garcia subtitula su libro sobre comunica-
cién politica (2002) con la expresion B/ lenguaje de los partides, aluadiendo claramente al tipo de emisor que protagoniza
la comunicacién politica, quiénes son sus principales agentes.
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De este modo, nos cefiimos a los partidos politicos para superar la inextricable madeja de
interrelaciones producidas en los mensajes difundidos por los medios de masas de contenido
politico o cuasipolitico, en los que la alabanza, la defensa o la censura y denigracion al expresar
opiniones al respecto por parte de cualquier actor permitirian incluirlos sin mas discernimiento en
el gran campo de la comunicacion politica. Los actores y no los contenidos, son los que nos van a

permitir la inclusién o no de determinado mensaje en el campo de investigacion.

Aunque no ponemos en duda la importancia de la comunicacién gubernamental (cuyo ac-
tor es el gobierno, bien directamente, bien a través de sus organismos oficiales), existe otra ver-
tiente de la comunicacion politica en nuestra sociedad de tanta trascendencia (o mayor) que aqué-
lla: nos referimos a la propaganda politica partidista, es decir, aquella comunicacion politica cuyos
emisores conocidos son los partidos politicos, emblematicamente concentrada en las campanas
electorales, aunque no de forma exclusiva. Los partidos emplean de modo recurrente e intensivo
la propaganda como ayuda insustituible para lograr su finalidad de alcanzar el poder, y le otorgan

la maxima importancia a la hora de comunicar con la ciudadania.

Parece existir entre los autores un amplio consenso sobre la radical importancia de los par-
tidos politicos en un régimen politico democratico, consenso que empieza a perder fuerza cuando
lo que se pretende es concretar en qué consiste esa radicalidad. Y aunque es secular la historica
discusion sobre su validez como forma de organizacion de los intereses colectivos, lo cierto es
que forman parte inseparable de una democracia que pretenda mostrarse como tal. Esta impor-
tancia justifica nuestra eleccién, que podemos fundamentar, sin entrar en polémicas académicas,
en la variedad de funciones que los partidos politicos han desempefado y desempenan en la ac-

tualidad. Siguiendo a Alcantara (1997:43-56), encontrariamos:

(1) funciones de socializacidn: constituyen a los partidos en instrumentos modernizadores, en
el sentido de su capacidad para moldear la cultura politica mediante la educacién politica, contri-
buyendo al progreso en el comportamiento civico y en la gestacion de habitos de desempefio de

la ciudadania.

(2) funciones de movilizacion: aparecen mas intensamente en los momentos iniciales de la vi-
da partidista, y por eso se encuentran en el origen de la conversién en partido de formas diferen-
tes de accion colectiva. Comportan que los ciudadanos, animados por la actuacién de los parti-

dos, se incorporan al proceso politico.

(3) funciones de participacion: los partidos suelen desear canalizar el proceso de movilizacion
a través de los circuitos formalmente institucionalizados del régimen politico, y fomentan la parti-
cipacién politica tanto por la selecciéon de lideres y la propia actividad partidista, como por la ex-

presion ciudadana a través de manifestacion, discusion politica y participacion electoral.
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(4) funciones de legitimacion: los partidos promueven el apoyo y la confianza de la gente en
las reglas del juego del sistema politico, por lo que estas funciones, de algin modo, dan sentido a
las anteriores. Son tan basicas, que se llega a producir una identificacion total entre la legitimidad
del sistema y la existencia-actividad de los partidos, de modo que su presencia constituye el rasgo

distintivo de la legitimidad democratica.

(5) funciones de representacion: agrupando las funciones de agregacion de intereses y deman-
das propias del pluralismo democratico, los partidos, en virtud de las leyes electorales, protagoni-
zan la conversion de las voluntades individuales expresadas en votos en cuotas de poder, de mo-
do que los resultados electorales son la manifestacion mas auténtica de la representacioén politica
en un régimen democratico, aunque luego estos resultados queden matizados en funcién del

principio de representacion elegido, si el proporcional o el mayoritario.

(6) funciones de operatividad del régimen politico: si el funcionamiento de los regimenes po-
liticos contemporaneos se inspira en su capacidad para producir politicas, son los partidos los que
instrumentalmente aportan una légica a este proceso y una capacidad a la hora de seleccionar y
formar a sus militantes para ocupar cargos, en el mas clasico marco de la funcién de reclutamien-
to. Ni los organismos representativos ni el gobierno pueden existir sin la presencia de los partidos

politicos.

Esta importancia no disminuye cuando pasamos a considerar los procesos de produccion
de los mensajes generados por los partidos politicos. Desde un punto de vista electoral, sin lugar
a dudas el de mayor peso especifico, conviene hacer notar que la confirmacién de la estrategia
elegida por los responsables de comunicacién en una campana electoral recae sobre el 6rgano de
maximo nivel directivo del partido, lo cual avala la tesis de que sus dirigentes son los responsables
de lo que aparezca en esa comunicacion. Y si la estrategia de comunicacion define qué es lo que
hay que decir al electorado —parte decisiva del plan integral de comunicacion de la campana y
responsabilidad directa del partido—, la estrategia creativa responde a la pregunta como hay que
decirlo, y la estrategia de medios, como difundirlo, ambas mas alejadas de los procesos de deci-

sién, pero siempre sujetas a procesos de aprobacion final.

4.3.2 La representacion parlamentaria como criterio de respaldo social

Los fenémenos de cambio social, por su propia naturaleza, exigen para ser considerados
como tales unos minimos de poblacién protagonista y una consolidaciéon temporal contrastada.
Es decir, estamos hablando de comportamientos mayoritarios no transitorios, o en proceso de
serlo. Poner en relacién la comunicacién politica partidista con el cambio social nos plantea el

problema de si vamos a tomar en consideracién cualquier mensaje de propaganda politica produ-
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cida, sea del partido que sea, o bien tendremos que restringir el tipo de partidos del que analiza-

remos su propaganda.

Parece razonable inferir que los partidos politicos muy minoritarios, con escaso respaldo
social, ofreceran comunicaciones politicas muy particulares, bien dirigidas a su escaso publico,
bien ofreciendo alternativas que explican el por qué de su dimension. En todo caso, creemos que
resultarfa engafioso poner estas comunicaciones en relacién con el cambio social, entendido en

un nivel macro, puesto que su conexion con la realidad social es remota, o al menos, “localista”.

Por este motivo, decidimos centrar la investigaciéon en los mensajes de propaganda politica
producidos por partidos politicos que hayan tenido un minimo de respaldo social, en la convic-
cioén, ya expresada anteriormente (ver Apartado 3.4.1) de que este hecho les obliga a plantear sus
mensajes pensando en publicos amplios, y no en segmentos de poblacién muy especificos. De
este modo, los contenidos no son fruto de una intencién meramente expresiva o estética, sino
verdaderamente funcional: se trata de alcanzar mayores cuotas reales de poder, y este realismo
exige conectar eficazmente con los destinatarios, los mismos que estan protagonizando, simulta-

neamente, el cambio social en esa sociedad.

Yendo un paso mas alla, estimamos que el criterio mas objetivo para juzgar si un partido
disponia de suficiente respaldo social o no era el de la representacién parlamentaria a nivel nacio-
nal. Es decir, partimos de la hipotesis de que si un partido politico ha logrado obtener escafios en
alguna ocasion en el Congreso de los Diputados, es porque ha alcanzado una adhesiéon social
suficiente como para considerar sus comunicaciones politicas como representativas de una parte

importante de la poblacion.

Desde un punto de vista de marketing politico, otro argumento apoya nuestra propuesta.
Los partidos politicos, especialmente los que disponen de representacion parlamentaria, no se
dirigen a un publico muy especifico, sino que tienden a ser catch-all-party —partido acaparador—
es decir, partidos de electores que posponen de modo radical los componentes ideolégicos y for-
talecen a los politicos situados en la cumbre del partido (Colomé, 1994). Estos partidos, evolu-
cién de los partidos de masas de la primera mitad del siglo XX, sacrifican una penetracién ideolé-

gica mas profunda por una irradiacién mas amplia y por un éxito electoral mas rapido.

Esta afirmacion tiene sus excepciones, como es el caso de los partidos de componente na-
cionalista, o de ideologia muy definida y mantenida en el tiempo, como es el caso de Izquierda
Unida en Espafia. Pero explica bien por qué sus comunicaciones politicas tratan de referirse a
grandes sectores de la poblacién, y no a segmentos particulares. Ademas, y desde el punto de
vista de las ciencias de la informacion, este tipo de partido cateh-all-party tiene su correlato en los

esfuerzos de los medios de comunicacion por proyectar también identidades “@zrdpalotode”, muy
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utiles para fidelizar audiencias masivas (Sampedro, 2003:18), y para atraer anunciantes de pro-

ductos de consumo.

La propaganda en formas publicitarias de estos partidos necesita ser asequible a la mayor
parte del cuerpo social, lo cual se refleja en la contundencia expeditiva de sus expresiones, en la
claridad de sus argumentos..., al objeto de evitar en gran medida la intervencion interpretativa de
los lideres de opinién. Procura el recto entendimiento e interpretaciéon de sus mensajes por el
menos dotado de los individuos comprendidos en el “electorado-objetivo”, sin que eso suponga

minusvaloracién para el mas alto.

En resumen, el reflejo o el motor del cambio social en los mensajes de propaganda politica
hay que pensar sea generalista, y por tanto, acorde con el ambito de la investigacion. Los partidos
politicos pequefios, muy centrados en grupos de publico muy concretos o en utopias completa-
mente desconectadas de la realidad, no nos sirven, porque en sus mensajes se muestra un “paisaje

sociolégico™ local, peculiar, no representativo aunque, evidentemente, pueda ser real.

4.3.3 La propaganda manifiesta

Para nuestros fines, resulta oportuno centrar la investigacion en la llamada propaganda
“blanca’ o manifiesta (ver .Apartado 1.1.3), siguiendo el criterio de la advertencia del receptor res-
pecto a las intenciones persuasoras del emisor y a su identidad real. Es decir, la propaganda que
vamos a estudiar ni encubre su naturaleza, ni pretende ocultar su origen, ni disimula su intencion.

Y los tres aspectos asi son percibidos por el publico expuesto a sus contenidos.

No estudiamos, por tanto, las formas encubiertas de propaganda, o propaganda “negra”,
que quedaron institucionalizadas como férmula en la segunda guerra mundial. Su finalidad per-
suasora pasa desapercibida para el gran publico, asi como su origen y su intencionalidad. Por ese
motivo es mas evidente su tendencia manipuladora, y aunque las instituciones “negras” desapare-
cieron al terminar la contienda, la experiencia fue demasiado cuidada y habia cuajado éxitos sufi-
cientes como para no caer en saco roto. Los organismos correspondientes de los diversos Esta-
dos no tardaron en recurrir a ella cuando la ocasién lo exigié o aconsejé. Bien es verdad que no
se emplea a diario, ni es de universal aplicacién; y suelen manejarla servicios especiales bajo el

nombre de “desinformaciéon”.

Aunque podamos detectar estos intentos organizados de aprovechar las corrientes de
creencias y convicciones latentes en la poblacion para dirigirlas de forma encubierta a fines espe-
cificos, el caracter excepcional de la propaganda encubierta, su dificil hallazgo e identificacion
como tal, y el hecho de que su propia naturaleza obliga a un tratamiento muy especifico, tanto en

el aspecto tedrico como en el metodolégico, motivan que esta tematica quede fuera de los limites
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de nuestra investigacion. Los casos de analisis lo seran de propaganda manifiesta, realizada y per-

cibida como tal por parte tanto de emisores como de receptores de los mensajes.

4.3.4 La propaganda electoral

En nuestro estudio nos cefiremos a esta propaganda, puesto que no puede exagerarse la
importancia de los procesos electorales en el seno de la comunicacién politica. Merecen una aten-

cién prioritaria, y ello por 5 motivos que nos parecen esenciales:

(1) Por la garantia democratica que proporcionan: constituyen la expresién y garantia de la
libertad democritica, hasta el punto de que se puede afirmar que sin campafia electoral,

no hay elecciones libres; y como corolario, sin elecciones libres no hay democracia.

(2) Por la inversiéon econémica que suponen: para un partido politico, el desembolso eco-
némico que supone luna campafia electoral es capaz de endeudarle durante afios, y re-
sulta razonable pensar que los esfuerzos comunicativos que realice en la campana seran

especialmente escrupulosos...

(3) Por lo que ponen en juego: la representacion politica en juego (en el ambito de que se
trate en cada caso: legislativa, autonémica, municipal) resulta trascendente para la ciu-
dadania de un pais, puesto que los representantes elegidos tomaran decisiones sobre le-

gislacion y politicas publicas que afectaran directamente a sus vidas en multiples planos.

(4) Por el protagonismo social que adquieren: durante varias semanas las elecciones consti-
tuyen tema de atencioén informativa de primer plano, y ademas lo hacen mediante una

gran diversidad de vias, y una constante multiplicidad de apariciones en los medios.

(5) Por la dificultad de su preparacién: el plan de comunicacién para una convocatoria elec-
toral exige la especifica aplicacion de un disenio previo planificado y racional, que obliga
a desechar y preferir alternativas de entre todas las posibles, optando por aquellas que

se consideran mas adecuadas para la obtencién de los fines.

(6) Por la implicacion colectiva que provocan en el partido: la necesidad de una aprobacién
minimamente consensuada del contenido de las campafias electorales por parte de los
altos cargos del partido contrasta con la incontinencia verbal que puede producirse en
un mitin, cuya responsabilidad es exclusiva del incontinente. En el caso de una campana
electoral (al igual que en el campo publicitario), la responsabilidad es del anunciante. Pa-
ra Pérez Garcia (2003:13), precisamente uno de los rasgos mas importantes del lengua-
je politico es su autoria colectiva, su responsabilidad grupal, puesto que las diversas fa-
milias o sensibilidades dentro de los partidos politicos obligan a consensos previos so-

bre los contenidos.
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De hecho, un dato puramente econémico apoya esta idea: las fuerzas politicas raramente
contratan inserciones publicitarias fuera del periodo de campafa o de la precampafia, lo cual ya
indica qué importancia otorgan a la comunicacién de masas en cada momento. Los intereses en
juego en una convocatoria electoral son tan importantes que la movilizacién de recursos ingentes
es norma habitual, con el fin de potenciar al maximo la capacidad argumental y persuasiva de los

. .. ., L. g 1
mensajes puestos al servicio de cada formacién politica partidista'**.

La propaganda electoral tiene una complicada misiéon que consiste en condensar el comple-
jo programa electoral de cada grupo en imagenes y textos capaces de desvelar el interés y de im-
plicar emocionalmente al receptor, provocando el voto a favor de la formacién politica que pro-
mueve el mensaje. Como recuerda Duatis (2002:282), “¢/ voto politico es en esencia selectivo, no admite
matigaciones. Decir si a una opcion implica radicalmente el no a todas las demds”. Lo cual transfiere a este
tipo de propaganda un componente cuasidramatico, dado que la decision va a ser unica e irrevo-
cable para los siguientes cuatro afos, y nos permitira entender mejor ese caracter hasta agresivo

que podemos encontrar en sus formulaciones concretas.

Por dltimo, nos enfrentamos a una peculiaridad que va a dificultar sensiblemente el analisis.
Como ya es sabido, el principal esfuerzo comunicativo de la campafia electoral propiamente dicha
va dirigido a captar la mayorfa del voto indeciso, un voto al cual los partidos se dirigen con el
lenguaje mas suave de que son capaces, velando que no despierte susceptibilidades en esa zona
fronteriza y delicada del electorado, pero posiblemente decisiva para la victoria. Por eso, cualquier
indicio en una comunicacién electoral es importante, puesto que probablemente, si no estuviera

dirigido a este tipo de publico, quedaria acentuado con mucha mas fuerza.

4.3.5 La propaganda en carteleria exterior

a) La carteleria exterior como sintesis de la campana electoral

Es practicamente unanime la importancia que actualmente conceden todos los especialistas
a los medios audiovisuales a la hora de preparar una campafia electoral'”’. Al hablar del nacimien-
to del marketing politico (ver Apartade 1.2.2) ya vimos el papel desempefiado por la television en
las campafias electorales norteamericanas posteriores a la Segunda Guerra Mundial, y especifica-
mente la importancia de los spots electorales en la estrategia de comunicacion de los dos grandes

partidos mayoritarios en Estados Unidos. En el ambito continental europeo la evolucién fue dis-

148 No obstante, las garantfas de éxito no son automaticas. Un ejemplo de estrepitoso fallo en una campana electoral
lo tenemos en el caso paradigmatico en Espafia de Miquel Roca, su Partido Reformista y su famosa Operaciin Roca: con
un gran presupuesto para propaganda electoral no logré ni un solo diputado fuera de Catalufia. Por tanto, no siem-
pre hay correlacion directa entre inversion y resultados electorales.

149 Una aproximacion a la evolucion histérica de los spots electorales puede encontrarse en Maarek (1997) y Gomez
Fernandez (1999).
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tinta, porque no existia una tradicion liberal tan intensa como en aquél pais, motivo por el que la
titularidad de las primeras cadenas de television fue publica, limitando legalmente las opciones de

aparicion en pantalla de mensajes elaborados por los partidos politicos en campana electoral.

En efecto, si la legislacién sobre un tema puede ser indicador de su importancia, cabe rese-
far aqui la difusién por los paises de tradicion democratica de todo un conjunto de normativas
destinadas a regular la emision televisiva de espacios electorales™. Y como indica Ramonet
(1997:202), citado por Paniagua (2004), en comunicacioén politica existe un antes y un después
de la television, porque “Vos politicos que no aparecen en pantalla no tienen existencia real”. Las audiencias
mandan, y eso explica la obsesion por aparecer en television el mayor tiempo posible, asi como
las fuertes polémicas por los minutos, incluso segundos, que los informativos de las cadenas pu-

blicas dedican en sus espacios a los distintos lideres politicos en campana.

Sin embargo, y sin negar la certeza de esta posicién, no se puede minusvalorar el efecto y la
eficacia de la comunicacion en lo que se conoce en los medios profesionales como ‘publicidad
exterior”, un amplio y heterogéneo conjunto de soportes cuya caracteristica comun es la de hallar-
se en espacios fisicos de dominio y uso publico (calles, vias de circulacion, vehiculos, instalacio-
nes de transporte publico...), y en otros de propiedad privada pero con libre acceso (centros co-
merciales y de ocio, aparcamientos...). Todos ellos se constituyen, por tanto, en canales de co-
municacion politica electoral para los partidos, y este conjunto es uno de los llamados “wedios

convencionales” junto con la television, la radio, la prensa v el cine.
s > y

Precisamente una de sus principales funciones consiste en recordar aquellos mensajes que,
desde otros medios, han sido emitidos, y a pesar de la creciente importancia adquirida por alguno
de los segmentos que componen este medio (fundamentalmente, la ascension experimentada por
el mobiliario urbano desde la década de los noventa en Espafia), lo cierto es que la valla publicita-
ria puede considerarse el soporte emblematico del medio exterior (Pacheco, 2005:119). Por este
motivo, aunque cuando hablamos de propaganda en carteleria exterior no nos estamos cifiendo a
la valla, lo cierto es que la mayoria de los ejemplos que podemos encontrar son reproducciones

que se han difundido verdaderamente a través de este soporte.

La importancia de la valla deriva, ademas y en primer lugar, de que fue un espacio creado ad
hoe para su utilizacion publicitaria a finales del siglo XIX en los Estados Unidos, mientras que el
resto de soportes tuvieron un aprovechamiento publicitario posterior a su aparicién; y en segun-
do lugar, porque otorga al mensaje publicitario un espacio exclusivo para su exhibicién, aislando-

lo de los otros signos que pueblan el entorno urbano. Hasta tal punto esto es asi que medio y

150 Un mapa de la legislacién que regula este tipo de emisiones puede encontrarse en Canel (1999:65-606).
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mensaje se fundieron y confundieron: el cartel fue perdiendo su propio nombre para adoptar el

de su soporte: la valla (Costa, 1987:43-51).

Aunque algunos autores afirman que el aumento progresivo durante las campaiias electora-
les del empleo de los medios de comunicacién tradicionales como la television o la radio, o nove-
dosos como internet o el teléfono mévil, ha hecho que la propaganda impresa haya ido perdiendo
su influencia sobre el electorado, y por ende, su importancia en la realizacién de la campafa'’, sin
embargo, la realidad es que las ciudades, en el periodo de campafia electoral, se ven una y otra vez
inundadas por una gran cantidad de elementos de publicidad exterior (carteles, vallas publicitarias,
banderolas, octavillas...). Si realmente hubieran perdido su eficacia, es dudoso que todas las for-

maciones politicas siguieran invirtiendo grandes cantidades de dinero en ellas.

Por eso, y frente al multiforme panorama de los medios de difusién de la propaganda poli-
tica, especialmente cambiantes gracias a las nuevas tecnologias, hemos decidido elegir para nues-
tro analisis un instrumento de comunicacién tangible y de gran tradicion, tanto expresiva como
académica, como es el cartel (en sentido amplio). Ademas, en el caso espafol (continental euro-
peo por extension) tiene una importancia de la que carece en el ambito anglosajon: en Estados
Unidos y Gran Bretafa, pafses en los que estan autorizados los spots politicos en television, el
uso de los carteles politicos es bastante moderado, mientras que su uso es extensivo en las nacio-

nes en las que legalmente esta prohibido elaborar este tipo de comunicacion politica electoral.

Como indica Herreros (1989:329), el cartel como medio de comunicacién de masas resulta
ser, a pesar de los medios audiovisuales electrénicos, un elemento indispensable para la comuni-
cacion de cualquier campana electoral, por su permanente exposicién a las miradas de los transe-
untes. Hoy por hoy, resulta impensable la planificacién de una campaiia sin el recurso a la cartele-
rfa para redondear su acciéon comunicativa, aunque se dispusiera de la television como medio
exclusivo. L.os mensajes de carteleria son feudatarios de otros mas principales, difundidos en me-
dios como la prensa, la radio o la television, que en ciertos aspectos, superan la potencia comuni-

cativa del cartel.

Asi lo da a entender también Del Rey Moraté (1989:81) cuando afirma que “e/ marketing se
sirve de la palabra, la imagen y el sonido, que pone al servicio de lo mas profundo, que es lo mas superficial: la
estética, la personalizacion, el carisma, la banalidad de los mensajes politicos, y el cambio de la complejidad por la
valla, el poster y el eslogan que optimice y recoja en un enunciado feliz la quintaesencia de la oferta politica que se
pone en el mercado”. Expresar esa quintaesencia parece constituir, en efecto, la funcién principal del
cartel, y como veremos un poco mas adelante, un buen argumento para centrar en él la investiga-

cion.

151 Asf lo afirma, por ejemplo, Soler Sanchez (2001:86), citando a Cheli (1981:246-247).
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Ademas, como explica Martin Salgado (2002:220-221), un partido, y por lo tanto, el can-
didato que quiere persuadir, debe dar una razoén clara y sencilla para que le voten, y ofrecerla pri-
mordialmente a aquellos que no presentan una especial atencioén a la campafia electoral, que no
tienen tiempo o interés, pero que en algun momento de la misma se detienen ante el televisor y
reciben alguna informacién: es en ese instante cuando el acierto o no del mensaje puede llegar a
tener su fruto. Por eso los partidos politicos se sirven de numerosas estrategias e instrumentos de

la comunicacién politica moderna para simplificar el mensaje con la mayor efectividad posible.

Entre estos recursos, enumera Paniagua (2004) los siguientes: la escenificacion de la vida
publica, la personalizaciéon de la politica, la campafia permanente, el eslogan (esencia de la simpli-
ficacion del mensaje), la informacion que ofrecen las encuestas... y habria que afiadir el empleo
de la carteleria exterior como recordatorio que el paisaje, especialmente urbano, ofrece al votante
indeciso. De hecho, es comun entre los profesionales de la publicidad disuadir a sus clientes de
realizar campafias importantes de lanzamiento de productos en mitad de una campana electoral.
En cierta medida, porque la atencién del publico en general puede encontrarse atraida por el es-
pectaculo ofrecido por los partidos politicos, lo cual no deja de ser una “competencia’ afadida a
la habitual, pero sobre todo, por las grandes dificultades para lograr espacios libres en la planifi-

cacion de medios en publicidad exterior: “no hay vallas™.

El concepto de “carteleria”, por tanto, ha de entenderse en su sentido amplio, es decir, cual-
quier tipo de comunicacién concebida para ser expuesta a las miradas de los transeuntes, con
independencia del tamafio o formato de su materializacion, siempre y cuando estos permitan a
cualquier persona normal percibirlo durante sus desplazamientos por la via publica o recintos,
generalmente de acceso publico. El cartel basa su fuerza en el empleo de imagenes atractivas y
capaces de llamar la atenciéon del transeunte o peatén, a las que se anade un breve texto que eli-
mina del campo de las interpretaciones posibles todas o casi todas, excepto aquélla sobre la que

. « 152
se concentra el impacto del mensaje ™.

De hecho, lo que se ha producido es una metamorfosis del cartel publicitario clasico, cuyo

diseflo estaba vinculado a la personalidad del artista independiente y cuya exposicién era nor-

153
>

malmente la pared de una calle ™, a un nuevo cartel expuesto en diversos soportes exteriores,

sometido a las exigencias de la eficacia publicitaria, y formando parte de un proyecto de comuni-

152 Con acierto llama la atencién Bouza sobre el caricter inevitable del cartel frente a otros medios mas electivos, por
su presencia inmediata en el recorrido visual urbano del conductor o peatédn, lo cual le otorga “una cierta especificidad y
un particular poder impositivo” (1983:28).

153 Resulta muy curiosa, a nuestro modo de ver, la permanencia casi romantica de una tradicién partidista la misma
noche en que se abre oficial y legalmente la campafia electoral: nos referimos a la “pegada” de catteles, en la que a las
12 de la noche y un minuto vatias decenas de estas impresiones son colocadas en una pared elegida al efecto, con la
presencia del lider o lideres mas importantes de cada partido. Aunque en su origen tuvieron una finalidad real de
presencia en la via publica, actualmente son un mero reclamo para la presencia de los equipos de reporteros de las
distintas cadenas de television, y escenifican el “pistoletazo de salida” de la campafia.
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cacién que abarca practicamente todas las modalidades de soporte publicitario posibles'™. Del
cartel concebido como tnico soporte publicitario hemos pasado a una nueva concepcion, segin
la cual el cartel es una herramienta mas, integrante de la campafa multimedia desarrollada por
una agencia de publicidad. Mientras que en el cartel clasico su vocacién artistica era patente, en el
cartel actual los imperativos marcados por los objetivos de marketing mediatizan su creacion,

desarrollada ahora por equipos de anénimos profesionales dentro de las agencias.

Esta evolucion ha llevado a que los especialistas en publicidad traten de sintetizar las cam-
pafias publicitarias en el cartel, de modo que se conviertan en esa “quintaesencia” que antes
hemos mencionado de los objetivos de comunicacién planteados por cada anunciante'”. Las
campafias electorales no son una excepcion a este principio, y la expansion de las formas publici-
tarias y las técnicas de marketing a la propaganda politica (ver Apartado 1.2.2) han convertido las
piezas de cartelerfa exterior en iconos de toda la estrategia de comunicacion de los partidos politi-
cos, vertebrando tanto los ejes como los contenidos tematicos, y resumiendo en un solo impacto

muchas horas de desarrollo estratégico y creativo de cada campafia electoral.

Por estos motivos, entendemos que resulta pertinente la eleccion de la propaganda politica
en cartelerfa exterior como objeto inmediato de la investigacién, puesto que ese atributo de sinte-
sis conceptual, simbdlica y textual del que esta dotado, al concentrar en un original los propésitos
de comunicacién y los recursos elegidos para lograrlos, permite extraer conclusiones validas, por
extension, del conjunto de la campana electoral. La cartelerfa exterior serfa su muestra mas repre-
sentativa, y al mismo tiempo, probablemente la mas difundida para muchos ciudadanos, puesto
que como sugieren diversos estudios, la apatia y desinterés politicos estan relativamente extendi-
dos entre la poblacién, poco receptiva a seguir las incidencias de la campafa a través de los in-
formativos de television, y si en cambio expuesta diariamente en sus recorridos cotidianos a la

presencia de la carteleria exterior en muy diversos ambitos.

b) Caracterizacion del cartel

Desde sus origenes, datados hacia 1870, relacionados con la posibilidad técnica de reprodu-
cir en color mediante litografias grandes cantidades de impresos, el cartel ha mantenido una es-

trecha relacién con el mundo del arte, especialmente de la pintura'™, aunque siempre dependiente

154 Explica Gubern (1987:130), citado por Pacheco (2005:140), que las actuales campafias publicitarias son multime-
dia, y como “las mismas imdgenes y esldganes aparecen en el televisor, el periddico y la valla publicitaria, hacen que esta siltima, bija del
cartel clasico, haya perdido su anterior especificidad y actiie mas bien como resonadora de la imagen movil del televisor”.

155 Por este motivo, en muchas ocasiones el cartel exterior no es mas que una adaptacion al soporte de un fotograma
del spor que puede verse en television, y el eslogan, el mismo que se puede escuchar en la radio, leerse en los periédi-
cos o verse en television.

156 Una completa exposicion historica de los origenes del cartel y su evolucion artistica, en relacion con los movi-
mientos pictoricos de finales del s. XIX y a lo largo del s. XX puede encontrarse en Barnicoat (1973). No deja de
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del contexto pequefio-burgués comercial en el que nacié (Renau, 1976:38). Sin embargo, y en
coincidencia temporal con el desarrollo de la propaganda y de la publicidad, la funcién comunica-
tiva profesional ha ido sustituyendo a la siempre latente funcién artistica y expresiva, tal y como
expresaba Cassandre: “E/ cartel exige una absoluta renuncia por parte del artista. Este no debe afirmar en él
su personalidad (...). La pintura es un fin en si misma. El cartel es sélo un medio para un fin, un medio de co-
municacion entre el comerciante y el piiblico, algo asi como el telégrafo. Eil diseriador de carteles tiene el mismo papel
que el funcionario de telégrafos: él no inicia las noticias, simplemente las transmite. Nadie le pregunta su opinién,

solo se le pide que proporcione un enlace claro, bueno y exacto” (citado por Barnicoat, 1973:81).

Para Marti y Marti (1978:8), el cartel es “signo de ostentacion, es el soporte privilegiado del lenguaye
de la calle. El cartel se anticipa al receptor. Mostrar se convierte en garantia de calidad”. Para estos autores, el
discurso de la calle es esencialmente grafico, y constituye una imagineria que desborda amplia-
mente el marco iconografico, puesto que incluye toda una simbdlica, figuras retoricas, valores y
temas dominantes. El cartel ha sido definido como “telegrama visual” (Vazquez y Aldea, 1991:40),
por lo que sus limitaciones fundamentales vienen dadas por la distancia y por el tiempo de expo-

sicion ante el receptor.

Generalmente, los carteles se exponen en las vias publicas y en los lugares propios para las
grandes concentraciones de masas, tanto en interiores como en exteriores. De hecho, podriamos
considerar el cartel como una de las formas mas tipicas de la comunicacion visual, dado que su
contenido ha de entrar en el receptor visualmente y captarse al paso, de forma que la lectura y

global del conjunto haga comprensible todo su significado en un plazo muy breve de tiempo.

Su finalidad comunicativa la cumple en condiciones dificiles, porque no existe una predis-
posicién favorable por parte del receptor hacia un mensaje que, sin haberlo solicitado, sale a su
encuentro. Por este motivo, el cartel ha de lograr, en primer término, captar la atenciéon del vian-
dante, y en segundo lugar, desplegar su eficacia comunicativa, es decir, conquistar su voluntad.
Para ello recurre a un doble juego de recursos estructurados en dos niveles conceptuales interre-
lacionados: un nivel semantico o denotativo, y un nivel estético o connotativo. En el nivel seman-
tico encontramos el texto del cartel, que suele ser breve, y que es el que permite la interpretacion
adecuada del otro nivel, el estético. La funcién de éste es conseguir que el mensaje sobresalga del
conjunto visual que se ofrece al espectador, y emplea para ello una imagen atractiva, un uso in-
tencionado del color, de la perspectiva y de los objetos representados en el cartel; esta estructura

propicia la rapida comprension del mensaje.

sorprender en esta obra la ausencia de carteles politicos producidos en regimenes democraticos, aunque si se mues-
tran algunos ejemplos de cartelerfa politica soviética, cubana y china.
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Entre sus funciones, Enel (1974:34-35) destaca (1) la de informacién, en cuanto elemento de
una verdadera red o sistema de comunicaciones, (2) la de persuasién, porque intenta convencer
de sus proposiciones, (3) una funcién econémica, en cuanto que sirve para fomentar operaciones
comerciales, (4) una de seguridad, porque apela a la forma de solucionar conflictos conductuales,
(5) una funcién como vehiculo demandante de comportamientos, y por ultimo, (6) funciones
ambientales, estéticas y creativas. Hay que reconocer, en todo caso, que estas funciones alcanzan
su verdadera plenitud cuando el cartel no es una pieza mas de una campaifia global, sino que “lu-
cha” solo. Si por el contrario, se concibe desde el principio como un vehiculo subsidiario de los
mensajes transmitidos por otros medios mas complejos y completos, su importancia dentro de

una campafia resulta empequefiecida.

Y profundizando en los condicionantes que rodean la produccion del cartel, indicaba con
anticipacion Renau (1976:60) que e/ cartelista tiene en su funcion una finalidad distinta a la puramente
emocional del artista libre. El cartelista es el artista de la libertad disciplinada, de la libertad condicionada a exi-
gencias objetivas, es decir, exteriores a su voluntad individual’. De algin modo, desempefiaria una funcién
especifica de plantear o resolver en el animo de la ciudadania problemas concretos de indole tan-
to comercial como politica, expresando su peculiar vision artistica de la comunicaciéon planteada a
través de una servidumbre aceptada frente al promotor empresarial o politico del cartel. Por tan-
to, a pesar de las indudables connotaciones y expresiones artisticas que se manifiestan en la pro-
duccién cartelistica de todas las épocas, resultaria incomprensible abordar el estudio del cartel
s6lo desde esta perspectiva, puesto que la previa existencia de finalidades ajenas a su plasmacion
concreta constituye el verdadero condicionante del resultado final, asi como la explicacion ultima

de su caracter instrumental.

4.4 Marco tematico

4.4.1 Los grandes ambitos de la vida humana: familia, trabajo, ocio, politica.

La variable independiente de nuestro problema, el cambio social, es 1a que nos va a propor-
cionar directamente las areas tematicas sobre las que vamos a centrar el analisis. Precisamente por
ese caracter general ya comentado que se le atribuye al cambio social para que pueda considerarse
como tal, las descripciones del mismo emplean grandes categorias sobre las que describir e inter-
pretar el sentido y contenido de las transformaciones sociales. Como se trata de nuestro marco de
referencia, resulta pertinente emplear esas mismas categorias como marco tematico, para poder

efectuar comparaciones, correlaciones e inferencias sobre los mismos elementos.
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Si atendemos a la descripcion del cambio social producido en Espafia en los ultimos treinta
afos (ver Apartado 2.3) podemos agrupar las distintas facetas ahi expuestas en varios grandes am-
bitos de la vida humana como son la familia, el trabajo, el ocio y la politica. De un modo u otro,
los factores estudiados se relacionan con alguno/s de estos ambitos, por lo que resulta operativo
—transformable en variables— su empleo como criterio de analisis de los carteles de propaganda
politica. Asi resultara viable la comparacién entre datos obtenidos a través de la estructura de
categorias del cambio social con los analisis efectuados sobre los carteles, mediante esa misma

estructura.

Hablaremos de la presencia de estos temas, pero también de las ausencias —en ocasiones,
tan significativas—. Por ejemplo, sera interesante estudiar el cuando y el como de la apariciéon de
los inmigrantes como recurso de comunicacion en la propaganda politica partidista. Hasta la fe-
cha, al menos en los partidos que hemos establecido como objeto de analisis, no existe ninguna
referencia a los mismos, ni como destinatarios del mensaje (como es logico, la mayoria no tiene
todavia derecho al voto, y llevara tiempo hasta que las generaciones jévenes se hagan acreedores
de él) ni como tema de agenda politica o electoral”’. Podemos afirmar que es uno de los tabus
que actualmente existen, tema de muy delicado tratamiento por parte de los partidos por las fuer-

tes connotaciones emocionales que genera.

La practica politica nos aporta una sugerente relaciéon con los temas estudiados: dentro del
proceso de personalizacién y proyeccion de una imagen concreta del partido que protagoniza el
candidato, éste siente la necesidad de exhibirse en todas las facetas de su relacién con los demas,
motivo por el cual visita mercadillos, mantiene encuentros con diversos colectivos, aborda en sus
discursos problematicas sectoriales... El vehiculo para generalizar esta exhibicién no es otro que
su permanente aparicion en los mass media. Desde esta perspectiva, para Herreros (1989:261) la
propaganda politica es espejo, porque muestra el ambiente familiar, el profesional y el del ocio de
manera ajustada a las pautas vigentes en cada momento, de acuerdo con su valor simbdlico oca-
sional en lo que tengan de identificador con los electores. Nuestro objetivo es indagar si solamen-

te muestran o de algin modo provocan.

Para Sampedro (2000:125) las categorias del cambio social mencionadas son relevantes,
porque definimos nuestro lugar y rol social en términos de clase, raza, género, orientaciéon sexual,
nivel educativo o situacién laboral. Nosotros nos permitimos afiadir el factor ocio (aficiones cul-

turales, deportivas, de entretenimiento...) como un elemento importante a la hora de que una

157 En el momento de redactar estas lineas, septiembre de 2000, y tras las oleadas de desembarcos de cayucos senega-
leses en las costas de las Islas Canarias, se estan produciendo agrios debates sobre inmigracién propiciados por el
partido en el poder, el PSOE, y el principal de la oposicion, el PP. Queda por ver si estos movimientos llegan a cua-
jar en estrategias de comunicacién concretas en las préximas convocatorias electorales.
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persona se defina personalmente. En esta linea, Hall (1993), citado por Sampedro (2003:18),
entiende que el estereotipo identitario de la gente se elabora en tres etapas: en primer lugar, redu-
ce, esencializa, naturaliza y fija la diferencia; en segundo lugar, divide, excluye y expulsa al porta-
dor de la diferencia; en tercer lugar, mantiene el orden social y simbélico, segun las correlaciones

y los desequilibrios de poder.

4.4.2 La transicion a la postmodernidad

Uno de los aspectos con mayor calado en el cambio social es el cambio de valores, es decir,
la alteracién de lo que mayoritariamente en una sociedad se considera valioso en cada momento
histérico. No vamos a repetir lo que ya tratamos al exponer esta cuestion (ver Apartado 2.2.1),
pero procede ahora relacionar estas ideas con nuestro objetivo de acotar el ambito de la investi-

gacion desde una perspectiva tematica.

La atencion preferente a las areas de contenido expuestas en el apartado anterior precisa un
esquema conceptual que permita establecer similitudes y diferencias entre los diversos items. A
este respecto, la teorfa de la postmodernizaciéon de Inglehart aporta una serie de transiciones
entre los valores materialistas y los postmaterialistas que se pueden aplicar a nuestros ambitos
tematicos. Asi, la consideraciéon de la familia nos conduce a la existencia de familias tradicionales
y de nuevas formas familiares; el trabajo ofrece una transicion del empleo agricola e industrial al
de servicios y del conocimiento; en cuanto al ocio, de inexistente pasa a mostrarse como uno de
los indicadores de calidad de vida; y respecto a la politica, el cambio lo marca la aparicién de nue-
vos movimientos sociales, de nuevos partidos “tematicos”, y de nuevas sensibilidades en el surgi-

das en el interior de los partidos.

Légicamente, este esquema no agota las posibilidades de analisis que vamos a desarrollar
(por ejemplo, en el ambito politico es basico atender a las alternancias en el poder y a la posicion
que ocupa el partido que emite la propaganda respecto al mismo, si en el gobierno o en la oposi-
cioén), ni pretendemos que se convierta en la estructura que organice el disefo de la investigacion,
pero entendemos que puede aportar sugerencias significativas a la hora de configurar las categori-
as del analisis de contenido y de operacionalizar las variables expuestas en el marco hipotético

(ver Apartado 3.4).

El caso espafiol resulta especialmente interesante desde esta perspectiva, atendiendo a lo
sucedido en los ultimos treinta afos. Existe unanimidad entre los autores en otorgarle un caracter
de cambio acelerado, convergente ademas con la situacion social de los paises de nuestro entor-

no, v manifestado en una clara direccion de finalizacion de los procesos de modernizacion v co-
> Y y
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mienzo de los de postmodernizacién'™. Muchos estudios han empleado el indice de postmateria-
lismo para medir el grado de postmodernizaciéon de la sociedad espanola a lo largo de los ultimos
afios, por lo que entendemos adecuado poder aplicar ese mismo indice a los carteles de propa-
ganda politica, no en base a las contestaciones obtenidas de encuesta, l6gicamente, sino a las ape-

laciones, expresiones y significados mostrados o latentes en los mensajes.

En sintesis, si tuviéramos que resumir el resultado de las acotaciones que hemos realizado
en este Capitulo sobre el campo de investigacion, podriamos indicar que vamos a realizar el estu-
dio sobre una muestra representativa de propaganda politica elaborada por partidos politicos
espafioles que han obtenido en algin momento representacion parlamentaria en el régi-
men democritico de 1977 a 2005, propaganda manifiesta al publico como tal, realizada en

periodo electoral, e impresa en carteleria exterior.

158 Un buen estudio de esta aceleracion, convergencia y transicion del cambio social —referida en este caso al tema
del medio ambiente— que incluye una aplicacion del indice de post-materialismo, puede verse en Diez Nicolas

(2004).
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Capitulo 5

METODOLOGIA DE TRABAJO

En este capitulo expondremos las caracteristicas mas relevantes de la alternativa me-
todologica que hemos escogido para aplicar a nuestro objeto de estudio: el analisis de con-
tenido. Junto a la descripciéon del método y las fases de su desarrollo, abordaremos los
criterios basicos de desarrollo de uno de los factores clave de esta técnica: la elaboracion
de categorias de analisis. También ofreceremos los rasgos especificos de contenido que
ofrece el objeto de estudio, los carteles de propaganda politica, al objeto de disefiar co-
rrectamente el modelo de analisis que responda a las exigencias propias de los mensajes
seleccionados. La retorica de la imagen y del texto, las peculiaridades del lenguaje politico

y la representacion de los estereotipos seran los elementos mas importantes que tendre-

mos en cuenta.

5.1 El analisis de contenido: descripcion y pertinencia

5.2.1 Caracterizacion del analisis de contenido

a) Definicion
Las definiciones del analisis de contenido o content analysis son, como no puede ser de otra
forma en las ciencias sociales, muy abundantes, y cabrfa agrupar a los diversos autores en tres

grandes grupos: aquellos que enfatizan los aspectos metodolégicos de la técnica (Holsti, 1969;
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Schnurr, 1986; Barcus, 1961), los que optan por incidir en su idoneidad para analizar los mensa-
jes de los medios de comunicacion de masas (Lazarsfeld, Berelson y McPhee, 1952; Klapper,
1974), y aquellos que, sabedores de que con esta técnica afloran ideologias, valores y datos que
permiten evaluar posibles efectos persuasivos en la audiencia y cambios de opinién y de actitudes,
enfatizan que es una técnica que permite el analisis de los discursos politicos (Kaplan, 1943)".

Estos dos ultimos aspectos encajan coherentemente con nuestro objeto de estudio que, recorde-

mos, ofrece una doble e indisoluble vertiente comunicativa y politica.

Para Berelson (1952) se trata de “wna técnica para la descripcion objetiva, sistemitica y cuantitativa
del contenido manifiesto de las comunicaciones”. Esta idea de la cuantificacion es la que permite distinguir
el analisis de contenido de la mera intuicion, e integrarlo en el procedimiento cientifico de cono-
cimiento de la realidad. Sin embargo, esta definicioén restringe a lo cuantificable y a lo manifiesto
el campo de estudio del fenémeno que se desea investigar, por lo que numerosos autores la han
corregido en el sentido de ampliar su aplicacion a los disefios cualitativos y a los contenidos no

evidentes de las comunicaciones.

De manera mas completa, Pifiuel (2002) lo define como “e/ conjunto de procedimientos interpre-
tativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de comunica-
cion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el
recuento de unidades), a veces cualitativas (légicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto elabo-
rar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las
condiciones que puedan darse para su empleo posterior”. Quedan asi superadas las dos limitaciones ya
apuntadas de la definicién original de Berelson: la restriccion a la dimensiéon cuantitativa y el

hecho de ceiiirse a los contenidos manifiestos de la comunicacién, prescindiendo de los latentes.

De entre todas las caracterizaciones del analisis de contenido que hemos podido cotejar,
nos parece especialmente completa y precisa la de Clemente y Santalla (1991:15-16), que sinteti-

zan en 7 puntos:
(1) El analisis de contenido es una técnica, por tanto, solo sirve para recoger informacion.

(2) Debe reunir los requisitos de cualquier técnica de recogida de informacién, es decir,
como se trata de un sistema de clasificacion y codificacion, ha de responder a criterios
de objetividad (no importa quién utilice el sistema para producir los mismos resultados),
sistematizacion (las categorias elaboradas deben permitir al mensaje “encajar” en ellas) y
relevancia social (acorde con el problema de la investigacion). L.os dos primeros permi-
ten garantizar la exhaustividad, la representatividad, la homogeneidad y la pertinencia de

las categorl’as que se creen.

159 Para una sintesis descriptiva del método, véase Lépez-Aranguren (1991:461-492).
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(3) Debe ofrecer resultados de fiabilidad y validez adecuados.

(4) Sélo es utilizable dentro de un esquema general de la investigaciéon que se realice, y de-

pende, por tanto, del problema y de las hipétesis de dicha investigacion.

(5) Su aplicacién permite transformar un documento en una serie de resultados cuantitati-

vos y numéricos, a partir de los cuales se pueden realizar ciertos analisis matematicos.

(6) La finalidad primordial es determinar, de forma no obstrusiva, lo que connotan los
mensajes, su contenido habitualmente no explicito, las intenciones, deseos y actitudes
que se manifiestan al contenido manifiesto del mismo. Sirve, por tanto, para realizar in-

ferencias, pero éstas solo se derivan, mediante una serie de reglas, del propio mensaje.

(7) Es una técnica de gran utilidad para el estudio de los procesos de influencia social, y por

tanto, de tematicas como la comunicacion, las actitudes, la publicidad, etc.

Todo contenido de un texto o una imagen puede ser interpretado de una forma directa y
manifiesta o de una forma soterrada de su sentido latente. Esta metodologia se fundamenta en
considerar que se puede conocer la intencién del emisor o creador de opinién a través de un ana-
lisis de las formas comunicativas por él empleadas, y su interés radica en que consigue poner de
manifiesto el contenido “latente” y no solo “manifiesto” de un conjunto suficientemente signifi-

cativo de mensajes.

Explica Krippendorff (1995:28) que tanto los datos expresos (lo que el autor dice) como
los latentes (lo que dice sin pretenderlo) cobran sentido y pueden ser captados dentro de un con-
texto, es decir, dentro de un marco de referencias que contiene toda aquella informacién que el
lector puede conocer de antemano o inferir a partir del texto mismo para captar el contenido y el
significado. En resumen, “Zexto y contexto son dos aspectos fundamentales en el andlisis de contenido” (Pi-
fiuel, 2002)'", que mostrarin toda su funcionalidad en nuestro estudio al operar sobre los conte-

nidos de los carteles de propaganda y el contexto de cambio social en el que se produjeron.

b) Técnicas limitrofes

El analisis de contenido puede confundirse con otras técnicas similares que se aplican a los
mismos objetos de estudio, pero al tratarse de perspectivas distintas, también cambian el modo

de afrontar el texto.

En primer lugar, mantiene semejanzas con el analisis /Zngiiistico, pero como aclara Bardin

(1986:24), el analisis de contenido trabaja sobre la practica de la lengua, mientras que el lingiiistico

160 Advierte Ander-Egg (1993:335) que precisamente la contextualizacién del analisis de contenido y la importancia
de la funcién denotativa son los aspectos mas facilmente obviados en las investigaciones que siguen este método de
recopilacién e interpretacion de datos.
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describe las reglas de funcionamiento de la lengua, es decir, no pretende saber lo que significa una
parte, sino describir cuales son las reglas que hacen posible cualquier parte; establece el manual de
juego de la lengua, mientras que el analisis de contenido trata de comprender a los jugadores, o el
ambiente del juego en un momento dado: tiene en cuenta fundamentalmente las significaciones,

puesto que trata de saber lo que hay detras de las palabras.

También se parece en ciertos aspectos al analisis documental, que busca representar el conte-
nido de un documento bajo una forma diferente de la suya original, con el fin de facilitar su con-
sulta o localizacion en un estudio ulterior. Se diferencia esencialmente del analisis de contenido en
que el documentalista actia sobre los documentos, mientras que el analista de contenido actia
sobre los mensajes comunicativos. El primero tiene como objetivo representar de forma conden-
sada la informacion para su almacenamiento y consulta, mientras que el segundo trata de estable-

cer inferencias o explicaciones en una realidad dada a través de los mensajes comunicativos.

Otra técnica pareja es el analisis zextual, que se cine exclusivamente a textos, mientras que el
analisis de contenido permite realizar también observaciones no textuales. Ademas, del mismo
modo que en el caso anterior, no es el texto mismo lo que interesa, sino algo localizado fuera de

él, que se podria definir y revelar como su “sentido”.

El analisis del discurso se refiere sobre todo al acto conversacional y a los procesos estructu-
rales de interacciéon que en él se producen. Se acoge a una base tedrica de tipo lingiistico-
estructural, mientras que el analisis de contenido mantiene una inspiracion psicolégico-social

(Roiz, 2002:227).

Por ultimo, conviene mencionar la sewidtica, que se ocupa del significado de los textos tal y
como lo hace el analisis de contenido, pero se diferencia de éste en que su unidad ultima de anali-
sis es el signo, puesto que el analisis semidtico lo que pretende es la construccion del texto, adop-

tando todo un aparato descriptivo-interpretativo de las acciones de los sujetos.

Obviamente, estas técnicas pueden emplearse en una misma investigaciéon cuando el para-
digma tedrico es el mismo y converge en un mismo objeto de estudio, aunque lo habitual es que
respondan a necesidades de cada una de las disciplinas de las que dependen para su planteamien-

to y desarrollo metodolégico.

¢) Pertinencia de su aplicacion

A la vista de estas grandes lineas que ponen de manifiesto los autores, y para nuestros fines,
podemos afirmar que esta técnica se adapta bien a la naturaleza de la investigacion, puesto que
metodologicamente es aceptada de forma mayoritaria por los cientificos sociales, ha resultado ser

especialmente apta para estudiar la comunicacién de masas, y permite desvelar aspectos ideologi-
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cos y politicos de los mensajes, terreno propio de nuestro objeto de estudio: la propaganda politi-

ca.

Ademas, el propio Holsti (1969) hablaba de algunas situaciones (entre las cuales se encuen-
tra precisamente la tematica de nuestra investigacion) en las que el analisis de contenido es idéneo
frente a otras técnicas: asi, destaca este autor las ocasiones en que resulta imposible preguntar al
propio autor del mensaje (como hicieron Lasswell y White con la propaganda enemiga durante
la IT Guerra Mundial), cuando se puedan producir problemas de reactividad al recoger la infor-
macion de los sujetos (especialmente relevantes en el ambito politico), o cuando el lenguaje del
sujeto sea algo fundamental (aspecto suficientemente subrayado mas arriba al tratar de la natura-

leza de la propaganda politica).

Este tipo de analisis tiene la ventaja afiadida de que enlaza con una amplia corriente episte-
molégica y metodolégica enraizada en la Teoria de la Comunicacion, atenta a centrar los problemas
del lenguaje y del significado en relaciéon con la comprension interpretativa de la accion humana.
Asi se esbozan modelos que engloban dos perspectivas claramente puestas de manifiesto en
nuestra investigaciéon: por un lado, la significacional, y por otro, la social, de modo que los proce-
sos comunicativos y los procesos sociales pueden converger aun dentro de un amplio pluralismo
teérico y metodoldgico'®'.

De forma recurrente, y ademas de aplicaciones clinicas, judiciales, docentes y psicologi-

62
>

1 PP . . . . <, 163 , .
cas -, el analisis de contenido se ha aplicado a los medios de comunicacion % con un énfasis

b
relevante en la television. Ademas, son los informativos y la publicidad los sectores tematicos que
mas atraen la atencion de los investigadores. El empleo del analisis de contenido con material
publicitario resulta relativamente frecuente en la bibliografia disponible, y sus resultados han sido

prometedores en cuanto a lograr una mayor comprension de los recursos mas empleados en los

mensajes publicitarios, y de los efectos de su intima conjuncion.

Mas escasa resulta la aplicacion de este método de investigacion a mensajes de propaganda.
De hecho, sélo hemos encontrado dos casos de utilizacion del analisis de contenido en mensajes
de propaganda politica, por lo que podemos considerar este aspecto como una de las aportacio-
nes mas significativas de la Tesis. El primero es un breve informe elaborado por el Consejo Asesor
de Radio Television Espaiiola en Aragon (1986) en el que se esbozan los resultados de un trabajo de

codificaciéon y sistematizacion de las inserciones en prensa relacionadas con los partidos politicos

161 Para una exploracion de esta convergencia en relacion con las rafces tedricas del analisis de contenido, véase Cle-
mente y Santalla (1991:18-21). También, desde otra perspectiva, pueden verse las distinciones elaboradas por Cis-

neros (2002) entre comunicologfa y comunicacion.

162 Un ejemplo de aplicacion de este método al campo educativo, para analizar la imagen del profesor y la ensefianza
en la prensa, lo encontramos en Cabero y Loscertales (2002).

163 Véase el trabajo de Montabes (1989) sobre la prensa espafiola estatal durante la transicion politica.
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en liza en las Elecciones Generales de 1986 en la Comunidad Auténoma de Aragén. Las unicas
categorias empleadas para clasificar el contenido de las inserciones establecen, por un lado, si
hacen referencia al partido, al programa o a actos electorales, y por otro, si aparece el lider nacio-

nal, el lider regional, dibujos y cémics, o sin soporte grafico.

El otro caso se trata de un analisis elaborado por Herrero y Connolly-Ahern (2004) en el
que siguen el modelo de analisis de contenido para audiovisuales electorales elaborado por los
profesores Kaid y Johnston (1991), y otros estudios transversales posteriores (Holtz-Bacha y
Kaid, 1995) aplicado, en este caso a los anuncios de television del PSOE y del PP en las campa-
fias electorales de las elecciones generales de 2000. Este modelo, mucho mas completo que el
anterior, esta compuesto por 136 variables, y abarca categorias verbales y no verbales. Dentro de
las primeras se incluyen las estrategias del candidato y las apelaciones, el tipo de anuncio (positivo
o negativo), los asuntos abordados y los valores representados; dentro de las segundas encontra-
mos la escenografia, las técnicas de produccion, y elementos adicionales como los simbolos de

partido o la simbologfa institucional, entre otros.

En sus conclusiones muestran que los candidatos a la presidencia fueron mas el centro de
atencion que los propios partidos politicos, y que fueron mas dominantes los temas que la imagen
en la realizacion de los spots. Y para investigaciones futuras, recomiendan incluir un mayor nu-
mero de partidos politicos que tengan representacion en el Congreso de los Diputados, e incluir
también los cambios experimentados en la propaganda electoral en Espafia a lo largo de las dife-

~ s s 164
rentes campanas electorales desde la Transicion.

d) Contenido y contexto

Ambos elementos mantienen una fuerte interrelacion, y autoriza a establecerla el hecho de
que el contenido de un mensaje desvela las relaciones de contexto que lo rodean; tal y como ex-
plica Capdevila (2004:26), “en e/ texto retorico pueden rastrearse las buellas de los elementos que componen el
becho retorico. Por tanto, a partir de un texto retorico pueden analizarse los elementos externos que se reflejan en
é/”. Para nuestros fines, habra que comprobar si el verbo “reflggar” que emplea esta autora es el

mas adecuado para definir la relacién entre contexto social del mensaje y contenido del mismo.

En todo caso, al considerar lo que se entiende por “contenido” en los mensajes de comuni-
cacion de masas, puntualiza Roiz (1997:10) que “¢/ concepto de ‘contenido’ es plural, diverso y rico, y no se
agota desde ninguna de las perspectivas cientificas”. Por ejemplo, la teorfa norteamericana de “la aguja

hipodérmica” lo entiende como el conjunto de los universos simbolicos y de valores de un men-

164 Ambas recomendaciones han sido recogidas en la Tesis, y en honor a la verdad, lo fueron antes de conocer este
estudio. Quisimos entender esta circunstancia como una confirmacion subjetiva de la adecuacion de nuestro enfoque
de investigacion.
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saje; la escuela de Lasswell, como lo que se dice de manera observable y mensurable; la perspec-
tiva empirico-experimental, como la organizaciéon del mensaje respecto de la dosis de credibilidad
persuasiva incluida por el emisor; la corriente teérica de los “efectos limitados™ de los medios,
como el resultado de las diferentes mediaciones comunicativas que operan sobre el mensaje y el
medio asi como sobre los receptores o publicos; la teoria de los “usos y gratificaciones”, como la
informacién que lleva el mensaje y que debe ser captada e integrada por el receptor en funcién de
sus necesidades, intereses, gustos y deseos; y asi sucesivamente con cada una de las principales

tradiciones sociolégicas contemporaneas.

En el disefio de investigacion de un analisis de contenido del mensaje siempre hay que
comparar los datos obtenidos con otros datos. En nuestro caso, trataremos de comparar los dife-
rentes resultados de los analisis que practiquemos a casos concretos de propaganda politica si-
guiendo dimensiones basicas de contexto de este tipo de comunicacién: tiempo, emisor, situacion
social..., al objeto de poder establecer tendencias y cambios en su desarrollo a lo largo del perio-

do de tiempo estudiado.

Holsti (1968) resumi6 acertadamente los posibles disefios de investigacion de un analisis
de contenido atendiendo a los elementos basicos del proceso de comunicacion. En el aspecto que

nos interesa, el mensaje, su sintesis se manifiesta en el siguiente cuadro:

CUADRO 6: ALTERNATIVAS EN DISENOS DE INVESTIGACION CON ANALISIS DE CONTENIDO

Propésito Rama Tipo de comparaciones Preguntas Problemas de investigacion

Semantica Mensaje fuente A Descripcién de las orienta-

(signo- . . ) cQuér ciones en el contenido de
-Variable X a través del tiempo

referente) la comunicacién
Describir caractetis- . i .
ticas de la comuni- -Variable X a través de situacio- Relacionar caracteristicas
cacién Sintaxis nes de la fuente del mensaje.
(signo- -Variable X a través de audiencias ¢Quér Verificacién del contenido
signo) -Variables X e Y dentro del mis- de la comunicacion respec-
mo universo de documentos to a patrones estandar.

FUENTE: Holsti, 1968:46

5.2.2 Fases del analisis de contenido

Siguiendo la metodologia que presentan Clemente y Santalla (1991:38-44), el proceso de

elaboracién de una investigacion basada en un analisis de contenido seguiria los siguientes pasos:

a) Preandlisis

El preanalisis lo constituyen las intuiciones previas necesarias para establecer un programa

de investigacion, que tendrian que atender a los siguientes aspectos:
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(1) Eleccién de los documentos que se van a analizar. Esta eleccion debe asegurar que el
conjunto de los documentos analizados cumpla los criterios de exhaustividad y de no selec-

tividad, de representatividad, de homogeneidad, y de pertinencia.
(2) Formulaciéon de hipotesis y objetivos.
(3) Senalizacion de indices y elaboracion de indicadores. Un indice suele referirse a la men-

ci6én explicita de un tema en un mensaje, mientras que un indicador es, por ejemplo, la

frecuencia con la que aparece en relacién a otros.

(4) Preparacion del material para su analisis.

b) La codificacion

Los datos brutos del mensaje han de transformarse, mediante reglas precisas, en datos sus-

ceptibles de estudio. Organizar esta codificacion implica seguir estas tres fases:

(1) Descomposicion: eleccion de las unidades. La unidad de registro es la unidad de signifi-
cado mas pequefia que se ha de codificar. El criterio de descomposicién siempre es de orden
semantico, y las unidades mas empleadas son la palabra, el tema, el objeto o referente (ejes a cuyo
alrededor se organiza el discurso en su totalidad), el personaje y el acontecimiento. La unidad de
contexto es el mayor cuerpo de contenido que puede investigarse para caracterizar a una unidad de
registro, y sirve de unidad de comprension para codificar ésta. Es el segmento del mensaje cuyo
tamafio (superior a la unidad de registro) es el éptimo para captar la significacion exacta de la

misma (por ejemplo, el parrafo para el tema).

(2) Enumeracion: eleccion de las reglas de recuento o reglas de enumeracion o indicadores.
Las reglas de recuento son los sistemas de cuantificacion. Los indicadores pueden ser: presencia o
ausencia de determinadas unidades de registro, frecuencia (el mas utilizado, porque se supone que
la importancia de una unidad de registro crece con su frecuencia de aparicion), frecuencia ponde-
rada (si la apariciéon de un determinado elemento tiene mas importancia que la de otro), intensi-
dad (para codificarla se emplean criterios precisos como el tiempo del verbo, adverbios de modo,
etc.), direccion (favorable, desfavorable, neutra, ambivalente...), orden de apariciéon de las unida-
des de registro, contingencia (presencia simultanea de dos o mas unidades de registro en una uni-
dad de contexto. Da cuenta de la distribucion y asociacion de los elementos). Otras son de carac-

ter temporal o espacial.

(3) Clasificacion y agregacion: eleccion de categorias. Para que objetiva y sistematicamente
se pueda operativizar el método, es indispensable la creaciéon de un sistema de categorfas que
inequivocamente permita codificar las diversas partes del mensaje en cada una de ellas; categorias

excluyentes entre si, y pertinentes al analisis (que se refieran al objeto de estudio).
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Las categorias son los “casilleros” entre los que se van a distribuir las unidades de registro

para su clasificacion y recuento. El establecimiento el sistema de categorias a utilizar en el analisis
es, indudablemente, el elemento mas importante de la infraestructura del analisis de contenido,
hasta el punto de que el éxito o fracaso de la aplicacion de esta técnica de analisis depende fun-
damentalmente del sistema de categorias empleado, de lo bien ajustadas que estén al problema y
al contenido del material a analizar. De algin modo, un cuadro de categorias es un cuadro de las
grandes preguntas que es pertinente realizar para entender lo que pasa en relacion con algo que

queremos comprender en profundidad (Thom, 1985:95).

En la creacién y establecimiento de categorias, tarea complicada y a menudo dificil, serfa
deseable la existencia de categorias estindar, es decir, de categorias uniformes generales, aplicables a
problemas y a materiales diversos. Esto facilitaria la comparaciéon de resultados de un estudio con
los de otros estudios anteriores y posteriores, y de esa forma podtia realizarse una cierta acumula-
ci6én de hallazgos. Sin embargo, la ausencia de un consenso basico en las ciencias de la comunica-
cién y en las ciencias sociales respecto a un cuerpo teérico general del que pudiera derivarse tal
sistema de categorias estandar explica el escaso éxito de los intentos llevados a cabo en esta direc-

cion (Lépez-Aranguren, 1994:475).

La categorizacion o codificacion respecto a categorias (que son secciones que reunen un
grupo de elementos o unidades de registro bajo un titulo genérico en razon de los caracteres co-
munes a estos elementos) debe seguir algun criterio de categorizacion, el cual puede ser semanti-
co, sintactico, léxico, expresivo... Clasificar elementos en categorias supone buscar lo que cada
uno de ellos tiene en comuin con los otros. Tiene dos etapas: inventario (aislar los elementos) y
clasificacion (distribuirlos y, como consecuencia, imponer a los mensajes una cierta organizacion).
Puede emplear dos procesos inversos: casillas previas en las que se organiza el material porque las

categorias estan dadas, o al revés, por montones, asignando categorias después.

Como pone de relieve Anguera (1989:64), aunque desde una perspectiva diferente, la de la
observacion, “uno de los mejores medios de describir en un lenguage cuantitativo los caracteres cualitativos de una
Situacion consiste en clasificar los diferentes comportamientos observados en un cierto niimero de categorias distin-
tas”, considerando la categoria como el término que designa una clase dada de fenémenos donde

se puede colocar el comportamiento observado.

Un conjunto de adecuadas categorfas debe poseer las siguientes cualidades: exclusion mu-
tua, homogeneidad (un mismo principio de clasificacion debe dirigir su organizacion), pertinencia
(adecuacion al material de analisis y pertenencia al cuadro tedrico elegido), objetividad y fidelidad

(cualquiera aplicando la plantilla obtendria los mismos resultados), productividad (un conjunto de
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categorias es productivo si proporciona resultados ricos en indices de inferencias, hipotesis nue-

vas, datos fiables, etc.).

¢) Las inferencias

En un analisis de contenido, la inferencia consiste en formular conclusiones acerca de cues-
tiones no relacionadas con el contenido de los mensajes y comunicaciones, pero que se apoyan en
los resultados del analisis efectuado. Las inferencias que el investigador formula pueden ser direc-
tas o indirectas. En el primer caso, se interpreta el contenido de los mensajes, y lo que dicen se
traduce en una inferencia acerca de alguna cuestiéon no relacionada con el contenido analizado.
En el segundo caso, se interpreta el contenido de forma inversa, de modo que lo que se traduce

en la inferencia es justamente lo contrario de lo que se encuentra en el contenido analizado.

La construccién analitica previa que especifica las relaciones entre los datos es la que ope-
racionaliza lo que el investigador sabe acerca de las interdependencias entre los datos y su contex-
to, y es la que proporciona las reglas de inferencia que le permiten establecer el puente entre los
datos que analiza y el objetivo que persigue. Para argumentar la fiabilidad de dicha construccion
suele emplearse la justificacion del “éxito en el pasado”, porque es el que proporciona el grado
mas alto de certeza respecto a la exactitud de las inferencias. Otro argumento que también tiene
fuerza es el que sefala que la construccién analitica utilizada es una teoria establecida capaz de

relacionar los datos con su contexto.

Otro aspecto que es necesario dilucidar es el de hasta qué punto conducen los datos de que
dispone el investigador a las inferencias que piensa o quiere hacer. Hay que evaluar la conexiéon
existente entre datos e inferencias, que sera mayor cuanta mas confianza proporcione la cons-
truccion analitica que utilice y cuanto mas apropiada resulte para la situaciéon de que se trate en
cada caso. Ademas, esta evaluacion serd tanto mas positiva cuanto mas relativamente frecuentes
sean las dependencias contextuales observadas, es decir, cuanto mas frecuentemente sea posible
observar dependencias entre dos o mas hechos que se encuentren sugeridas en proposiciones

contenidas en la construccion teérico-analitica que se emplea.

Para evitar errores de inferencia e interpretacion, y dado que esta técnica permite investigar
las causas a partir de los efectos, pero no al contrario, resulta conveniente limitar el numero de
escalones inferenciales y el de supuestos limitativos aceptados, mediante la obtencién de datos
que se ajusten lo mas posible a los fenémenos reales que se investiguen. También es oportuno
especificar con precision y detalle las inferencias hechas, incluyendo los eslabones de inferencia
que van desde la causa al contenido de la comunicacion, y desde el contenido a la consecuencia.

Y finalmente, es preciso evitar interpretaciones desarticuladas, y términos ambiguos, de modo
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que las inferencias realizadas se apoyen en datos firmes por el lado no relacionado con el conte-

nido de las comunicaciones; en caso contrario, las inferencias no superan el stazus de hipotesis.

d) Interpretacion de los resultados

El analisis de los datos que previamente han sido recogidos, registrados y relacionados no
es particularmente diferente del analisis que puede llevarse a cabo con otras técnicas de investiga-
ci6én social. Sin embargo, una de las mas profundas controversias que ha tenido lugar en el campo
del analisis de contenido ha sido la discusion sobre si debe ser cualitativo o cuantitativo. En prin-
cipio, el cuantitativo es mas objetivo y preciso, porque permite el uso de técnicas estadisticas para
la interpretacion de los datos y la generalizacion de los resultados. Sin embargo, el cualitativo pa-
rece ofrecer a su favor el hecho de que permite el analisis de temas mas complejos e inferencias
de mayor significacién. Pareceria que la alternativa fuera entre fiabilidad del analisis (cuantitativo)

y fertilidad de las categorias (cualitativo).

Sin embargo, resulta cierto que muchos analisis de contenido han consistido en el escruti-
nio y recuento pretencioso de lo obvio, lo cual ha contribuido a una cierta mala reputacion del
cuantitativo. Por eso se propuso como criterio para distinguir ambas alternativas el hecho de
concentrar la atencién en la frecuencia de aparicién de ciertas caracteristicas de contenido (cuanti-
tativo) o estudiar la presencia o ausencia de determinados elementos de contenido (cualitativo). Y
parece aumentar el nimero de autores que consideran ambas posibilidades como complementa-
rias, de modo que se pueden combinar en un unico resultado los analisis obtenidos por las dos

vias sobre la misma tematica.

El analisis cuantitativo mas frecuente y mas sencillo es la distribucién de frecuencias, que
junto al calculo de porcentajes, ratios y otras estadisticas descriptivas, suele aplicarse al analisis de
tendencias. También se encuentran muy difundidos los analisis de relacion entre variables me-
diante tabulacién cruzada, medidas de asociacién y medidas de correlacion. Esta relaciéon entre
variables puede serlo entre partes del contenido, es decir, sin salirse de la comunicacién analizada,
y entre partes del contenido y variables exteriores, empleando datos obtenidos independiente-

mente.

Finalmente, se emplea también la construccion de indices, que combinan categorias separa-
das en unidades mas grandes que representan constelaciones de contenido mas amplias o mas
complejas; el mas conocido es aquel que mide el grado en que el tratamiento que en el material se

da al asunto o simbolo sometido a analisis es favorable, desfavorable o neutral.
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5.2 Rasgos de contenido de los carteles de propaganda

5.2.1 Significantes y significado

Un cartel de propaganda politica es un tipo peculiar de comunicacién en cuya elaboracion
sus autores han empleado los mismos recursos retoricos que podemos encontrar en otro tipo de
discursos o mensajes. Estos recursos han sido puestos al servicio de la idea o ideas que se preten-
den transmitir, y su analisis permite llegar a conocerlas con mucha mayor profundidad que una
lectura superficial. Por este motivo conviene explicitar los modos propios de vehicular el conte-
nido que ofrecen los carteles de propaganda para poder elaborar un modelo de analisis de conte-

nido correctamente adaptado a su singularidad.

Una primera reflexion atiende a superar la ya clasica dicotomia entre “fondo” y “forma” de los
mensajes'®, entre significado y significante. Esta posicién inducirfa a pensar que se trata de dos
realidades distintas, con sus propias leyes y caracteristicas separadas. Sin embargo, ya desde los
hallazgos de la psicologia gestaltica existe un acuerdo practicamente unanime entre los autores en
romper definitivamente con esa dicotomia, de manera que se puede afirmar que, en un mensaje,
el gué comunicado (significado) se funde con el cdmo se comunica (significante). L.a forma también
comunica, a su modo, también es contenido, de forma que no se puede omitir su analisis aun
cuando el método de investigacion que vamos a emplear se denomine habitualmente “analisis de
contenido”. De hecho, resulta corriente encontrar en investigaciones basadas en este método
categorias de registro referidas a la forma en la que se presentan los mensajes, lo cual presupone

que su estudio aporta elementos basicos para una correcta comprension del contenido.

Por otro lado, la percepcion es una totalidad organizada: segun la teorfa psicolégica de la
gestalt, cualquier aspecto que afecte o interese a la persona, se estructura en su mente de forma
simplificada, por lo que se puede captar facilmente como una totalidad asi como adoptar una u
otra postura hacia el mensaje transmitido (Fernandez Camacho, 2002), de tal manera que el
conjunto siempre supone algo mas —en la mayoria de las ocasiones, mucho mas— que la simple
suma de las partes: es su producto, puesto que multiplica sus efectos y significados. Una melodia es
mas que la suma de sus notas; un televisor mas que la suma de cada una de sus piezas. Los con-
juntos ordenados —y la percepcion es uno de ellos— se ven modificados en cuanto se altera uno
de sus componentes, del mismo modo que una comida cambia radicalmente si echamos mas sal

de la que necesita 0 menos.

165 Ejemplo emblematico de una legendatia polémica entre ambas posiciones, en este caso en el terreno literatio, la
encontramos en la pugna —llevada incluso hasta el terreno personal— entre dos grandes escritores del Siglo de Oro
espafiol: Gongora y Quevedo, el culteranismo atento a la belleza y exuberancia de la forma literaria, y el conceptismo
pendiente de la densidad del significado y la economia de la forma.
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Por este motivo, no podemos describir los mensajes que percibimos como un mero inven-
tario de cosas, personas, palabras, colores... Todos estos elementos estan interactuando entre si
en funcién de la estructura de la que forman parte. La descripcion minuciosa de cada uno de
ellos, aislada del conjunto, no darfa como resultado el mismo significado que nos ofrece la ima-
gen en su totalidad. Como explica Bouza (1983:22) al hablar del cartel, aunque puedan separarse
niveles analiticos distintos en el tratamiento de la imagen (en su caso, topicos-iconografia-figuras),
en la realidad los niveles interactian para formar un mensaje unitatio, una ‘unidad estimular que

busca una respuesta, puesto que funciona como una seiial, es dindmico, trata de desencadenar una conducta’.

Un cartel de propaganda politica es un conjunto de signos icénicos y textuales que se pro-
pone a la percepcion y comprension del lector de forma unitaria y completa. Participa, por tanto,
de las caracteristicas propias de los cédigos visuales y verbales, de la retérica de la imagen y de la
del texto. Y ambos aspectos, junto con su interrelacion, han de tenerse en cuenta si lo que se pre-
tende es alcanzar un cabal conocimiento de la fuerza comunicativa del mensaje, basada precisa-
mente en la riqueza de significados que se produce al proponer, en una misma comunicacion,

determinada combinacion de imagenes y textos.

Con respecto a las palabras, desde antiguo el hombre sabe que el lenguaje verbal constituye
el codigo principal para influir sobre la voluntad de las personas. Del lenguaje procede la capaci-
dad de manipular o de persuadir a la gente sin necesidad de recurrir a la violencia (ver .Apartado
1.3.4), influencia que se suele canalizar a través de férmulas sencillas —y casi carentes de signifi-
cacion—, como consignas, frases hechas o esléganes, y mediante discursos cuidadosamente pre-
parados en los que tienen un papel fundamental las figuras retéricas y otros rasgos de caracter
extralinglistico muy influyentes, como el tono de voz, la expresion del rostro, los gestos, el len-
guaje corporal, etc. (Reyzabal, 1999b:180). En el proximo apartado tendremos ocasion de pro-

fundizar en los rasgos especificos del lenguaje que ofrece la propaganda: el lenguaje politico.

En todo caso, y como referencia indirecta, en un estudio reciente Garrido y Ramos (2006)
indican que, en la publicidad espafola, parece aumentar la tendencia a no utilizar el eslogan como
unidad comunicativa, y que cuando se emplea, se hace reduciendo significativamente su exten-
sién, concentrando en poquisimas palabras un contenido que versa cada vez mas sobre el con-
sumidor o sobre la propia empresa que sobre el producto mismo. Aluden a los recursos retoricos
como forma de alcanzar la brillantez que muestran los esléganes, y citan el viejo axioma del dise-
flo y la creatividad (ya expuesto al hablar de las leyes caracteristicas de la propaganda en el .Apar-

tado 1.1.3) al que pareceria converger la publicidad espanola: “wenos es mis”.

Con respecto a las imagenes, y al hablar de su analisis, Martinez y Maqueda (1989:181)

indican que la imagen “a/ codificarla, representa objetos, despierta vivencias, crea experiencias y asociaciones, y

* 233



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

nos construye un mundo real o, a veces, producto de la fantasia”. Indirectamente estos autores estin
haciendo alusion a la capacidad de la imagen de generar experiencias afectivas, motivo por el cual
no es de extrafiar que la propaganda politica se haya llevado siempre bien con el uso de imagenes
de gran fuerza expresiva, habida cuenta de que es una forma de comunicacién que emplea recur-
sos de tipo fundamentalmente afectivo para llegar a sus receptores (ver Apartado 1.3.4). La propa-
ganda ha sabido aprovechar la carga emotiva del mensaje iconico, su impacto, su poder de cho-
que, su capacidad de suscitar sentimientos, y sus autores han sabido convertir estas emociones en

portadoras de significacion.

Por su parte, para Villafafie (1985) una imagen posee tres hechos irreductibles: (1) una se-
leccién de la realidad, (2) unos elementos configurantes y (3) una sintaxis, un orden'®. Y hace
propia la ya clasica triple funcionalidad que se atribuye a la imagen, que como lenguaje expresa en

diferentes niveles:

a) Nivel denotativo: es el nivel mas inmediato de lectura. Es la dimension figurativa de la ima-
gen en cuanto presencia simple del objeto representado. Aqui, la imagen hace referencia

a la realidad, muestra de un modo directo el objeto al que se refiere.

b) Nivel connotative: segundo nivel de lectura. Es el valor simbdlico de la imagen, su carga y
poder de sugerencia. La imagen en cuanto “mas alla” de la cosa representada, en cuanto

capaz de trascenderla.

c) Nivel estético: la imagen en relacién a su grado de emotividad, a su impacto subjetivo en el
publico. Este nivel es conceptualmente diferenciable de los otros dos, pero en la imagen

concreta se da inextricablemente unido a ellos.

Una utilizacién creativa de la imagen permite, partiendo de una fuerte incidencia en la reali-
dad (nivel denotativo), trascenderla y superarla (nivel connotativo) para apelar a la emotividad
(nivel estético). Por ejemplo, la imagen de un bosque con niebla espesa presenta una realidad
fisica; sugiere, ademas, algo misterioso, desconocido; y, finalmente, puede provocar en el espec-
tador un sentimiento de inseguridad. Conviene notar que el nivel connotativo de la imagen es el
que define su clasica ambigtiedad. La lectura connotativa esta condicionada por el contexto cultu-
ral y por el campo de experiencia del espectador. Para que se dé una lectura adecuada hace falta,

pues, que coincidan el repertorio de contextos y experiencias del emisor y el del receptor.

166 Este mismo autor (1999:77-79) amplia el concepto de imagen al de “Uentidad visual corporativa®, y le asigna cuatro
funciones que responden a su utilidad principal de configurar una personalidad corporativa: funcién de identifica-
cién, de diferenciacion, de memoria y asociativa. Cada una de ellas permite reconocer, diferenciar, recordar y asociar,
respectivamente y en una unica impresion sensitiva, la imagen corporativa de que se trate en cada caso.
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Autores como Villafafie (1985) o Costa (1987, 2004) insisten en que sobre la imagen cabe
establecer, asimismo, su grado de iconicidad, que abarca desde la plena abstraccion hasta la fideli-
dad completa a la realidad. Esta iconicidad esta muy relacionada con la funcién connotativa antes
mencionada, puesto que conforme la imagen se aleja de su referente objetivo, va obligando con
mayor intensidad al espectador a completar, con sus experiencias previas, el significado. En el
extremo encontrarfamos el conocido test psicolégico de Rorschach, formado por manchas de
diversas formas y colores. La influencia de la historia de una persona en sus percepciones permite
utilizar estas imagenes ambiguas para conocer algo de sus vivencias interiores, puesto que, al pre-

guntarle qué ve en esos dibujos, suele proyectarlas en las respuestas que da.

Por otra parte, y aunque no guarden relacion directa con nuestra tematica de estudio, no
queremos dejar de mencionar otros aspectos que son los que proporcionan a la imagen su confi-
guracion y modo de expresion propios, como son el empleo del punto, la linea, la luz, el color, la
estructura de composicion, la textura, el recorrido de la mirada, el ritmo visual (que distinto de la
simple cadencia, una mera repeticion), las relaciones de tamafio, el tipos de plano (primer plano,

plano medio...), el formato, la ubicacion de los elementos en el cuadrante, etc.

Desde una perspectiva de analisis conjunto de la imagen y el texto, Barthes (1970) estudio
las funciones del mensaje lingtistico con respecto al iconico, y concluyé que el texto, en este con-

texto, puede utilizarse para desempefiar:

(1) Funcién de anclae: para reducir las posibilidades significativas de la imagen y evitar la poli-
semia. El texto dirige al lector a decodificar el mensaje, ayuda a dirigir la percepcion y a
identificar al objeto representado. “E/ texto guia entre los significados de la imagen, le hace evitar
unos y recibir otros” (Barthes, 1987:89), es decir, cierra la informacién que se nos ha dado

a través de la imagen, reduciendo sus multiples significados posibles.

(2) Funcién de relevo: para complementar la imagen conformando una unidad psiquica. Texto
e imagen conforman un todo, y la segunda no es una ilustraciéon del primero, sino que
el primero es, en la terminologia empleada por este autor, parasitario de la imagen, para
connotarla. La relacion se convierte, asi, en bidireccional: el receptor puede moverse del
texto a la imagen o viceversa.

(3) Funcion de sustitucion: para ofrecer un significado distinto al del propio registro icénico.
En esta funciéon cobran especial importancia las figuras retéricas, de las que hablaremos
mas abajo, puesto que permiten alterar el juego de significados que, a priori, determina-

do texto tiene asignado en funcién de la imagen a la que acompane.

Las dos primeras pueden coexistir en un mismo mensaje, pero siempre hay una supremacia

de una frente a la otra. Y en todo caso, la imagen nunca debe reducirse a la pura ilustracion de un
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texto; en este caso, o sobra la imagen o sobra el texto. Por otro lado, el método que propone este
autor como mas adecuado para analizar mensajes en los cuales exista una presencia de texto y de

imagenes es, precisamente, el analisis de contenido.

Clemente y Santalla (1991:134) proponen los siguientes criterios para analizar, mediante

analisis de contenido, mensajes publicitarios y similares:

-Las unidades de registro nos permiten deducir los valores subyacentes al mensaje, y si la
direcciéon de los mismos es positiva o negativa. Estos valores se obtienen a partir del analisis del
significado que transmiten las palabras llenas y las utiles, a partir de las connotaciones de la pala-
bra-tema, y a través del estudio del tema central del texto. En la practica es necesario crear unida-
des de registro especificas al estudio que se lleva a cabo, ademas de las estandares: palabra, tema,

objeto o referente, personaje...

-Cuando hablamos de las reglas de enumeracién nos referimos esencialmente a la manera
de contar. Ya han sido explicadas mas arriba en este Apartado, y aqui conviene especificar que en
publicidad son claves dos indicadores: el tamafio de la unidad de registro y la ubicacién de dicha

unidad en el cuadrante, porque afecta decisivamente al itinerario de la mirada.

-Las unidades de contexto: en publicidad es el texto completo del anuncio incluyendo el es-
logan, porque el empleo de texto amplio es raro, y todavia lo es mas en el caso de la propaganda

politica en carteleria exterior.

-La interpretacién: podemos partir de dos suposiciones: que el mensaje representa a su
productor (podemos saber cosas del emisor), y que el mensaje habla del publico al que va dirigido
(podemos saber cosas del receptor). El analisis del mensaje se puede hacer a dos niveles, por tan-
to: el del cédigo y el de la significacion. El codigo se usa como indicador capaz de revelar realida-
des subyacentes, da cuenta de las figuras retoricas usadas en la publicidad, contenidos que estin
relacionados y estructuran los significados o soportan segundos significados que se ven enmasca-
rados por los primeros. Estos segundos significados (mitos, simbolos, valores, etc.) son precisa-

mente los que intenta extraer el analista.

5.2.2 El lenguaje politico

Esta comunmente aceptado que el léxico es el ambito lingtistico que mejor refleja la reali-
dad social. Esto explica que sea también dicho ambito el que mas se modifica de acuerdo con los

acontecimientos: las palabras caen en desuso rapidamente porque dejan de ser habituales sus co-
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: . 167 :
rrespondientes representaciones mentales . Lo cual constituye otro argumento de peso para
tener muy en cuenta el contexto en el que una determinada comunicacion se produjo, si quere-

mos comprender adecuadamente las diversas dimensiones de su contenido.

Desde Aristoteles, para el que en su Politica el lenguaje es la clave explicativa de que el ser
humano sea un goon politikon, un animal politico, la historia recoge multiples testimonios de la
relacién indisoluble y originaria entre lenguaje y politica. Por eso, si todas las profesiones o ambi-
tos sectoriales poseen su propio léxico, resulta légico pensar que lo politico también cuenta con
unos modos de expresion peculiares. Para Pérez Garcia (2002:13-18), el lenguaje politico es un
tipo peculiar de habla con rasgos especificos, y Coseriu (1987) propone distinguir el vocabulario
politico como aquel cuya terminologia es relativa a las nociones e instituciones politicas, como

democracia, parlamento, constitucion, gobierno, estado, socialismo. ..

Sin embargo, también sucede que una palabra que inicialmente no pertenece al léxico poli-
tico, puede incorporarse plenamente a él en determinadas circunstancias. Pensemos en palabras,
tan connotativas en la transicién espanola, como modernizacion, solidaridad, reforma, cambio, la propia
palabra ransicion, etc. Sin embargo, las primeras perduran, mientras que las segundan desaparecen
y aparecen. Y en todo caso, parece claro que los términos politicos suelen ser multivocos o poli-
sémicos, porque los conceptos a los que remiten son interpretados desde posiciones ideolégicas
diversas (Fernandez Lagunilla, 1999a). Si se da el fenémeno de la polisemia en el lenguaje colo-

quial, mucho mas en el lenguaje politico'*.

Por otro lado, los rasgos discursivos del lenguaje politico serfan (1) el doble lenguaje —
presencias y ausencias de palabras, o polisemias—, (2) su caracter polémico —hay que tener un
contrario, “En politica, si no existe un adversario, hay que fabricarlo” (Rebollo, 1993:28)— y (3) su in-
tencion agitativa —mediante la seduccion, apelando a las emociones, o la persuasion, apelando al

intelecto— (Fernandez Lagunilla, 19992a:49).

En ese mismo libro, esta autora expone algunos ejemplos muy incisivos sobre la variedad

expresiva que podemos encontrar en el lenguaje politico: desde vocabulario técnico (cuarto de punto
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del PIB) y frases hechas (sin ton ni son) a expresiones metaforicas ~ (poner bombas de relojeria en el ca-

167 Un ejemplo muy representativo de este tipo de cambios es el que se produjo con una serie de palabras de fuerte
significacion en la etapa de la transicion democratica en Espafia, como reforma, ruptura, apertura, consenso, demo-
cracia, continuismo, continuidad, inmovilismo, inmovilista, etc. que ahora ya no se emplean en el lenguaje politico
habitual.

168 Puede verse una interesante recopilacion de expresiones polisémicas relacionadas con el ambito politico, como
por ejemplo “Vuvia fina” o “la pinza”, en Pérez Garcia (2002:26-28). Por su lado, Hernando (1990) las estudia por
extenso en su aplicacién al campo propiamente petiodistico de la prensa escrita.

169 No tiene desperdicio el andlisis que realiza de una sesion en el Congreso de los Diputados en la que intervinieron
el entonces Presidente del Gobierno, José M* Aznar, y el lider de la oposicion, José Borrell. En estos discursos
Fernandez Lagunilla encuentra metaforas navales (en /a linea de flotacion, van a la deriva), de medicina (la patologia de la
corrupeion, sindrome preocupante), de construccion (montar piedra a piedra el edificio de proteccion social), acciones cotidianas
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mino) y nominalizaciones (una forma de eludir responsabilidades: hablar de /a reforma del mercado de
trabajo, en vez de el gobierno reformari el mercado de trabajo), pasando por repeticiones (coordinaciones
de 2 o 3 adjetivos o nombres: u#n estado de crispacion, insatisfaccion y descomposicion) y sustituciones
(cambiar de revolucion a cambio, de autogobierno a antodeterminacion, de lucha de clases a defensa de derechos,
de dictadura del proletariado a democracia participativa). Y es en las campafias electorales, como sefiala

Baudrillard (1974:179), donde existe un auténtico consumo de lenguaje politico.

En los discursos politicos podemos distinguir dos grandes grupos: uno basado en un estilo
formal y técnico u objetivo (vocabulario técnico procedente de la politica, la economia y el dere-
cho) y otro connotado y valorativo, en el que prima el efectismo y el impacto emocional. Este
ultimo significado posee en el lenguaje politico una importancia especial, porque todo término
politico va acompafiado de una carga ideolégica o afectiva, y porque en muchas ocasiones este
tipo de significado subjetivo es precisamente el prioritario. Por ejemplo, empleando la nominaciin,
(Young, 1993:208), que consiste en aplicar a un contendiente, partido o grupo, propio o ajeno,

una etiqueta emocionalmente fuerte (como “Yos progresistas™).

Para Reyzabal (2002) existen palabras-simbolo en las que se refleja claramente la relacion in-
versamente proporcional entre connotacion e indefiniciéon del componente denotativo. Tienen un
caracter emblematico por la fuerte carga emotiva que poseen y, al mismo tiempo, por la indeter-
minacién de su significado debido a un uso y abuso estereotipado. Vocablos como estado, nacion, o
pueblo tienen, por ello, un caracter abstracto y dificilmente aprehensible. Otro tipo de palabras
serfan las palabras-clave, porque resumen hechos sociales y politicos relevantes en cada época his-
torica (consenso, hecho diferencial). Aparecen con frecuencia en los discursos politicos de esa época, y

con facilidad producen derivados o se integran en otras construcciones sintacticas.

Por tanto, es el valor expresivo, emotivo o afectivo, y no el conceptual, nocional o descrip-
tivo, el que importa. La palabra en politica nunca es neutra, sino que se halla connotada ideologi-
ca o afectivamente. Por connotacién ideologica debemos entender un juicio de valor (positivo o
negativo) sobre algo emitido desde una posicién y sistema de valores determinado. Con la conno-
tacion afectiva consideramos la emotividad que el objeto nombrado provoca en el hablante. En
terminologia de Kerbrat-Orecchioni (1984), las alternativas serian lo axioldgico y lo afectivo, es
decir, lo bueno-malo y 1o bonito-feo. Asi, por ejemplo, para Monzén (1996:113) la palabra “wmeor” es
una de las que posee mas “gancho” electoral. Para Fernandez Lagunilla (1999b:32) este tipo de

lenguaje esta vinculado fundamentalmente a la izquierda, en concreto, al PSOE (avance, avanzar,

(labor de gobierno como pequerio remiendo, tobogan de frustraciones la politica de Felipe, casa comin de la izquierda, horguilla electoral),
teatrales (escenario, papel, escena), bélicas (alto el fuego, tregua), biologicas (vertebracion), tisicas (avanzar, impulso) expresiones
hechas (agujeros negros en el INSALUD, cultura del pelotazo, pasarle por la izquierda, ponerse medallas, morirse del susto), frases
fijas y clichés (mayoria social de progreso, dmbito vasco de decision, sociedad del bienestar).
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impulso, impulsar, esfuerzo...), mientras que el lenguaje de tipo organico (sanear, vitalidad, anti-

cuerpos, virus...) es propio de la derecha.

No opina del mismo modo Reyzabal (2002:206), para quien el uso de determinado léxico
como sefia identificatoria de determinada ideologia resulta mas caracteristico del pasado que del
momento actual. Este fendmeno se encuentra probablemente conectado con la conversion de los
grandes partidos en catch-all-party (ver Apartado 4.3.7), y por la creciente personalizacion de la poli-
tica partidista, especialmente en periodos electorales (ver Apartado 1.2.2). Esta desideologizacion
progresiva ha llevado a los partidos politicos a priorizar las circunstancias politicas sobre los prin-
cipios ideolégicos, la tactica sobre la estrategia, y los términos relacionados con los pactos entre
grupos, sumamente cambiantes, pueden llegar a sustituir a los mas “contundentes” desde el pun-

to de vista politico.

El hecho es que, para esta autora, no existe ya una terminologia estrictamente socialista, o
conservadora, e incluso términos que en otras épocas se hallaban adscritos a determinadas ten-
dencias, actualmente son utilizados por partidos o grupos con posturas politicas muy diversas,
aun contrarias. La terminologia que permite diferenciar entre las tendencias ideologicas cada vez

2 170
es menor en comparaciéon con la comparten todas ellas ¢

. Esto serfa debido a que la relacién co-
yuntural que se establece entre léxico empleado e ideologia no se mantiene estable en el tiempo, y
por este motivo la misma palabra puede servir tanto a un partido de izquierda, en un contexto

histérico determinado, como a uno de derecha en otro.

Segun Paniagua (2004), en una campafa electoral pueden producirse hasta cuatro tipos de

mensajes:

(1) Mensajes demandados por el elctor: normalmente son conocidos gracias a las encuestas,
y reflejan las preocupaciones de la ciudadania sobre temas clave que les afectan direc-
tamente en su vida cotidiana. Se agrupan en temas de economia (o “de bolsillo”) y cues-

tiones sociales (bienestar, sanidad, educacién y seguridad).

(2) Mensajes relacionados con el contexto: son un elemento primordial en las campanas, ma-
teria prima de gran importancia para la retérica politica y la persuasion de los indecisos,
puesto que los candidatos suelen aludir a la coyuntura social, econémica o politica para
verbalizar su ataque al adversario, o su defensa del propio programa, en funciéon de su

posicion respecto al ejercicio del poder.

170 Las palabras cuya connotacién emocional es positiva —como democracia, libertad, bienestar social, solidaridad...— son
empleadas indistintamente por cualquier fuerza politica. Aunque es cierto que, aunque las palabras estén comparti-
das, los valores que se les atribuyen en cada sector politico o cada colectivo varfan sensiblemente. Asi —el ejemplo es
de Reyzabal—, un adjetivo como nacional poseera una significacion diferente en el discurso de un partido con orien-
tacién nacionalista que en el de otro defensor de la unidad del Estado.
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(3) Mensajes relacionados con la gestion del gobierno o el cambio: los partidos en el gobierno

observan primero los indicadores econémicos del momento y la popularidad de sus
cargos publicos, especialmente del presidente, y si los datos son favorables porque reci-
ben la aprobacién general de la ciudadania, sus campafias suelen consistir en recordar
todo lo que se ha llevado a cabo, prometiendo continuar asi. Cuando los datos son ne-
gativos, la oposicion suele basar sus campanas en la idea de librar a la sociedad del ac-
tual gobierno y cambiarlo por otro: asi, el cambio es el tema por excelencia de los parti-
dos de la oposicion, que lo identifican en ocasiones con politicas, y en otras, con perso-
nas. La réplica gubernamental a esta estrategia se encuentra también muy extendida:
fomentar en la gente el miedo al cambio, por el riesgo que conlleva la incertidumbre de

lo que hara la oposicion si gobierna.

(4) Mensajes relacionados con los candidatos: cada vez en mayor medida los mensajes hablan

de las personas que optan a ocupar los cargos politicos, incluyendo juicios sobre su tra-
bajo en el pasado o revelaciones de su vida privada, asi como perfiles personales rela-

cionados con sus aficiones, su familia, etc.

Siguiendo a Del Rey Moraté (1989:160-165), y aunque él las interpreta como “formas de si-

mulacion”, podemos encontrar cinco prototipos comunicativos en los mensajes emitidos por los

partidos politicos:
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(1) Transferencia de lo publico a lo privado: implica la presencia de un habil comunicador y

no necesariamente habil politico. Priman los motivos estrictamente personales, y se re-
laciona muy directamente con el fenémeno de la personalizacién de las campafas elec-

torales.

(2) Valores inferiores tras valores superiores: en este caso los que priman son los motivos

partidistas. Por ejemplo, el concepto de “empresa privada” se sustituye por el de “libre
empresa”, el de “propiedad” por el de “libertad” (Duverger, 1979:254), y el de “benefi-
cios debidos a precios sin control” por el de “intromisién del gobierno en la libertad
ciudadana”. En esta forma de simulacién, con referencia a los valores, “cada clase o cada
partido trata de disimular lo que le es propio, identificandose con el sistema de valores nacional, y simu-
lando sus objetivos tras los valores comunes a toda la sociedad global. Cada uno acusa al otro de ser
partidista, mientras que él se proclama nacional. Se podria decir que “la nacidn” es uno mismo, mien-

tras que “los partidos” son los demds” (Duverger, 1979:255).

(3) Intereses particulares tras intereses generales: es similar a la anterior, con la diferencia de

que aqui la tematica suele ser mas practica y “pegada al suelo” que en el caso anterior,

mas generalista.
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(4) La creacion del adversario para, por contrafigura, destacar lo positivo de lo propio: este
procedimiento es comun en la contracampafia (mitines, declaraciones, etc.), y menos en
vallas y posters. Luego, en realidad, se negocia con el adversario. Los partidos desplazan
al orden de la representacion lo que, de producirse en el orden factico, resultaria catas-

trofico para el orden social.

(5) La creacién del espacio politico izquierda-derecha falseado: los tépicos sobre la posicion
ideoldgica se extienden a las diversas tematicas de preocupacion social (sanidad, educa-
cion, seguridad...) trasladando a la ciudadania formas incompatibles y enfrentadas de

afrontar la resolucion de los problemas asociados a estos items.

Posteriormente, este mismo autor reelaboré estos conceptos ampliandolos en una tabla ca-
tegorial (tan prolija que, a nuestro entender, cabe dudar de su capacidad explicativa en el nivel
macro) a la que denomind #eoria lidica de la comunicacion politica, o teoria de los juegos de lenguaje de la
comunicacion politica (Del Rey Moratd, 1997a). En ella propone un modelo de analisis a modo de
grandes matrices argumentales, en las que las categorias adoptan diversas denominaciones de
juegos. Permitirfan dar cuenta de la practica totalidad de las estrategias electorales de los politicos,

desveladas en los mensajes por ellos emitidos.

A la pregunta de qué variables permiten una mejor comprension del discurso de la politica,
o dicho de otro modo, qué variables pertinentes podemos detectar en la comunicaciéon politica
que producen candidatos y partidos politicos, Del Rey Moraté defiende la hipotesis (1989:141)
de que ‘sz los receptores de mensajes —que periddicamente asumen el rol social de electores de candidatos y parti-
dos— perciben a los candidatos segiin categorias humanas, y no politicas, y si la comunicacion de masas impone la
personalizacion de la oferta politica, la variable relevante es el candidato, el mejor ajuste candidato-electorado, en
una situacion global, que es un sistema abierto a otras variables, pero en el que la capacidad del candidato de in-
terpretar al electorado parece ser, si no el iinico factor, s la variable pertinente. La posicion del partido en el modelo
espacial mediador de la comunicacion politica es, también, una variable que refuerza la anterior, siendo las cuestio-

171 .
. La variable

nes algo menor, como demuestra el andlisis de las campanas electorales celebradas en Esparia”
pertinente no es tanto la visibilidad de las cuestiones como la imagen de los emisores y las estra-

tegias de marketing.

Conviene destacar, asimismo, la triple composiciéon del lado de la oferta en el proceso de
intercambio politico: el candidato, el partido politico y la ideologia. Personas, organizacion e ideas

se hacen presentes en las comunicaciones politicas de forma distinguible pero entrelazada, de

171 E] autor aclara que esta interpretacion permite comprender por qué la mayor parte de sus electores continuaron
votando al PSOE en las convocatorias de finales de los 80 y principios de los 90, a pesar de la flagrante promesa
incumplida de crear los famosos “800.000 puestos de trabajo” o los cambios de parecer ofrecidos a la opinién publi-
ca en torno a la permanencia de Espafia en la OTAN.
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modo que cada una realiza su aporte de contenido desde perspectivas distintas: como identidad,
como garantia o sello y como pensamiento. Generalmente la apelacion a factores afectivos crece
conforme pasamos de la ideologfa al partido, y de éste al candidato que se presenta, puesto que él
es la cara visible del partido, y su imagen concentra las energifas, las expectativas y la idea que el

ciudadano tiene de aquél.

Por ultimo, y haciendo referencia a la subjetividad —presencia del emisor en su discurso—,
podemos encontrar (1) expresiones didacticas, en las que no aparece el emisor en el mensaje y se
crea una distancia entre el sujeto de la enunciacién y su propio enunciado; (2) expresiones deicti-
cas, en las que si aparece, y en las que el “nosotros” es la mas recurrente por su ambigiiedad refe-
rencial —puede ser un plural de modestia, un nosotros inclusivo, un nosotros exclusivo, un noso-
tros colectivo o nacional...—, y por su eficacia comunicativa, dado que integra al destinatario en
un colectivo o un todo superior del que emisor y receptor forman parte'’?; y (3) expresiones poli-
fonicas, en las que también aparecen los otros o el otro como elementos protagonistas del discur-

so, tanto oponentes como otro tipo de actores.

5.2.3 Tépicos, iconografia, figuras retoricas

En este Apartado expondremos la agrupacion del analisis que realiza Bouza (1983) en su
investigacion sobre los procedimientos retéricos del cartel, que en este punto sigue, aunque no de
forma literal, a Eco (1968). Este recurso metodolégico le permite analizar separadamente topicos,
iconografia y figuras retéricas presentes en el cartel, si bien reconoce, como ya hemos comenta-
do, que esta division es ficticia, una estrategia conceptual para comprender mejor lo que, en la

realidad, se ofrece al espectador como un mensaje unitario.

En definicién de Bouza (1983:33), el topico es “Ya creencia compartida en la bondad o maldad de
algo; la valoracion de algo, una valoracion que no se duda”. Es aquello de lo que se esta hablando, la
creencia indiscutible que hace posible la existencia del eslogan, aquello que no se dice directamen-
te y que el eslogan evidencia. Si no se discute, responde a la creencia de la mayoria de la pobla-
ciéon. Como esta creencia, frecuentemente, es una necesidad, si el topico es una creencia social,
dependera de la dinamica del cambio de necesidades. En el caso de la propaganda, la existencia
del topico se complejiza, en tanto en cuanto esta, a su vez, asociada a factores de tipo ideologico.
Y su planteamiento previo por parte de los partidos politicos al dirigir la estrategia de comunica-

ci6én electoral, condicionado por la necesidad de abarcar pablicos amplios a los que dirigirse.

172 Entiende Pérez Garcia (2002:17) que este empleo habitual de la primera persona del plural permite conseguir un
doble efecto: por un lado, de cohesion interna del partido, y por otro, de implicacion del destinatario en el proyecto
politico, es decir, el votante.
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El objetivo de la publicidad, o de la propaganda, se logra asociando al producto o partido
con una necesidad, asociaciéon que es la que establece el eslogan. Se vincula al objeto con un atri-
buto que es valorado socialmente de una manera positiva. En publicidad encontramos tépicos
como la naturaleza (mostrada mediante arboles, hierba, parques, nubes, rocas, montafias...), una
naturaleza que se echa en falta en la ciudad, el dinero, el sexo, 1a amistad, el amor, 1a libertad, las necesi-

dades fisiolégicas, 1a belleza, los valores cognoscitivos (conocer cosas, aprender...).

Respecto a la iconografia, ya hemos apuntado algunas ideas basicas en este mismo Aparta-
do. Cabrfa matizar ahora que, en el caso de la propaganda politica, resulta en ocasiones relevante
el contexto de imagenes que rodea al lider o a los lideres. Indica Leén (1992:115) que “en ¢/ terreno
de la comunicacion politica, el ambiente general que rodea al personaje-lider se acondiciona intencionadamente para
conducir una determinada imagen, del mismo modo a como se bace con su vestuario. No es casualidad que hayan
desaparecido los parlamentos desde detris de una mesa y se prefieran las tomas al aire libre, un entorno asequible a
cualquier tipo de pzi[a/z'm”m. Este cambio podriamos relacionarlo con el auge del tépico naturaleza, no

sin relacion con el aumento de sensibilidad ecolégica entre la poblacién en general.

Iconograficamente el candidato suele aparecer en solitario, generalmente encuadrado sélo
su busto y con una actitud entre serena y amistosa. A veces el fondo se encargara de connotar
simbolos, escenarios o paisajes, y en contadas ocasiones aparecera el edificio, sede del poder que
se disputa. El plano mas utilizado es el primer plano de frente o de tres cuartos, por resultar los
mas fotogénicos. La presentacion de perfil, al sentir de la semidtica, tiene muy poco poder impli-
cativo, porque hace referencia a la tercera persona (Peninou, 1976:136), alejada del universo sub-

jetivo del receptor, por lo que se halla sélo expuesta a la contemplacion (J. L. Arceo, 1993:279).

Un referente icénico basico de cualquier cartel de propaganda politica es el logotipo del
partido politico que lo promueve. Los logotipos de los partidos politicos'™* son como la firma del
pintor en el cuadro o la marca en el envase del producto: permiten identificar al emisor del men-
saje, al tiempo que inciden en el receptor para que conozca el origen de la comunicacion y reac-
cione favorablemente a la llamada (o desfavorablemente, si la postura previa del receptor es de

rechazo del partido de que se trate en cada caso).

Y otro aspecto que debe ser resaltado es el empleo de dibujos en los carteles de propaganda
politica, que tienen una gran importancia, porque indirectamente hablan de un mundo posible

(siguiendo la terminologia de Pericot y Capdevila, 2003) que no puede ser fotografiado porque

173 Es ya conocido el éxito que acompani6 a los conservadores franceses en las elecciones generales de 1986 al mos-
trarse en las imdgenes de campafia sin americana, al aire libre, con corbata y en mangas de camisa. Este recurso fue
utilizado aquel mismo afio por los conservadores espafioles para nuestras elecciones generales, si bien sin el éxito de
sus colegas franceses.

174 Para un completo analisis del logotipo del PSOE desde perspectivas muy diversas, tanto ideoldgicas como publici-
tarias, véase Marti y Marti (1978:152-159).
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todavia no existe. Si en el lenguaje audiovisual el recurso que habitualmente se emplea es la verba-

lizaciéon de ese mundo posible con imagenes meramente sugeridas, en el lenguaje grafico del car-

tel es el recurso de la ilustracion o el del comic los que buscan ejercer el mismo efecto.

Definidas por Durand (1972) como “operaciones que, partiendo de una proposicion simple, modifi-

can ciertos elementos de esa proposicion”, las clasicas figuras de diccion de la retérica antigua se encuen-

tran presentes también en las ideas que se muestran en la propaganda politica (Lopez Eire,

2000). Una clasificacion de las mismas'” podria ser la siguiente:

M

)

Si se produce un énfasis significativo en algun elemento del anuncio. La acentuacion: se-
flalizacion y valoracion especial de algun elemento o detalle que interesa (subrayado, re-
dondeado, resaltado, sefialado...). La hipérbole: exageracion de algin elemento; son
hipérboles visuales, por ejemplo, los primeros planos, los detalles... La macrotipografia:
empleo de tipos graficos mayores de lo normal. La reticencia: algan elemento presente o
necesario (esperado) se tacha o no aparece (los anuncios que no dicen lo que anuncian

son de reticencia, campafias de intriga).

Si existe un grupo de figuras que sustituyen un elemento por otro. La a/usién: sustitucion
de un elemento por otro en virtud de su similitud formal (por ejemplo, la esquematiza-
cion). La metdfora: lo mismo pero en virtud de su similitud de contenido; es la figura re-
torica por excelencia. La metagrafia homofénica: sustitucion de un elemento grafico por
otro, conservando el mismo valor fonético (una K por una C). La metonimia: sustitucion
de un elemento por otro en virtud de una relaciéon ni formal ni de contenido, sino pro-
cesual, tipo causa-efecto, objeto-usuario... (dibujocopa + dibujocoche = dibujoambu-

lancia).

(3) Si se presentan diversos elementos. La acumulacion: nombrar o presentar en el enunciado

)

elementos distintos sin enfatizar ninguno, procedimiento netamente informativo. El
climax: gradacion secuencial en la presentacion de nuevos elementos; lo efectivo es la

combinacién final. La repeficion: presencia reiterada del mismo elemento.

Si se produce vinculacién/oposicion de elementos. La identificacién: igualar de forma di-
recta dos términos no sinénimos. La paradoja visual asociar de manera sorprendente o
contradictoria los elementos de la imagen. La comparacién: vincular elementos por razo-

nes formales o de contenido (se asocian) pero no se sustituyen, coexisten comparativa-

175 Como explica Capdevila (2004:90), el fenémeno de la elocutio o embellecimiento del texto con finalidades persua-
sivas, es un fenémeno que ha dado lugar a innumerables y complejisimas clasificaciones de los recursos lingtisticos
empleados para ello. Nos limitaremos en nuestro estudio a seguir la taxonomia propuesta por Durand, por entender
que sirve suficientemente para nuestros fines.

* 244



Capitulo 5: Metodologia de trabajo
mente (publicidad comparativa). El eximorin verbal uniéon en un mismo enunciado de
dos elementos normalmente contradictorios (“dulcemente amargo”). La sinécdoque: co-

municar con una relacién de mas o menos, o viceversa.

(5) Relativas al significado. La anfibologia: ambigiiedad de significado; evidencia un tabd, y
puede ser verbal o visual. La antanaclase: repeticion de algin elemento que toma distinto
significado en cada caso (“puros puros”). La antimetabole: cambiar las palabras de una

primera frase en una segunda, desorden que cambia su significado (bien estar, estar

bien).

(6) Cambio de personalidad. La onomatopeya: imitaciéon de sonidos y de diversos efectos na-
turales, cuya finalidad ultima es la naturalizaciéon del objeto. La prosopopeya: ficcion que
hace hablar, da un rostro o hace gesticular un objeto. En general, deforma el estatuto
del objeto o la persona (una persona imita un objeto). La efgpeya: dar personalidad a los

seres irracionales (objeto o animal adquieren caracteristicas humanas).

(7) Desvirtuacion de la realidad. La antipofora: anticiparse a posibles objeciones (por ejem-
plo, precio elevado). La preterizacién: encubrir los fines del discurso, por ejemplo que son
interesados, cuando el beneficiario es el emisor y no tanto el receptor (seguros de vida).
La antonomasia: apropiacion de lo comun, del género. La marca se apropia del tipo de

objeto, solo aparece ella.

5.2.4 La representacion y los estereotipos

Una consideracion evidente sobre la propaganda politica es el hecho de que no ensefia ni
puede mostrar el mundo tal como es: como todo texto visual, es una representacion, no la reali-
dad en si misma. Por este motivo, considerar los carteles que vamos a analizar como representa-
ciones nos permitira elaborar una categorizacion mas adecuada a su naturaleza, para comprender
mejor su contenido. En este Apartado, seguiremos de cerca la exposicion que realiza Quin (1996)

sobre la representacion de estereotipos.

El término representacién abarca, al menos, tres conceptos inseparables. Por un lado, la idea
de presentar algo de nuevo —la acepcion mas cercana a la etimologia primaria—, que nos evoca la
posibilidad de mostrar personas, cosas o sucesos independientemente de su actual ubicacién en el
mundo real. Como tal representacion, incluye siempre una seleccidn, puesto que no es posible mos-
trar a la vez todas las personas, cosas y sucesos de la realidad. Es en ese proceso de seleccion rea-
lizado por el que elabora la representacion, cuando se toman decisiones sobre quién y qué se va a
mostrar, qué gente y qué sucesos O €osas, y COMO esas personas y esas cosas seran presentadas.

Cuando la representacion esta preparada, planificada (como es el caso de un informativo en tele-
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visién o de un cartel en una campana electoral), las decisiones de seleccién siguen unos criterios,

dependiendo del objetivo de la representacion y del destinatario de la misma.

En consecuencia, las selecciones de lo que va a ser representado no se hacen nunca sin pre-
juicio —entendido en su raiz etimoldgica como juicio previo—, y las imagenes que resultan de ese
proceso de seleccion tampoco estan libres de ese prejuicio. Esta es la base epistemoldgica que
permite inducir, a partir de las representaciones, diversos aspectos sobre las mismas, como pue-

den ser la intencion de sus autores, o el publico al que van dirigidas.

Por tanto, y en nuestro caso, consideraremos que nada de lo que aparezca en un cartel de
propaganda resulta casual, y que todos los elementos que se muestren en esa representacion tie-
nen un motivo y un sentido: motivo porque entendemos que han existido razones suficientes
como para ser incluidos en la representacién —asi como para explicar la forma en que se mues-
tran—, y sentido porque para el emisor son relevantes a la hora de alcanzar su propésito de co-

municacion.

Un segundo aspecto implicado en el concepto representacion deriva hacia la idea de /o repre-
sentativo, es decir, de algin modo lo representado es caracteristico o tipico de la persona, grupo,
cosa o suceso representados. Este segundo nivel de comprension de la representacion resulta
todavia mas rico en contenido que el primero, puesto que sélo lo encontramos en aquellas co-
municaciones que pretenden lograr en el receptor una identificaciéon concreta entre lo representa-
do y la realidad, generalmente de un modo congruente con las intenciones del emisor. Ademas,
cuando una serie limitada de simbolos se representan repetidamente como algo tipico o caracte-
ristico de lo representado, aparece el estereotipo, que es precisamente la cristalizaciéon de una

representacion similar repetida a lo largo de un plazo suficiente de tiempo.

Asi, la representacion de una madre de familia, por ejemplo en un folleto informativo del
Ministerio de Sanidad sobre la vacunacion de los hijos, abre diversas posibilidades en cuanto a
que resulte representativa. Posibilidades que no se reducen a que el receptor del folleto pueda
identificar a una madre de familia espafiola con la imagen que vea, sino que se amplian al conside-
rar que al Ministerio puede resultarle interesante en un momento dado mostrar lo que para los
organismos publicos es una madre de familia en Espana, o lo que deberia ser, o lo que sera...

176

Aplicado a nuestro caso ", lo representativo en los carteles que estudiemos nos permitira

conectar con la ideologia del emisor, dado que ahi vuelca su visién del mundo y de la vida, tal y

176 Conviene destacar el hecho de que la palabra representativo adquiere otros importantes matices cuando se asocia a
un proceso electoral. En efecto, hablamos de unas elecciones que definen un mandato de representacion parlamentaria
o municipal por partidos politicos, los candidatos se convierten en virtud de los votos en representantes del pueblo, el
resultado de los comicios arroja determinado grado de representatividad social, etc. A este respecto, en un documento
sin titulo difundido en su web, la coalicion Izguierda Unida explica las diferencias existentes entre su representatividad
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como vimos en el Apartado 2.2.2, y nos ofrece qué considera tipico o caracteristico de un grupo o
suceso, es decir, ejemplos concretos y accesibles de la ideologia en la practica. La manera en que
cada partido representa en su propaganda a ‘la mujer trabajadora”, por ejemplo, es muy indicativo
de su manera de concebir la relacion entre mujery trabajo.

La tercera idea asociada a la representacion es la znterpretacion que realiza el receptor, es de-

[

cir, la contestacion a la pregunta ‘Gqué representa esto para mi?”. Los diversos condicionantes vitales
de las personas —sexo, edad, profesion, raza, cultura, experiencia...— hacen que las imagenes se
comprendan muchas veces de modo diferente, y aunque incorporen instrucciones explicitas de
cémo deben ser interpretadas a través del uso de las palabras, no se puede garantizar un resultado
uniforme en los destinatarios. Esta es una de las razones por las que la segmentacién de los pu-
blicos en Zarget-groups o grupos-diana se ha extendido de manera imparable en todos los plantea-

mientos de marketing, también en el politico'”’

. Para nuestro objetivo, centrado en el contenido
de los mensajes, este aspecto va a ser el menos importante, puesto que no nos interesa la reacciéon

del receptor sino la intencién del emisor.

De todos los conceptos expuestos, hay uno que nos merece una atencién especial, que es el
de estereotipo, y por ese motivo le dedicaremos algunos parrafos en este Apartado. Una primera
definicién de estereotipo puede darse indicando que se trata de una representacion repetida fre-
cuentemente que convierte algo complejo en algo simple. Se trata, por tanto, de un proceso re-
duccionista, que suele causar a menudo, y por esa razon, distorsiéon sobre la realidad, puesto que
se produce un proceso de seleccion, categorizacion y generalizacion de determinados atributos de

la realidad, haciendo énfasis en ellos en detrimento de otros.

En una segunda acepcion, alejada ya de nuestra linea de investigacion, el estereotipo es un
concepto de un grupo, lo que un grupo piensa de otro. Tiene un componente fundamentalmente
evaluativo, y su funcién es justificar la conducta del grupo en relacion al que se valora (p.e., el
racismo contra los negros). Su aparente “naturalidad”, el hecho de que parezcan obvios, se debe a

que todos los miembros del grupo comparten los presupuestos sobre los que se construyen.

Los estereotipos tienen siempre una parte de verdad, aquella que corresponde a la seleccién
antes mencionada de los atributos que ofrece la realidad, y por ese motivo pueden ser aceptables
y ser difundidos. L.o que se omite, lo que no se muestra, puede tener mucha mayor importancia
que lo representado, pero su omision sirve a los intereses ideolégicos del emisor de la comunica-

cion. Los estereotipos vienen a ser como “una verdad a medias”, en la que, al no decirlo todo, se

patlamentaria y electoral —mayor la segunda que la primera—, denunciando el petjuicio que el actual sistema electo-
ral le ocasiona. Para un estudio en profundidad del concepto de representacion politica, puede consultarse Manin,
1998.

177 Una caracterizacion historica y operativa del concepto puede verse en Arregui (2004).
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suele producir la confusion y el engafio, al tiempo que sus promotores pueden defenderse al am-

paro de lo afirmado, que suele ser verdadero.
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Capitulo 6

MODELO DE ANALISIS DE
CONTENIDO EMPLEADO

Caracterizada adecuadamente la técnica de analisis que vamos a emplear, asi como
los rasgos propios de contenido de nuestro objeto de estudio, el objetivo de este capitulo
consiste en describir el disefio de investigaciéon que hemos elaborado con esta técnica,
para su aplicacion al estudio de un numero suficiente de casos de propaganda politica.
Para nuestros fines, resulta clave considerar el contexto politico, social y econémico, el
actor, la significacion social del mensaje (valores e ideologia) y la semidtica presente en la
comunicacion, al objeto de comparar los resultados con los cambios sociales observables
y contemporaneos a cada uno de los casos. Todos estos aspectos son los que deberan

operacionalizarse en el desarrollo del analisis.

6.1 Planteamiento general

Si nos representamos la clasica formulacién de los elementos basicos que componen un
proceso de comunicacion, tal y como se explicé en el Apartado 1.3.1, surgen las diferentes opcio-
nes que cabe adoptar a la hora de investigarlo: el estudio del emisor o fuente, de sus motivos, del
mensaje, del canal, del receptor o de los efectos del mensaje. Pues bien, el analisis de contenido se
ha empleado habitualmente para analizar el mensaje en si mismo, y esa es la opcion que nosotros

vamos a utilizar. En su explicacién del acto de comunicacion, Lasswell indicaba explicitamente
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que “los especialistas que enfocan el ‘dice que’ [what| hacen analisis de contenido” (1948:38). Se trataria,
por tanto, de estudiar especificamente los atributos del mensaje (la propaganda politica), y no
tanto los rasgos e intencién del emisor (los partidos politicos), el canal empleado (carteleria exte-
rior), el receptor (publico objetivo de la campafia: votante), o los efectos producidos (resultados
electorales). Dicho de otro modo, centrarnos en el ‘ggué?”, sin entrar a analizar, al menos de
forma directa, el “Gquién?”, el “3por qué?”, el “ja través de qué medio?”, el “ga quién?”y el “scon qué efec-

tos?”. Todas estas alternativas pueden presentarse tal y como muestra la Figura 6:

Analisis de contenido
(técnica)
Para hacer Sobre caracteristicas identificadas y
inferencias especificadas de los mensajes objeti-
VoS y sistematicos
Fuente Proceso de Canal Mensaje Proceso de Receptor
codificacion decodificacion
¢quién? dpor qué? ¢como? dqué? ¢con qué efecto? ¢a quién?

FUENTE: Clemente y Santalla, 1991:32.

FIGURA 6: ANALISIS DE CONTENIDO Y FASES DE 1.4 COMUNICACION

Todas estas alternativas ofrecen, légicamente, perspectivas muy enriquecedoras para com-
prender de forma profunda el proceso de comunicacion politica que estamos estudiando, pero,
ademas de resultar inabarcables en una investigacion de las dimensiones en que nos movemos,
probablemente distrajeran de su objetivo primordial: detectar en el contenido de la propaganda
politica aquellos elementos relacionados con el cambio social y estudiar su evolucion e interrela-
cién con el mismo. De lo que se trata, por tanto, es de proceder a la sistematizacioén de la vincula-
cioén entre los distintos contenidos propagandisticos difundidos por los partidos politicos espafo-

les en las campanas electorales y los fenémenos asociados al cambio social.

El modelo de analisis de contenido que vamos a emplear responde a la percepcion, ya co-
mentada en el Apartado anterior, de que en los mensajes existe un contenido /latente que se trans-
mite al receptor junto con el contenido manifiesto o evidente, condicionando su comprension del

mismo. Un mensaje tipicamente electoral como el de ERC “Nosotros tenemos las manos limpias”, no
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solamente esta hablando de la (presupuesta) integridad moral de los miembros de ese partido,
sino que esta remitiendo a otros grupos que, supuestamente, carecen de ella; y no sélo eso, sino
que, en un segundo nivel de comprension, el receptor del mensaje se encuentra en la situacion de
haberles votado a alguno de esos grupos en la ultima convocatoria electoral, y debe plantearse en
este momento el cambio de voto, puesto que si no procede asi, de algin modo estara colaboran-

do con la corrupcion.

Estos contenidos latentes no se ponen de manifiesto en un analisis de contenido meramen-
te cuantitativo. Muchos investigadores sociales, especialmente a lo largo de las dltimas décadas
del siglo XX, han puesto en evidencia la insuficiencia de las técnicas numéricas para captar los
significados profundos, “dobles”, “segundos”, que un observador inteligente sin necesidad de
tanta dependencia informatica, podria captar. Entendemos, por tanto, que nuestras opciones res-
pecto al analisis de contenido empleado enlazan con la tendencia contemporanea a enfocar esta
herramienta de investigaciéon hacia metodologias mas afines a la cualitativa, con su énfasis en la
captacion de significados, en la definicion de la situacion, en el punto de vista del emisor, etc. Se
tratarfa, por tanto, de aprovechar la riqueza de contenido que puede aflorar en un analisis no me-

ramente cuantitativo de los mensajes.

Por tanto, y frente a la recurrente dicotomia entre analisis de contenido cuantitativo y cuali-
tativo, nuestra opcion se decanta por la interpretacion de los hechos, no solo por su recuento. Es
decir, nos interesa poder realizar zuferencias relativas a la comunicacién simboélica, tal y como defi-
nia Holsti (1969) la propia técnica del analisis de contenido, deducciones légicas justificadas ra-
cionalmente concernientes al mensaje en su dimension de significado latente, y al contexto —en
nuestro caso, el cambio social—. No nos importa tanto la frecuencia de la aparicion de ciertas
caracteristicas de contenido —analisis cuantitativo, mera descripcion— cuanto la presencia o
ausencia de una o varias caracteristicas en la unidad de estudio —analisis cualitativo, inferencia

razonada—.

Sin embargo, tampoco queremos perder el alto grado de objetividad que proporciona el
analisis cuantitativo, as{ como su mayor capacidad para tratar con grandes cantidades de docu-
mentos y el tratamiento estadistico que permite realizar de los resultados. Estos aspectos nos han
impulsado a plantear un analisis de contenido euanti-cualitativo, es decir, un disefio de investigacion
que permita abordar lo mejor de cada una de estas técnicas, tratando de reducir al maximo sus

correspondientes inconvenientes.

Para reducir estos ultimos en la medida de lo posible, el disefio se ha efectuado en dos fases
sucesivas: una primera cuantitativa y una segunda cualitativa. El objetivo de la primera fase con-

siste en abarcar el maximo numero posible de casos con significacion suficiente, para obtener
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resultados sobre el contenido manifiesto de los mensajes de propaganda politica en relacién con
el cambio social. En la segunda fase, realizaremos una seleccién de esos casos para aplicar la me-
todologia cualitativa y tratar de desentrafiar contenidos latentes, también en relacién con nuestro
tema. En este caso, es muy elevada la relevancia que tiene el contexto para la comprension de los
mensajes, puesto que el promotor de los mismos cuenta con él a la hora de dirigirse a su publico,
da por supuesto que el destinatario pondra en relacién la situacion de contexto politico y social
que le rodea con la percepcion del contenido del mensaje, alcanzando significaciones mas amplias

que las que ofrece la comunicacién por si misma.

El criterio de reproductividad de un disefio de investigacion se asegura mediante la objetividad,
es decir, que las reglas que lo gobiernan sean explicitas y racionales, y mediante la sistematicidad, es
decir, que esas reglas sean aplicables a todas las unidades de analisis. Ambos requisitos se cum-
plen en las dos fases de nuestra investigacion: en el primer caso, los proximos apartados se dedi-
can precisamente a explicitar y justificar las reglas mediante las cuales se procedera a desarrollar el
analisis, y en el segundo caso, tanto el sistema de categorias elaborado para el analisis cuantitativo
como las reglas de inferencia propuestas para el analisis cualitativo se aplicaran a todas las unida-

des de analisis escogidas para cada una de las fases.

0.2 Fase cuantitativa: unidades y reglas de recuento

6.2.1 Unidades de muestreo

Las unidades de muestreo son aquellas porciones del universo observado que seran anali-
zadas. En el analisis de contenido, el muestreo que se aplica no se distingue sustancialmente del
que se utiliza en otras técnicas de investigacion, por lo que la eleccion de la muestra ha de respe-
tar cuatro criterios fundamentales para garantizar metodologicamente su idoneidad (Bardin,
1986:72-73): el de exhaustividad —establecido el criterio de seleccion, debe recogerse todo el mate-
rial ubicado dentro del criterio—, el de representatividad —para que la interpretacion de los resulta-
dos pueda extrapolarse al conjunto del universo—, el de homogeneidad —los documentos escogi-
dos no han de ser demasiado singulares respecto a la poblacién de la cual han sido extraidos—, y

el de pertinencia —deben tener sentido respecto a los objetivos que se persiguen con el analisis—.

En paginas precedentes hemos centrado y justificado el objeto del estudio en la carteleria
electoral partidista de la Espafia democratica de 1977 a 2005, realizada por aquellas formaciones

politicas que han obtenido en algin momento representacion parlamentaria en el Congreso de los
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Diputados. El conjunto de estos carteles constituye nuestro corpus documental, campliendo asi el

criterio de exbaustividad y de no selectividad.

El segundo criterio que es necesario satisfacer es el de la representatividad. El analisis se va a
realizar sobre una muestra representativa del mencionado conjunto, dado que no resulta ni viable
ni util analizar el universo en toda su amplitud. Para mantener cuantitativamente la representati-
vidad de la muestra estudiada, hemos acudido a dos criterios faciles de conocer y determinantes
en la distribucion de caracteristicas de los mensajes: el momento en que son expuestos, es decir, a
qué campana electoral nos estamos refiriendo, y el emisor que los expone, es decir, qué partido

politico firma esos carteles.

Aplicando el factor tiempo, parece razonable ofrecer el mismo peso especifico a cada una
de las 8 convocatorias electorales generales celebradas en nuestro pais en el periodo de referencia,
por los mismos motivos de relevancia social ya expuestos a la hora de argumentar la seleccion de
los partidos politicos con representaciéon parlamentaria estatal. De otro lado, el estudio quedaria
incompleto sin repartir equitativamente a lo largo del periodo los materiales empleados en el resto
de los procesos electorales, como son los locales, los autonémicos o los europeos, de modo que

la tendencia diacrénica pueda establecerse con rigor y riqueza.

Con estos criterios, en una primera etapa primaremos la representatividad de las Elecciones
Generales de modo homogéneo en el tiempo, y en un segundo paso, distribuiremos el resto de
convocatorias electorales (mucho mas abundantes en nimero) de manera que no prevalezca nin-
gun periodo de tiempo sobre otro, para mantener la representatividad del conjunto y permitir un

seguimiento a lo largo del tiempo que sea continuado y sin lagunas.

Aplicando el factor emisor, parece oportuno emplear un criterio proporcional en la inclu-
sion de materiales de propaganda politica electoral, segun la importancia de los diversos partidos
politicos. Y si para incluir una determinada formacién politica hemos atendido a la obtenciéon o
no de escafos en el Congreso de los Diputados, en un segundo nivel, utilizaremos el porcentaje
de votos que cada una de ellas ha obtenido en las convocatorias electorales del conjunto del pe-

riodo para ponderar el nimero de carteles que cada partido aporta a la muestra.

En la practica estamos hablando de 8 Elecciones Generales, 28 partidos politicos con re-
presentacion parlamentaria, 47 convocatorias electorales de menor nivel, y variantes diversas de
los carteles en la misma campana electoral y en el mismo partido politico. Conjugados todos es-
tos factores, y contando con el diferente peso especifico de cada uno y también con la variable

. . v, . <, 178 ’ 2 :
capacidad y tradicion creativas de cada formacién *, tendrfamos una cifra aproximada de entre

178 Hs significativo, a este respecto, el elevado nimero de alternativas de comunicacién que histéricamente ha presen-
tado el Partido Comunista, después Izquierda Unida, en sus campafias electorales, frente al de otras formaciones politi-
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4.500 y 5.000 carteles electorales distintos. Estimamos suficiente, por tanto, una muestra de 503
carteles, alrededor de un 10% del universo total, distribuidos por tiempo y por emisor, de forma

homogénea en el primer caso, y proporcional en el segundo.

Conviene indicar aqui que el numero total de carteles examinados a lo largo de la investiga-
cién ha sido muy superior, en torno a los 1.500 originales distintos. El motivo de no incluirlos a
todos en la muestra ha sido fundamentalmente de tipo tematico: por ejemplo, hemos evitado
analizar carteles cuyo contenido fuera meramente la invitacion a votar al partido promotor, o la
repeticion del mismo contenido que otros si incluidos en la muestra pero con otro formato, o la
simple aparicién de la foto del candidato con su nombre y el logotipo del partido. Es decir, se
han seleccionado carteles con un minimo de significacion expresa o latente, que permitiera inferir

relaciones reales con el objetivo del estudio.

Para cumplir el tercer criterio, el de homogeneidad, es para lo que anteriormente hemos cefii-
do la investigacion a los materiales de propaganda politica cuya difusion es exterior —carteleria—
Este criterio permite evitar las singularidades excesivas —facilmente comprobables en la variedad
de elementos que forman parte de una campafa electoral—, y facilita tanto la comparacion entre

s{ de analisis individuales como la obtencién de resultados globales.

Finalmente, el criterio de pertinencia se cample si consideramos que el cartel de propaganda
politica es adecuado como fuente de informacién para el objetivo que se pretende conseguir,
precisamente porque es uno de los vehiculos mas empleados y de mayor tradicién en la investiga-
cién sobre propaganda, como lo demuestra la abundancia de estudios en los que el cartel se cons-

tituye en el eje central del analisis.

Por tanto, nuestra unidad de muestreo es el cartel electoral, y la muestra se configura de
forma estructural, es decir, se trata de una muestra cualitativa no probabilistica pero representati-
va del universo del cual se extrae'”, representatividad que se garantiza por la inclusién de la ma-
yoria de los carteles electorales mas emblematicos producidos en la Espafia democratica de fina-

les del siglo XX y comienzos del XXI.

En la parte practica, la recogida y reproduccion de carteles de propaganda electoral ha esta-

do marcada por la dispersion geografica de las fuentes y la falta de sistematicidad en la recogida y

cas. La fuerte vinculacién de sus bases y la tradicional colaboracién que siempre prestan sus militantes, junto con una
especial sensibilidad para la comunicacién visual, explican esta amplia variedad de carteles.

179 Explica al respecto Canales (2001) que “la muestra cualitativa no es nunca una que quiera representar una distribucion de
individuos de una poblacion. Por lo mismo, no se erige ni desde el azar, ni se rige por el principio de la redundancia o repeticion. En
contrario, se erige desde la nocion de estructuras sociales y se comanda mds bien por el principio de la saturacion y la significacion. Los
participantes de una muestra de investigacion cualitativa no funcionan como elementos que se repiten, sino como diferencias pertinentes de
considerar. La muestra cualitativa asi pretende representar la_forma del colectivo estudiado, intentando cubrir todos los pliegues de aquel
como otros tantos polos relacionales desde lo que se articula la estructura del colectivo. La muestra representa al colectivo pues tiene su
mismia forma, su misma variedad interna y asi sus mismas relaciones constituyentes”.
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. ., . 180
clasificacién de las mismas

. Ademas, y parece una tendencia generalizada en los partidos politi-
. ., . 181 . .

cos a los que se les ha requerido colaboracién salvo contadas excepciones ', no existe un sistema

de gestion documental en los partidos politicos relacionado con los materiales de propaganda

electoral difundidos a lo largo de los afios. Los que se conservan suelen responder a iniciativas

particulares de determinados dirigentes, pero no a una politica coherente de sentido histérico de

las diversas formaciones.

6.2.2 Unidades de registro

La unidad de registro puede considerarse como la parte de la unidad de muestreo que es
posible analizar de forma aislada. Por el lado del lenguaje escrito, como nuestras unidades de
muestreo no estan compuestas por textos largos, podemos aplicar el criterio de descomposicion
de orden semantico que llega hasta la unidad mas pequefa con significado propio: la palabra, de
modo que registraremos todas las palabras que encontremos en los carteles, tanto las que aparez-
can en el eslogan como las que se muestren en otras partes del cartel. Por el lado del lenguaje
visual, registraremos también cualquier ilustracién que se muestre en el cartel, sea una fotografia,

un dibujo, un logotipo, un simbolo o un grafismo cualquiera.

También incluimos como unidad de registro el conjunto del cartel, puesto que algunas ca-
tegorias (por ejemplo, las tematicas) necesitan considerar el conjunto del mensaje para poder rea-
lizar la operacion de clasificacion en funciéon de rasgos comunes. La presencia o ausencia de de-

terminados temas (como la familia) exige abarcar la comunicaciéon de forma global.

6.2.3 Unidades de contexto

Vimos que la unidad de contexto es el mayor cuerpo de contenido que puede investigarse pa-
ra caracterizar a una unidad de registro, y que sirve de unidad de comprension para codificar ésta.
En nuestro caso, la unidad de contexto, en sentido amplio, la constituiria un complejo cuadro
formado por el ambiente sociopolitico general y especifico del momento en que se produce el
cartel, la ideologia y coyuntura politica del partido politico que lo promueve, y las lineas generales

y especificas de actuacion politica de la formacion, sin excluir su programa electoral.

180 Una de las primeras conclusiones de una investigacion elaborada por doctorandos de la Universidad de Valladolid
(Pacheco y Pérez, 2002) es que la recogida de material publicitario y de propaganda politica en los afios de la transi-
ci6én parece haber respondido en la mayor parte de los casos al interés de particulares.

181 No podemos dejar de mencionar la meritoria labor de archivo documental realizada por CiU (Convergencia i
Unid). Esta formacion politica conserva clasificada en formato digital la mayor parte de su produccién cartelistica
para campafias electorales, y atendié con amabilidad y diligencia y de forma desinteresada nuestra peticion de acceder
a sus fondos. En el otro extremo de la escala encontrarfamos algunos partidos —incluso de los mayoritarios y que no
mencionaremos aqui—, que ni siquiera se dignaron contestar la solicitud escrita que les remitimos.

* 255



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

Dado que este volumen de informaciéon resultarfa poco manejable en la fase de analisis
cuantitativo que estamos desarrollando, en la practica hemos optado por hacer coincidir la unidad
de contexto en sentido estricto con el propio cartel, de modo que lo consideramos como un con-
junto autoexplicable, aunque incorporemos referencias logicas que no se encuentran en él, y que
son necesarias para poder caracterizarlo, como el afio o la convocatoria electoral de que se trate
en cada caso. Sera mas bien en la fase cualitativa cuando empleemos, para desentrafiar el conteni-
do latente de los carteles, los datos basicos de contexto amplio antes mencionados, especialmen-

te, como es loégico, los aspectos relacionados con la dinamica del cambio social.

6.2.4 Sistema de codificacion

De entre todas las reglas de recuento posibles, vamos a seguir la mas utilizada, que es la de
frecuencia, es decir, aquella que cuenta el nimero de veces que una unidad de registro concreta
aparece en los documentos. Esta regla abarca aquella otra que indica la simple presencia o ausen-
cia de determinadas unidades de registro en el material analizado. Nosotros emplearemos el codi-
go binario 0 y 1 para mostrar, en cada caso, si determinada categoria esta o no presente en el do-
cumento, aunque en algun caso concreto que veremos mas adelante, como la presencia de pala-
bras negativas o verbos en imperativo, también utilicemos la regla de recuento de la direccion

(positiva o negativa) y de la intensidad (mas o menos intensa).

6.3 Fase cuantitativa: sistema de categorias

Ya explicamos que no existe un acuerdo minimo sobre el establecimiento de categorias pa-
ra realizar analisis de contenido, por lo que no hay otra alternativa que desarrollar categorias ad
hoe, especificas para el analisis que nos ocupa, maxime cuando el problema que estudiamos no ha
sido objeto de investigacion mas que de una forma indirecta (ver Apartado 3.4). El sistema que
proponemos distingue entre variables independientes, es decir, aquellas que informan simplemen-
te de las caracteristicas basicas del cartel, y variables intermedias y dependientes, las que directa-
mente estan relacionadas con la problematica objeto de la investigacién, y que se encuentran vin-

culadas por ese motivo al marco hipotético del que partimos.

Las categorias correspondientes a estas variables las hemos agrupado siguiendo el esquema
explicativo propuesto con las mencionadas hipotesis. Y a pie de pagina se incluyen algunas acla-
raciones para los casos en los que las reglas de asignacién no resultan evidentes, explicando y
justificando los criterios que hemos seguido para realizar, en cada caso, la atribuciéon de {tems.

Concretamente, y esto es valido para todas las categorias que se refieren a vocablos, no se han
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considerado en los distintos recuentos ni la palabra “Io%z” ni las palabras que forman el nombre
de la formacion politica autora de cada cartel, dado que la inmensa mayoria de los carteles las
incluyen. Su inclusién desdibujaria la atencion preferente que queremos prestar al contenido del

nucleo tematico de cada cartel.

6.3.1 Variables independientes

Englobaremos dentro de este apartado aquellas categorias que no guardan una relaciéon ex-
plicita con las tematicas relacionadas en el estudio, sino que nos serviran para describir con detalle
cada cartel, y obtener inferencias de sus respectivas adscripciones categoriales. En este grupo

hemos distinguido las siguientes:
1.-Seguin la coordenada temporal de difusion del cartel: el aso
2.-Segun la convocatoria electoral en que se difunde: el dmbito territorial de las elecciones
3.-Segun la identidad politica del emisor de la comunicacion: el partido politico

4.-Segun la posicion ideoldgica del partido: la ideologia segan el eje izquierda-derecha-centro

, . . . . 182
y segun el eje centralismo-nacionalismo

5.-Seguin la coyuntura politica del partido en ese momento: en el gobierno o en la oposicion'”’

6.3.2 El cambio de valores

En torno a la hipétesis del cambio de valores como palanca para promover el cambio so-
cial, podemos articular las siguientes categorias, muy relacionadas con la presencia de estereotipos

y contenidos simbdlicos:

1.-Referencias a items materialistas o postmaterialistas:
-Otrden / precios / economia / ejército / estabilidad / delincuencia
-Participacién politica'™ / libertad de expresién / participacion laboral / ciudades

y campos mas bonitos / sociedad mas humana / ideas antes que dinero'®

182 Ia ubicacion de cada partido politico en ambos ejes de la escala se ha realizado recurriendo a varias fuentes: para
la escala ideoldgica izquierda-derecha, seguimos a Montero (1995:81-92), y para la posicioén respecto al nacionalismo,
en el caso catalan, a Pallarés y Font (1995:245), y en el dambito vasco, a Llera (1995:289).

183 En el caso de las elecciones generales y autonémicas, el criterio resulta claro: si el partido se encontraba en el
correspondiente gobierno, bien en solitario, bien en coaliciéon. En el caso de las elecciones municipales, se ha tenido
en cuenta la situacion del partido en la poblacion si ésta se especifica en el cartel (bien por el nombre de la ciudad o
pueblo, bien por la imagen del candidato a la alcaldfa), y en caso contrario, la situacion del partido respecto al gobier-
no de la nacién. En el caso de las elecciones europeas, hemos optado también por considerar el gobierno del pais
como criterio para deslindar si un partido se encontraba o no en la oposicién. Estos dos casos se justifican por el
hecho de que, en muchas ocasiones, las convocatorias europeas o municipales se convierten, en realidad, en tests
intermedios que los grandes partidos aprovechan para comprobar la fuerza de sus apoyos electorales con vistas a las
elecciones generales.
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2.-Si aparece la familia, qué representacion se muestra de la misma (roles familiares):
-Padres con dos hijos/as
-Padres con un hijo/a
-Madre con un hijo/a
-Padre con un hijo/a

-Parejas sin hijos

3.-Si aparece la mujer, qué representacion se muestra de ella:
-Rol de candidata
-Rol de militante
-Rol de ciudadana
-Rol de trabajadora
-Rol de estudiante
-Rol familiar (madre/hija/ama de casa/compafiera)

-Otros roles

4.-Si aparece el hombre, qué representacion se muestra de ella:
-Rol de candidato
-Rol de militante
-Rol de ciudadano
-Rol de trabajador
-Rol de estudiante
-Rol familiar (padre/hijo/compaiiero)

-Otros roles

5.-S1 aparece el ocio, qué representacion se ofrece del mismo:
-Deporte
-Cultura
-Descanso
-Participacién ciudadana
-Diversién

-Relaciones sociales / -Otros

184 Dado que todos los carteles de propaganda politica que forman parte de la muestra seleccionada tratan de promo-
ver el voto para la formacion politica que los difunde, y como consecuencia, fomentan la participacion politica,
hemos marcado este item solamente en aquellos casos en los que de forma expresa la tematica y las construcciones
vetbales del cartel hagan referencia a la participacion politica, por lo que no hemos incluido aquellos en los que sim-
plemente se enuncia el imperativo “vefa” seguido de las siglas del partido politico de que se trate en cada caso.

185 Se han considerado referencias de este {tem aquellas en las que el componente ideolégico constituye el nicleo
tematico del cartel, e implicita o explicitamente se le otorga mayor importancia y superioridad moral que a los condi-
cionantes econémicos de cualquier tipo que puedan afectar al destinatario.
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6.-S1 aparece el mundo del #abajo, qué representacion se hace de €l (roles ocupacionales):
-Sector primario (agricultura, ganaderfa, extraccion)
-Sector secundario (industria, transformacién, construccion)

-Sector terciario (servicios, hosteleria, comercio, transporte, administraciéon publica)

6.3.3 Los “mundos posibles”

La hipétesis de la presentacion de mundos posibles como término de destino de los mensa-
jes de propaganda politica y el correlativo empleo de representaciones de elementos inexistentes

o minoritarios cabe cotejarla en base a las siguientes series de categorias:

1.-Segun el escenario que muestra el cartel:
-Fondo blanco o liso
-Interiores
-Exteriores urbanos
-Edificios representativos
-Exteriores naturales en la ciudad

-Exteriores de naturaleza libre

2.-Segun los recursos zonogrificos empleados:
-Fotografias
-Dibujos
-Logotipos
-Metaforas visuales'®

-Sélo texto

3.-Segtn el plazo temporal de referencia'®’:
-Referencia al pasado
-Referencia al presente

-Referencia al futuro

4.-Seguin el enfoque de la comunicacién'®:

-Enfoque simbélico (ideas) y Enfoque pragmatico (datos)

186 Ein este concepto incluimos aquellos grafismos que tengan caracter de simbolo de otra realidad: por ejemplo,
banderas, urnas, manos unidas, grupos significando la sociedad o la juventud, imagenes deportivas, etc.

187 Para asignar cada cartel a uno de los tres items propuestos se ha tenido en cuenta el tiempo verbal que mejor
reflejara el sentido de lo afirmado en el eslogan, o bien la presencia explicita de sustantivos relacionados con el plazo
temporal, como “futuro” o “abora”.

188 Atendemos aqui al contenido del nicleo tematico del cartel, en la medida en que se centra en ideas o principios
ideoldgicos, o en situaciones de hecho tanto reales como posibles. Teorfa y praxis serfa otro modo dicotémico de
expresar esta alternativa.

* 259



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

6.3.4 La ideologia

Proponiamos que la ideologia constituye un factor explicativo de primer orden a la hora de
comprender tanto la direccién como la intensidad de la tendencia de la propaganda politica a
promover el cambio social. Las categorias especificas elaboradas para operacionalizar esta varia-

ble, en la que tanto influye el proceso ya estudiado de personalizacion de la politica, son:

1.-Segun el grado de personalizacion del mensaje:
-Sin candidato/a ni personas
-Personas anoénimas
-Candidatos/as con personas anénimas
-Candidato/a con personas anénimas
-Candidato/as solos/as

-Sélo candidato/a

2.-Segun el wiicleo temitico de la comunicacion:
-Principios ideolégicos
-Intereses del electorado

-Personalidad del candidato/a/s

3.-Si aparece vocabulario relacionado con la zdeologia:

-Presencia de palabras del campo semantico del concepto “ideologfa™™

6.3.5 La funcidén movilizadora

Considerar los mensajes de propaganda politica como instrumentos en manos de los parti-
dos politicos para obtener determinados efectos de movilizaciéon ciudadana (el primero y mas
evidente, el electoral) permite adoptar las siguientes categorias para medir esta pretension de ob-

tener cambios de actitud en la poblacion:

1.-8i aparece vocabulario relacionado con el cambio:

-Presencia de palabras del campo semantico de la palabra “cambio”

. . . «, 19() .,
2.-Si aparece vocabulario en forma verbal de nterpelacién"de accion:

-Presencia de palabras que sean verbos de accién en tiempo imperativo

189 En este punto resulta inevitable introducir un critetio subjetivo a la hora de considerar o no un vocablo como
perteneciente al 4rea de significado de la palabra “ideologfa”. Aunque un sistema de jueces hubiera sido una alternati-
va valida, hemos preferido utilizar un critetio personal, basado en la experiencia en analisis similares, en el que se
incluyen aquellos términos que introducen de algin modo connotaciones propiamente ideolégicas en el mensaje.

190 La interpelacién de accion consiste en fomentar determinada conducta o actitud que implica acometer una tarea,
mientras que la interpelacién de reaccion (empleada como categoria en el siguiente apartado) busca promover con-
ductas o actitudes que impliquen resistir ante una cortiente contraria tratando incluso de frenarla.
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3.-Si el eslogan resalta de forma destacada del conjunto:
-Empleo de letras mayusculas en el eslogan

-% de tamafo de letra del eslogan respecto a la altura del cartel

4.-Segun la densidad de significado de las frases"":
-Presencia de palabras llenas (sustantivos y verbos)

-Presencia de palabras vacias (determinantes y particulas)

5.-Segun la forma de tratamiento al receptor:
-Expresion impersonal
-De usted

-Tuteo

6.3.6 Impedir el cambio

Finalmente, y por contraste, la existencia de mensajes de propaganda politica cuya funcio-
nalidad buscada por la formacién politica que los promueve sea tratar de impedir el cambio social
que se produce en el momento de difundirse, quedaria de manifiesto articulando las siguientes

categorias:

1.-Si aparece vocabulario relacionado con el #o cambio (inmovilismo):

-Presencia de palabras del campo semantico anténimo de la palabra “cambio”

2.-Si aparece vocabulario negative:

-Presencia de palabras que sean “No” o expresen negacion

3.-Segun la direccidn o tratamiento de la materia del mensaje
-Presentacion a favor

-Presentacion en contra

4.-Si aparece vocabulario en forma verbal de nterpelacion de reaccion:

-Presencia de palabras que sean verbos de reaccién en tiempo imperativo

6.4 Fase cuantitativa: analisis de los resultados

Una vez que las unidades de registro se encuentren debidamente codificadas en el sistema

de categorias propuesto, procederemos a obtener los valores absolutos y relativos que arrojen

191 Esta densidad se ha establecido mediante un cociente entre palabras llenas/palabras vacias. En el caso de que no
existieran palabras vacfas, la division por cero se ha resuelto de este modo: si el numero de palabras llenas era 1, se
asignaba un cociente 2; si habia 2 palabras llenas, cociente 3; y asi sucesivamente.
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cada uno de los items. El caracter diacronico de nuestro estudio nos llevara a mostrar estos datos

. <, . ~ 93192
siempre en relaciéon con la variable “@io”

, también porque se trata del elemento clave para ob-
servar los procesos de cambio social en una sociedad determinada. Este recuento inicial nos per-
mitird extraer unas primeras impresiones sobre las variables intermedias que hemos incluido en
las categorias, y nos pondra en la pista del tipo de relaciones con las variables independientes que

puedan resultar mas significativas.

A continuacion, y de entre las innumerables posibilidades que se nos ofrecen, selecciona-
remos cruces con esas variables que arrojen luz sobre aspectos particulares de la problematica que
estamos analizando, atendiendo especialmente al partido politico y a la ideologia del mismo. Con
estos cruces esperamos encontrar regularidades relevantes que permitan descubrir tendencias

estables en el tiempo, asi como las primeras tentativas de explicacion de las relaciones observadas.

Seguidamente, agruparemos los resultados de las categorias asociadas a cada hipotesis para
estudiarlos en conjunto, y comprobar en qué medida, y en funciéon de qué variables, verifican o
falsan dichas hipétesis, aunque recordemos que esta tarea la realizaremos todavia desde un punto
de vista cuantitativo de analisis de contenido manifiesto, no latente, aspecto éste ultimo que
abordaremos en la fase cualitativa del trabajo. Por lo tanto, no seran unas conclusiones propia-
mente dichas, sino un primer acercamiento desde la perspectiva cuantitativa a las propuestas

hipotéticas sobre las que construimos el disefio de la investigacion.

En esta parte de la investigacién compararemos determinadas categorias con datos estadis-
ticos obtenidos de forma independiente del estudio, relacionados directamente con los items me-
didos en cada categoria. Estas fuentes de datos exteriores proporcionan la informacioén de con-
texto social que nos permitira comparar la realidad objetiva con la mostrada en los mensajes, y
confrontar, por tanto, los dos aspectos de la investigacion que pretendemos estudiar: propaganda

politica y cambio social.

En rigor, en esta fase de analisis tendrfamos que incorporar el establecimiento de inferen-
cias (deducciones) sobre los contenidos observados en los mensajes. Sin embargo, nuestro plan-
teamiento de la investigacion en dos etapas nos aconseja posponer la actividad interpretativa de
los resultados a un momento posterior al desarrollo de la fase cuantitativa del estudio. Entende-
mos que sera la fase cualitativa la que aportara informacion decisiva sobre los contenidos latentes
de los mensajes, informacion légicamente necesaria para interpretar correctamente los resultados
de ambas perspectivas. Por este motivo, las inferencias sobre los resultados las efectuaremos des-

pués del analisis cualitativo.

192 De modo mas preciso, serd la variable “Periodo” la que empleemos regularmente, que agrupa los afios de cinco en
cinco, para que el manejo de los datos resulte operativo.
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Finalizado el analisis cuantitativo, los resultados observados servirin como marco de refe-
rencia para abordar el analisis cualitativo de casos concretos de propaganda politica. En primer
lugar, porque para la seleccion de dichos casos deberemos acudir a aquellos que resulten emble-
maticos de las tendencias generales observadas en el conjunto de la muestra, y directamente rela-
cionados con cada una de las hipotesis de la investigacion. Y en segundo término, porque aporta-
ran el respaldo empirico necesario para validar la fase cualitativa, por definicién mas proclive a la

subjetividad del investigador y a la interpretacion abierta de los contenidos codificados.

6.5 Fase cualitativa

6.5.1 Planteamiento

Si la fase cuantitativa del analisis trata de exponer los rasgos de contenido manifiesto de los
carteles analizados, la fase cualitativa pretende desvelar los contenidos latentes, no explicitos, que
forman parte indisoluble de la configuracion del mensaje. Como indica Capdevila (2004:28), “
se quiere hacer un andlisis que leve al fondo de la cuestion, es decir, al referente que toman los partidos politicos en
su propaganda, debe tomarse un camino que, a partir de la elocutio, conduzca bhasta niveles mds profundos, por-
que este dmbito de explicitacion esta claramente vinculado con las operaciones anteriores. Puede decirse que es su
reflejo”. Se trata de estudiar la promocién o contencion del cambio desvelando los componentes
ideologicos latentes en los mensajes, buscando los fundamentos filosoficos y éticos en los que

cada partido se basa para explicar todo aquello que el mensaje no muestra de forma manifiesta.

Por tanto, necesariamente las categorias estudiadas en la fase cualitativa del analisis han de
referirse a los niveles mas profundos —contextualizadores— de comprension de cada mensaje. Y
si los elementos que forman parte del hecho retérico, es decir, del “acontecimiento que conduce a la
produccion de un texto retdrico y que incluye todos los factores que hacen posible efectivamente su realizacion” (Ar-
duini, 2000:45-406) son el referente, el orador, el destinatario o auditorio y el contexto, en nuestro
caso la atencién ha de centrarse en el referente, es decir, ese mundo posible representado en el
mensaje mediante seres, estados, procesos, acciones e ideas. Es el espacio semantico en el que se
desarrolla la actividad interpretativa, es decir es lo que se puede considerar la parte de la realidad

—o de lo que se pretende que sea realidad— que se toma para elaborar el discurso.

6.5.2 Unidades de muestreo

Si el muestreo que suele emplearse en la investigacién cuantitativa es el probabilistico, en

cambio en el analisis cualitativo el muestreo exige colocarse en la situacién que mejor permita
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recoger la informacion relevante para el concepto o teoria buscada. Se trata de seleccionar aque-
llas unidades y dimensiones que mejor garanticen la cantidad (saturacion) y la calidad (riqueza) de
la informacién. Por eso el tipo de muestreo en los disefios de analisis de contenido cualitativos
suele ser el intencional, que es aquél en el que los sujetos de la muestra no son elegidos siguiendo
las leyes del azar, sino las preferencias del investigador. Este serd el procedimiento que aplique-
mos, con la ventaja, frente a estudios sélo cualitativos, que para la seleccion de la muestra conta-
mos con unos resultados obtenidos de una muestra representativa del universo de estudio que
permiten ajustar la eleccién a casos también, a su vez, representativos de la muestra y, por tanto

aunque indirectamente, del universo de estudio.

A priori no puede determinarse el nimero de casos idoneo para esta fase del analisis. Habra
que esperar a los resultados del analisis cuantitativo para proceder a la seleccion de carteles
“ejemplares”. Incluso puede ocurrir que estos resultados nos lleven a practicar un analisis compa-
rativo de varios carteles a la vez, en la medida en que esta visiéon de conjunto aporte calidad rele-
vante a los resultados de la investigacion. Por este motivo, dejamos abierta la fijaciéon del mues-
treo en esta fase, y justificaremos posteriormente la seleccion de casos en funcion de la riqueza de

contenido que puedan aportar al estudio.

6.5.3 Procedimiento de analisis

Para el analisis cualitativo de los carteles emplearemos el esquema interpretativo utilizado
por Bouza (1983) en su libro sobre los procedimientos retéricos del cartel (derivado, a su vez, de
un planteamiento anterior de Eco). En este esquema, ya mencionado anteriormente (ver .Apartado
5.2.3), la triada de elementos sobre los que se construye el analisis son los topicos, o creencias
subyacentes al mensaje, la iconografia, o recursos visuales utilizados, y las figuras retéricas, o pro-
cedimientos verbales empleados para potenciar el significado. Para nuestras necesidades y debido
al planteamiento elegido, resultara mas provechoso invertir el orden de estos elementos, empe-
zando con el analisis del lenguaje y las figuras retéricas, siguiendo con la iconografia utilizada, y

terminando con los topicos y estereotipos que pueden detectarse en los carteles.

En lo que se refiere al lnguaje, ademas de considerar los elementos verbales en su propia
expresion, la regla de inferencia que seguiremos sera la de rastrear la realidad a la que, por con-
traste, se refieren las palabras incluidas en el cartel. Ponfamos anteriormente el ejemplo del eslo-
gan de ERC “Nosotros tenemos las manos limpias” (ver Apartado 6.1), para evidenciar coémo las afir-
maciones que contiene un mensaje, no sélo hacen referencia a lo que enuncian, sino que dan a
entender contenidos latentes referidos a situaciones, personas u organizaciones que estan fuera

del marco del mensaje en si mismo considerado. Tendremos en consideracion las peculiaridades
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del lenguaje politico ya expuestas en el Capitulo anterior (ver Apartado 5.2.2), y prestaremos aten-

cién al juego de figuras retéricas que puedan emplearse en cada caso.

Con respecto a la ionografia, atenderemos a su nivel expresivo (denotativo, connotativo o
expresivo) asi como a su grado de abstraccion (desde el nivel mas realista al mas simbdlico). Ana-
lizaremos la forma en que se constituye en vehiculo de comunicacion de ideas, y utilizaremos las
categorias empleadas en el analisis cuantitativo para describir en profundidad sus rasgos mas so-
bresalientes. Con respecto al contenido latente, trataremos de atisbar en qué medida lo que se
muestra en la imagen (que no deja de ser una seleccién) oculta lo que no se muestra, de la misma
manera que encuadrar con una camara fotografica implica negar visibilidad a la parte de la reali-

dad que no entra en el encuadre elegido por el fotégrafo.

Tendremos en cuenta aspectos que, de otro modo, pasarian desapercibidos en un estudio
cuantitativo, desde las relaciones de similitud o de contraste producidas entre los distintos ele-
mentos iconicos, hasta los significados “dobles” que se puedan apreciar en la comprension de las
imagenes, especialmente aquellos que guarden relacién con los elementos verbales que las acom-
pafian, aunque el analisis de conjunto lo realizaremos tras estudiar separadamente los componen-

tes puramente visuales del cartel y los propiamente escritos.

En este punto atenderemos también a los aspectos mas puramente visuales de los elemen-
tos lingtifsticos. En efecto, si en el paso anterior el analisis recafa sobre el puro contenido de las
palabras, sin referencia alguna a la forma que adoptaban en su concrecién escrita, ahora se trataria
de fijarnos en los recursos empleados por los promotores de los carteles para acentuar o dismi-
nuir su fuerza expresiva: tipo y tamafio de las letras, empleo de mayusculas, uso de colores, sub-
rayados, cursivas, etc. Este conjunto de recursos es lo que en sentido propio se conoce como
tipografia.

En su estudio Bouza dirige su mirada a los carteles publicitarios, por lo que la panoplia de
tdpicos que propone no se acomoda a la realidad de la propaganda'”. Dado el relevante caricter
exploratorio de nuestro estudio, el analisis de los topicos procedera por induccién, formulando
las categorias a partir de los mensajes, y no a la inversa, como hemos realizado en el analisis cuan-
titativo, cuando hemos aplicado una categorizaciéon previa a las unidades de registro de los men-
sajes. De este modo, el propio analisis ira aportando qué tipo de inducciones son fructiferas a
partir de los mensajes, con la peculiaridad de que nuestro objetivo es rastrear los contenidos la-

tentes, no manifiestos, de los mismos.

193 Por ejemplo, esto es especialmente evidente en el caso del sexo, tépico recurrente en la publicidad como elemento
de llamada de atencién y de apelaciéon motivacional, inexistente como tal en los mensajes de propaganda politica.
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Dentro de esta labor de rastreo, prestaremos especial atencion a los tépicos que sustentan
las cosmovisiones propias de cada ideologia y partido politico, para comprobar en un momento
posterior en qué medida influyen en la configuracion final del mensaje y qué papel desempefian
en el despliegue del cartel como instrumento para favorecer los procesos de cambio. Las ideolo-
gias proporcionan una vision del mundo y de la sociedad completa y auténoma (ver Apartado
2.2.3), y partimos del supuesto de que los partidos politicos se apoyan en esa estructura concep-
tual para elaborar sus comunicaciones, de modo que esa estructura se encontrard mas o menos

latente en los mensajes de propaganda politica que analicemos.

En nuestro esquema de analisis afladiremos un cuarto elemento, o mejor, una forma de in-
tegrar las perspectivas anteriores, siguiendo los hallazgos de la psicologia de la geszalt, segin la cual
el efecto del conjunto de elementos de una comunicacién es mas que la suma de los efectos de sus
partes, puesto que los multiplica. Estableceremos en este punto las relaciones entre las diversas
partes del cartel que quedan ocultas en una lectura superficial o parcial del mensaje, y que le pro-
porcionan su especial fuerza expresiva. Este conjunto de conexiones y refuerzos mutuos lo pon-
dremos en relaciéon con la finalidad del mensaje, especialmente con la tendencia a la promocion
del cambio social, de modo que podamos mostrar en qué medida cada elemento de la comunica-

cién considerada juega un papel relevante a la hora de estimular los procesos de cambio.
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Tercera Parte

ANALISIS DE LOS CARTELES

Las pdginas que siguen constituyen, junto con las conclusiones, la parte sustancial de la investiga-
cion, pues en ellas se exponen pormenorizadamente los andlisis realizados en las dos fases de la investiga-
cion, cuantitativa y cualitativa, siguiendo el diseiio expuesto en pdginas precedentes. Dedicaremos a cada
una de ellas un capitulo completo, en el que daremos cuenta de la elaboracién de los datos de acuerdo a los
objetivos del estudio, es decir, su transformacion de datos brutos en datos procesados con significacion socio-

logica, y de su andlisis, es decir, la tarea de encontrarles significacion al resumir y comparar las observacio-

nes levadas a cabo.
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Capitulo 7

ANALISIS DE CONTENIDO
CUANTITATIVO

La primera fase de la investigacion aborda el material seleccionado desde una pers-
pectiva cuantitativa, en la que los resultados de codificacién y tabulacion de las unidades
de registro establecidas —datos brutos— se transforman, mediante la aplicaciéon de las
reglas de enumeracion elegidas, en datos procesados. Sobre esa informacion, ya con signi-
ficacion socioldgica, estableceremos cruces con variables diversas para extraer todo su
potencial descriptivo y —en un primer acercamiento— también explicativo de la proble-

matica objeto de nuestro estudio.

7.1 Tablas de una entrada

7.1.1 Variables independientes

a) Periodo y aio

La muestra de carteles seleccionada abarca desde las Elecciones Generales celebradas en
nuestro pais en el afio 1977 hasta las Elecciones Autonémicas gallegas del afio 2005, segin el
ambito temporal que dejamos establecido al acotar el universo de estudio (ver Apartado 4.2.2). La
distribucion de estos carteles a lo largo de los afios se ha agrupado en periodos quinquenales para

facilitar los posteriores cruces con las variables dependientes y poder estudiar con mayor eficacia
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el efecto del paso del tiempo. Trabajar con los 28 anos de forma individual resulta muy engorro-
so, y ademas, ofrece la limitacién de que en varios de ellos sélo se ha celebrado alguna convoca-
toria electoral a nivel autonémico, por lo que los datos que pudieran obtenerse con este criterio

quedarian sin representatividad. Ambas cosas pueden observarse en las dos tablas siguientes:

Tabla 1 — Carteles por periodos
Periodo | Ne | % |
1977-1979 | 170 | 3380 |
1980-1984 | 86 | 17,00 |
1985-1989 | 80 | 1590 |
1990-1994 | 35 | 6,96 |
1995-1999 | 38 | 7,55 |
2000-2005 | 94 | 1869 |
Total: | 503 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |
Tabla 2 — Carteles por afios

Afio N | % |
1977 | 88 | 17,50 |
1979 | 82 | 1630 |
1980 | 40 | 7,95 |
1981 | 1| 0,20 |
1982 | 24 | 4,77 |
1983 | 19 | 378 |
1984 | 2 | 0,40 |
1986 | 37 | 7,36 |
1987 | 13 | 2,58 |
1988 | 5 | 0,99 |
1989 | 25 | 4,97 |
1990 | 9 | 1,79 |
1991 | 10 | 1,99 |
1992 | 1| 020 |
1993 | 14 | 2,78 |
1994 | 1| 020 |
1995 | 8 | 159 |
1996 | 15 | 2,98 |
1999 | 15 | 2,98 |
2000 | 18 | 358 |
2001 | 4 | 080 |
2003 | 20 | 3,98 |
2004 | 40 | 7,95 |
2005 | 12 | 2,39 |
Total: | 503 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |
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Del examen de esta distribucion se pueden destacar dos aspectos. El mas evidente consiste
en apreciar la abundancia de carteleria electoral producida en las Elecciones Generales de 1977 y
1979 (un 17,50% y un 16,30% de los carteles, respectivamente), abundancia que podriamos califi-
car de auténtica “explosiéon”, muy relacionada con la transicién politica de un régimen autoritario
a otro democratico, y con la novedad experimentada, como consecuencia, por la sociedad espa-
fiola. Hubo un gran despliegue de medios impresos por parte de algunos partidos —de entre los
que nos gustarfa destacar Alianza Popular y el Partido Comunista de Espafia—, en el que se ofre-
ci6 una gran diversidad de contenidos y un sobresaliente esfuerzo comunicador, muy en coheren-

cia con las necesidades del momento.

El segundo aspecto que conviene indicar es que el resto de los carteles se distribuyen de
forma mas o menos homogénea en el tiempo, siempre, como es légico, en funcién de las fechas
en la que se celebraron las grandes consultas electorales del periodo en nuestro pais. Esta relativa
homogeneidad es la que permitira considerar el paso del tiempo como variable relevante cuando
observemos las variaciones que sobre otras variables ejerce la distinta situaciéon temporal en la

que nos encontremos en cada caso.

Sobre este particular conviene hacer notar que las nuevas tecnologfas también han dejado sentir
sus efectos sobre el modo de difundir la propaganda electoral en nuestros dias, por lo que la difusion
mediante carteles, muy extendida en los primeros afios de la transicion, se hizo mas moderada con-

forme pasaba el tiempo, en beneficio de la televisién y, mas recientemente, de internet.

b) Tipo de convocatoria electoral

El ambito en el que cada convocatoria electoral despliega sus efectos es otra de las variables
que hemos considerado en la categorizacion de la muestra. Al centrar el estudio en las comunica-
ciones partidistas que tratan de alcanzar representatividad politica, no estan incluidos los referen-
dos celebrados en nuestro pais, por lo que atenderemos al nivel general, autonémico, municipal y

europeo de cada uno de los comicios, segun la distribucién que muestra la siguiente tabla:

Tabla 3 — Carteles por tipo de
convocatoria electoral

Elecciones | N° | % |
Generales | 280 | 55,67 |
Municipales | 103 | 2048 |
Autondémicas | 101 | 2008 |
Europeas | 19 | 3,78 |
Total: | 503 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia
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Esta distribucion refleja la importancia que, a nuestro juicio, tienen las Elecciones Genera-
les sobre el resto, y equilibra la que se puede atribuir a las Locales y a las Autonémicas (un
20,48% y un 20,08% sobre el total, respectivamente). En el caso de las Europeas (un 3,78%), su
presencia es relativamente reducida debido, en primer lugar, al menor nimero de convocatorias
que se han celebrado en nuestro pais en este ambito (5) frente a las demas, y en segundo lugar, al
menor esfuerzo comunicativo que suelen dedicar los partidos politicos a este evento frente al que
despliegan en el resto. Resulta mucho menos atractivo un puesto de parlamentario europeo que
una alcaldia de una ciudad importante, un escafio en una camara autonémica o, con mayor moti-

vo, un acta de diputado en el Congreso.

¢) Partido politico

Como es légico, un periodo de tiempo de cerca de 30 anos ha contemplado la desapariciéon
de partidos politicos, la aparicién de otros nuevos, cambios de nombres, coaliciones, escisiones. ..
Sin embargo, a pesar de este cambiante panorama, puede observarse una continuidad en lo esen-
cial cuando estudiamos la evolucién de los partidos y formaciones politicas mas importantes en
nuestro pafs. Por este motivo, a cada cartel se le ha asignado el partido politico firmante del mis-
mo, y se han agrupado aquellos cuya autoria era la misma, o semejante, basandonos en un sencillo

criterio de identificacion politica y personal de los carteles.

Asi, por ejemplo, las visicitudes y diversas denominaciones por las que ha atravesado a lo
largo de este periodo el principal partido politico de la derecha no ocultan una identidad estable y
perfectamente reconocible, por lo que se pueden asimilar, como procedentes de la misma fuente,
los carteles firmados tanto por Alkanza Popular, como por Coalicion Democritica o por el Partido
Popular. Algo parecido sucede con la carteleria procedente del Partido Comunista de Espasia y de
Izquierda Unida. En este sentido, conviene destacar que, de entre los grandes partidos, el que ma-
yor estabilidad ha demostrado tanto en su imagen exterior como en su denominacion, y en el
hecho de acudir siempre en solitario a las convocatorias electorales, ha sido el PSOE, lo cual le ha

facilitado siempre un reconocimiento de marca muy elevado por parte de la ciudadania.

Por tanto, dado que los cambios de denominacién no han implicado ruptura de identidad,
se ha optado por considerar los carteles correspondientes como promovidos por la misma for-
macion politica, y en algin caso aislado de coaliciones posteriormente desaparecidas (como la que
formaron CDC y PSC en las primeras Elecciones Generales), se ha decidido asignar el cartel al
partido cuyo candidato aparezca en el mismo y posteriormente continie siéndolo (en este caso,
CiU, por la presencia de Jordi Pujol). Podemos examinar la distribucion de carteles segun la

formacion politica que los ha promovido en la siguiente tabla:
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Tabla 4 — Carteles por partidos politicos

Partido politico | N° | % |

PSOE (Partido Socialista Obrero Espaiiol) | 140 | 27,83 |
AP-PP (Alianza Popular — Coalicion Democratica — Partido Popular) | 100 | 19,88 |
PCE-IU (Partido Comunista de Espafia — Izquierda Unida — Iniciativa) | 81 | 16,10 |
UCD (Unién de Centro Democratico) | 36 | 7,16 |
CiU (Convergencia i Unid) | 34 | 6,76 |
ERC (Esquerra Republicana de Catalunya) | 19 | 3,78 |
CDS (Centro Democratico y Social) | 17 | 3,38 |
PNV (Partido Nacionalista VVasco) | 12 | 2,39 |
LV (Los Verdes —varias agrupaciones-) | 7 | 1,39 |
HB-EH (Herri Batasuna — Euskal Herritarrok) | 7 | 1,39 |
ICV (Iniciativa per Catalunya — Verds) | 6 | 1,19 |
EA (Eusko Alkartasuna) | 4 | 0,80 |
EE (Euskadiko Ezkerra) | 4 | 0,80 |
PAR (Partido Aragonés Regionalista) | 4 | 0,80 |
FDI (Frente Democratico de Izquierdas) | 4 | 0,80 |
PA (Partido Andalucista) | 4 | 0,80 |
UC (Unidad Comunista) | 3 | 0,60 |
PCC (Partit dels Comunistes de Catalunya) | 3 | 0,60 |
CC (Coalicion Canaria) | 3 | 0,60 |
FN (Fuerza Nueva) | 3 | 0,60 |
BNG (Bloque Nacionalista Galego) | 3 | 0,60 |
CHA (Chunta Aragonesista) | 2 | 0,40 |
PSP (Partido Socialista Popular) | 2 | 0,40 |
PRD (Partido Reformista Democratico) | 2 | 0,40 |
RM (Agrupacién Ruiz Mateos) | 1 | 0,20 |
EU (Extremadura Unida) | 1 | 0,20 |
MCC (Movimiento Comunista de Catalunya) | 1 | 0,20 |
Total: | 503 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

municaciones pero también muy minoritarios ocupen las posiciones inferiores.

En la seleccion de la muestra hemos procurado respetar, por coherencia con el propio
planteamiento del estudio, la representatividad politica real lograda por cada formacién, de modo
que aquellos partidos que a lo largo del periodo han obtenido mayor numero de votos estin mas
representados en cuanto al nimero de carteles de su produccién incluidos en la muestra. Asi se
explica, por ejemplo, que la extinta UCD se encuentre en la parte alta del ranking, puesto que en

su tiempo fue un partido muy votado por los espafioles, y que partidos muy creativos en sus co-

Sin embargo, en el caso de partidos politicos con una especial predisposicion a la comuni-
cacion a través de carteles (probablemente el caso mas emblematico sea el del PCE-1U), hemos
optado por incorporar a la muestra un reflejo de esa variedad, aun a riesgo de sobrerrepresentar

en cierta medida los mensajes difundidos por estas formaciones politicas. Entendemos que cons-
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tituyen un sintoma de vitalidad y creatividad que seria equivocado soslayar, puesto que coinciden,
como veremos, con las lineas de comunicacién mas directamente interesadas en provocar el

cambio, tanto politico como social.

d) Eje ideoldgico

Esta variable deriva directamente de la anterior vinculaciéon de cada cartel con los partidos
politicos, puesto que cada formacién politica se encuentra ubicada, de forma general, en algin
punto del recurrente continuum ideologico entre izquierda y derecha. Anteriormente (ver Apartado
6.3.1) ya tuvimos ocasion de citar los criterios de asignacion empleados para atribuir a cada parti-
do una posicion en ese continuum, y el resultado de ese proceso de atribucién en la muestra de

> Y

carteles empleada queda reflejado del siguiente modo:

Tabla 5 — Carteles por eje ideolégico

Eje ideoldgico | Ne | % |
Izquierda radical | 33 | 6,56 |
Izquierda moderada | 113 | 22,47 |
Centro-izquierda | 144 | 28,63 |
Centro-derecha | 105 | 20,87 |
Derecha moderada | 104 | 20,68 |
Derecha radical | 4 | 0,80 |
Total: | 503 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

Por los mismos motivos de representatividad por los que tenfamos muy presentes los resul-
tados electorales a la hora de incluir en la muestra carteles pertenecientes a los diversos partidos,
también esta variable debe reflejar la realidad politica de nuestro pais si queremos obtener inter-
pretaciones coherentes en relacion a los grandes procesos de cambio social. De este modo, la
distribucién de la muestra es coincidente con la ya conocida tendencia media del electorado espa-
fol a lo largo del periodo hacia las posiciones de centro-izquierda (un valor de 4, en una escala en
la que el 1 serfa la izquierda radical y el 9 la derecha radical). Simplificando los items, tendriamos

asf distribuidas las dos grandes agrupaciones ideolégicas del espectro partidista:

Tabla 6 — Carteles por polarizacion

ideolégica

Polarizacion ideoldgica | Ne | % |
Izquierda | 290 | 57,65 |
Derecha | 213 | 42,35 |
Total: | 503 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia
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¢) Eje territorial

También en esta ocasion derivamos de la inicial asignaciéon de partidos politicos la atribu-
cién del eje territorial a cada cartel, adoptando asimismo las escalas ya expuestas del continuum
centralismo-independentismo. Sin embargo, ha habido algunas excepciones en esta asignacion,
por ejemplo, un mismo partido se ha podido considerar centralista en los primeros lustros del
periodo, y autonomista en los dltimos, por efecto del creciente grado de influencia de las llamadas
“nacionalidades histéricas” en las secciones o federaciones autonémicas de los grandes partidos,
como es el caso de Izquierda Unida en el Pais Vasco, o el PSC en Catalufia. El resultado de esta

agrupacion ha sido el siguiente:

Tabla 7 — Carteles por eje territorial

Eje territorial I N° | % |
Centralista | 306 | 6083 |
Autonomista | 104 | 20,68 |
Nacionalista | 61 | 1213 |
Independentista | 32 | 6,36 |
Total: | 503 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

Estos valores ofrecen un panorama bastante paralelo a la autoubicacién politica de los es-
pafioles en lo que se refiere al tradicional eje centralismo-nacionalismo, por lo que podemos con-
siderar esta variable suficientemente consistente como para apreciar diferencias significativas que
atiendan al eje territorial como categorizaciéon explicativa de las mismas. Podemos, por tanto,
considerar adecuadamente representadas las tendencias politicas en nuestro pafs desde esta pers-

pectiva.

) Coyuntura politica

Ya explicamos en su momento las reglas de asignaciéon de esta categoria (ver Apartado
6.3.1), por lo que sélo afiadiremos aqui que algunos casos dudosos, por la compleja coyuntura del
partido en ese momento y el ambito electoral de que se trataba, se han resuelto por analogia con

la regla general, atendiendo también para ello al contenido del cartel. Los resultados han sido:

Tabla 8 — Carteles por coyuntura politica

FUENTE: Elaboracién propia

Coyuntura politica | Ne | % |

Partido en el gobierno | 120 | 23,86 |
Partido en la oposicion | 383 | 76,14 |
Total: | 503 | 100 |
|
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Como es evidente, son mucho mas abundantes los carteles de partidos politicos en la opo-
sicion que en el gobierno, concretamente en una proporciéon de 4 a 1. En Espana no ha resultado
frecuente el hecho de que el poder lo hayan ejercido coaliciones de partidos, salvo en algunos
casos concretos como Catalufia o el Pafs Vasco. Normalmente ha sido un partido en solitario el
que ha afrontado las tareas de gobierno, con pactos circunstanciales con otras formaciones o
apoyos especificos obtenidos en marcos coyunturales de negociacién politica. Esto explica, en
buena medida, el mayor nimero de carteles de partidos ubicados en la oposicion en el momento

de producirlos.

7.1.2 Categorfas relativas al cambio de valores

a) Escala de materialismo-postmaterialismo

El recuento de las referencias directas y expresas a items materialistas y postmaterialistas se
ha realizado teniendo en cuenta que un mismo cartel puede aludir a varios de ellos. Incluso nos
hemos encontrado con algun caso en el que se mezclaban items tanto materialistas como postma-
terialistas en el mismo mensaje. Por tanto, los valores de la tabla no pueden sumarse como si

fueran carteles distintos, sino como referencias diferentes a los items establecidos:

Tabla 9 — Carteles con referencias a items materialistas y ‘
postmaterialistas
Valores | items | Ne | % (n=503) |
Orden | 41 | 8,15 |
Precios | 12 | 239 |
Materialistas Economia | 55 | 10,93 |
Ejército | 0 | 0,00 |
Estabilidad | 46 | 9,15 |
Delincuencia | 6 | 1,19 |
Participacion politica | 84 | 16,70 | et
Libertad de expresion | 40 | 7,95 |
Postmaterialistas Participacion laboral | 14 | 2,78 |
Ciudades y campos mas bonitos | 66 | 13,12 |
Sociedad méas humana | 182 | 36,18 |
ldeas antes que dinero | 127 | 25,25 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Este recuento basico arroja un balance claramente favorable a los items postmaterialistas,
cuatro de los cuales superan el 10% de carteles en los que se encuentran presentes: “una sociedad
mas humana” (36,18%), “ideas antes que dinero” (25,25%), “participacién politica” (16,70%) y
“ciudades y campos mas bonitos” (13,12%). A continuacién, encontramos dos {tems materialis-

tas: “economia”, en un 10,93% de los carteles, y “estabilidad”, en un 9,15%. En la parte baja del
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ranking tenemos 0 referencias del “ejército” y 6 de la “delincuencia”, ambos materialistas. El peor
resultado para los postmaterialistas es la “participacion laboral”, con 14 referencias (un 2,78%

sobre el total).

b) Representacion de la familia

En 36 carteles del total de la muestra hemos encontrados representaciones de la familia,
tanto en fotografias como en dibujos o simbolos. Esto supone un 7,16% sobre el total, lo cual
indica que, aun tratandose de un nucleo tematico no directamente relacionado con lo politico, se

le concede una relativa importancia. El desglose por tipologia familiar es el siguiente:

Tabla 10 — Carteles que representan a la familia ‘
Tipo de familia | Ne | % |
Parejas sin hijos | 6 | 16,67 |
Madre con hijo/a | 6 | 16,67 |
Padre con hijo/a | 7 | 19,44 |
Padres con hijo/a | 9 | 25,00 |
Padres con 2 hijos/as | 8 | 22,22 |
Total: | 36(7.16%) | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

La representacion mas abundante (9 carteles) es la que muestra a los padres con un hijo/a,
seguida de los padres con 2 hijos/as (8), y el padre con un hijo/a (7). No existe ninguna represen-
taciéon de la familia que incluya un numero superior de hijos, y tampoco aparecen los abuelos
formando parte de la unidad familiar. Y como peculiaridad resefable, conviene mencionar un
cartel elaborado por IU para las Elecciones Generales de 2004, en el que aparecen representadas

simbélicamente formas de convivencia y paternidad-maternidad distintas de las heterosexuales.

¢) Representacion de la mujer

Un mayor numero de carteles representan la figura de la mujer, concretamente 138, el
27,44 % del total, es decir, mas de una cuarta parte del conjunto. Como es légico, esta categoria
es independiente de la anterior, de modo que un mismo cartel puede representar a la familia y,
ademas, a la mujer en su rol familiar, bien como hija, bien como madre, de forma que estamos
ante recuentos distintos. Aunque la representaciéon humana en los carteles guardara relacion, co-
mo veremos, con el grado de personalizaciéon de las comunicaciones, no deja de sorprender el
hecho de que no sean muy numerosos, y de forma espontanea surge la cuestiéon de qué porcenta-
je corresponde a la representacion de la figura del hombre. A renglén seguido mostraremos esas

cifras. En lo que respecta a la mujer, los resultados segun el rol que desempefia son:
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Tabla 11 — Carteles que representan a la mujer

Rol de la mujer | Ne | % |
Candidata | 3B | 2536 |
Militante | 14 | 1014 |
Ciudadana | 29 | 21,01 |
Trabajadora | 16 | 11,59 |
Familia | 35 | 2536 |
Estudiante | 6 | 4,35 |
Otros roles | 3 | 2,17 |
Total: | 138 (27,44%) | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Quedan empatados con 35 carteles los roles de “candidata” y “familia”, cada uno supone
un 25,36% del subconjunto, y le siguen el de “ciudadana” (29 carteles) y el de “trabajadora™ (16
carteles). Los roles propiamente politicos, como “candidata” y “militante” suman el 35,50 %,
mientras que el resto de roles, no politicos, alcanzan el 64,50%. La presencia de nifias en un con-
texto no familiar (fundamentalmente en la escuela) se ha contabilizado como rol de “estudiante”,
y algin caso especial no asimilable en los items estandares se ha asimilado a la categoria de “otros

roles”.

d) Representacion del hombre

El simple recuento del nimero de carteles en los que aparece la figura el hombre (346, el
68,79% del total) y su comparacién con la misma cifra referida a la figura de la mujer (138) casi
nos permitirfa aventurar ya que la politica parece considerarse, por parte de los partidos politicos,
como una actividad eminentemente masculina. Tendremos ocasiéon de poner en relacién estos
datos con variables tan interesantes como el tiempo o el eje ideolégico del partido politico autor

del cartel. Si nos cefiimos a los resultados, obtenemos la siguiente tabla:

Tabla 12 — Carteles que representan al hombre

Rol del hombre | Ne | % |
Candidato | 225 | 6503 |
Militante | 8 | 231 |
Ciudadano | 24 | 6,94 |
Trabajador | 34 | 9,83 |
Familia | 29 | 838 |
Estudiante | 13 | 3,76 |
Otros roles | 13 | 376 |
Total: | 346 (68,79%) | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |
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De este cuadro resalta poderosamente la completa preponderancia del rol de “candidato”
sobre cualquier otro, con un 65,03% del subconjunto de carteles. Le sigue a mucha distancia el
rol de “trabajador”, con un 9,83%, y el de familia, con un 8,38%. Y si el predominio masculino
en las candidaturas es un hecho evidente, la comparacién de los valores absolutos del resto de los
roles con los de la aparicién de la figura de la mujer arroja también interesantes resultados, como
el hecho de que sean mas numerosos los carteles en los que la mujer desempefia un rol familiar
(35) que el hombre (29), o que el rol de trabajador duplique el nimero de apariciones del rol de

trabajadora (34 sobre 16).

¢) Representacion del ocio

El empleo del tiempo libre por parte de los ciudadanos ha quedado reflejado en 71 carteles,
el 14,12% del total. Este porcentaje es superior al de la representacién de la familia, lo cual ya
indica la mayor importancia que los partidos han otorgado al ocio respecto de la familia en la
confeccion de los mensajes. En cuanto a las diversas manifestaciones del empleo del tiempo libre,

los items en los que se ha tipificado esta categoria se distribuyen en la muestra de la siguiente

manera:
Tabla 13 — Carteles que representan el ocio

Tipo de ocio | N° | % |
Cultura | 5 | 7,04 |
Participacion ciudadana | 14 | 19,72 |
Relaciones sociales | 9 | 12,68 |
Diversion | 8 | 11,27 |
Deporte | 12 | 16,90 |
Descanso | 22 | 30,99 |
Otros | 1| 141 |
Total: | 71(1412%) | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

El empleo de tiempo libre mas representado es el del “descanso”, con 22 carteles (30,99%
sobre el total del subconjunto), seguido de la “participacion ciudadana™ (14 carteles; 19,72%) y el
“deporte” (12 carteles; 16,90%). El que menos aparece es el de la “cultura” (5 carteles; 7,04%), y
después el de la “diversion” (8 carteles; 11,27%). Resulta sintomatico comprobar cuales son los
dos extremos de la escala de frecuencias: “descanso” y “cultura”, y también conviene destacar el
hecho de que la “participacion ciudadana” ocupe el segundo lugar en cuanto a nimero de apari-
ciones, puesto que resulta evidente que si algo caracteriza a la ciudadania en los actuales regime-
nes democraticos es, precisamente, la generalizada apatia en lo que a participacion politica y social

se refiere.
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1) Representacion del trabajo

La apariciéon en los carteles de personas trabajando se ha reflejado en 54 de ellos, un
10,74%. Este porcentaje es inferior al del ocio (14,12%), pero superior al de la familia (7,16%), lo
cual nos ofrece una primera aproximacion sobre la jerarquia de valores que puede subyacer en el
conjunto de la muestra. Atendiendo a la clasica division sectorial del trabajo, los tres grandes am-

bitos de la economia se distribuyen de la siguiente forma:

Tabla 14 — Carteles que representan el trabajo

Sector de actividad | Ne | % |
Primario | 17| 3148 |
Secundario | 26 | 48,15 |
Terciario | 11 | 20,37 |
Total: | 54 (10,74%) | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

Habra tiempo de profundizar en estos datos, al cruzarlos con una variable clave como es el
periodo de tiempo en el que el cartel se ha difundido, pero resulta evidente que los porcentajes
por sectores no responden a la realidad de la ocupacién y peso especifico de cada uno de ellos en
la sociedad espafiola, por lo que habra que cotejar esas diferencias para tratar de obtener alguna
explicacion. En todo caso, resalta la sobrerrepresentacion que recibe el sector primario frente a la
subrepresentacion del sector terciario, mientras que la cuota del sector secundario (48,15%) pare-

ce mas acorde con su importancia real.

7.1.3 Categorias relativas a los “mundos posibles™

a) Escenario

El tipo de entorno que rodea a los protagonistas de cada cartel (bien sean candidatos, per-
sonas anonimas, dibujos o textos) se ha categorizado en funcién de los elementos que desempe-
fian un papel de “fondo” en la comunicacién. Resulta muy frecuente que los carteles (las comuni-
caciones visuales impresas, en general) incorporen este tipo de elementos para, en términos colo-
quiales, “dar ambiente”, es decir, proporcionar determinadas claves expresivas, estéticas y repre-
sentativas que permitan acentuar el sentido simbdlico del mensaje, asi como su capacidad de lle-
gar al publico. Normalmente no se constituyen en el centro de atencion del mensaje, pero des-
empefian un papel muy importante a la hora de reforzar su impacto, papel que no desconocen los
profesionales de la comunicacién ni los especialistas publicitarios. Los resultados obtenidos han

sido los siguientes:
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Tabla 15 — Escenarios representados en los carteles
Tipo de escenario | N° | % |
Fondo blanco o liso | 333 | 66,20 |
Interiores | 33 | 6,56 I
Exteriores urbanos | 45 | 8,95 |
Edificios representativos | 12 | 2,39 |
Exteriores naturales en la ciudad | 41 | 8,15 |
Exteriores de naturaleza libre | 35 | 6,96 I
Otros | 4 | 080 |
Total: | 503 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

Si por un lado destaca la abrumadora mayorfa de carteles en los que el fondo es blanco o li-
so, es decir, sin ningun tipo de elementos iconicos (el 66,20% del conjunto de la muestra), por
otro lado podemos comprobar la relativa igualdad que muestran el resto de los items, con excep-
cién de los “Edificios representativos”, que con 12 carteles (un 2,39% del total) resulta la opcién
menos utilizada por los partidos politicos. Si unimos los valores de los “Exteriores urbanos” y los
“Exteriores naturales en la ciudad” (ambos asimilables en la urbe moderna), obtenemos un

17,10%, un porcentaje ya superior al resto de las opciones.

b) Iconografia

Los diversos recursos graficos empleados por los partidos politicos en sus comunicaciones
electorales se han clasificado de forma convencional, pudiendo ofrecer un cartel, como es logico,
mas de un recurso en el mismo mensaje. Por este motivo los recuentos no suman el total de car-

teles de la muestra. La siguiente tabla muestra los resultados obtenidos por cada uno de los items:

Tabla 16 — Iconografia representada en los carteles

Tipo de recursos graficos | N° | % (n=503) |
Fotografia | 339 | 67,40 |
Dibujos | 104 | 2068 |
Sélo textos | 65 | 1292 |
Logotipos | 481 | 9563 |
Metéaforas visuales | 142 | 28,23 I

|

FUENTE: Elaboracién propia

La presencia practicamente generalizada de los logotipos (en el 95,63% de la muestra) res-
ponde a una clara necesidad de identificacién, asi como al aprovechamiento de las funciones sim-
bolicas y sintéticas que cualquier logotipo conocido ofrece al emisor de un mensaje. En el otro
extremo de la escala, los carteles en los que sélo hay texto se reducen al 12,92% del conjunto, lo

cual indica la importancia de los recursos graficos en la produccion de propaganda electoral. Des-
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taca asimismo la extendida utilizacién de metaforas visuales (el 28,23% del total) y de dibujos

(20,68%) como formas de captar la atencion del destinatario y fomentar su recuerdo del mensaje.

¢) Plazo temporal

El horizonte temporal al que el cartel se refiere cuando emite su mensaje puede relacionar-
se con un tiempo pasado, presente o futuro. En la codificacion se ha tenido en cuenta el sentido
basico del mensaje, generalmente condensado en el eslogan. En los casos en los que la referencia
al futuro era practicamente inmediata (por ejemplo, cuando el cartel dice “Ahora”, pero eviden-
temente se esta refiriendo el momento de las elecciones, que por definicién es posterior), se ha

considerado como una referencia de presente. Los tres estadios temporales se distribuyen asi:

Tabla 17 — Carteles por referencias al horizonte temporal

Plazo temporal | N° | % I
Referencia al pasado | 18 | 3,58 |
Referencia al presente | 190 | 37,77 | :
Referencia al futuro | 295 | 58,65 | BUMELage
Total: | 503 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Puede comprobarse facilmente que el tiempo pasado tan apenas tiene relevancia para fijarlo
como referencia del contenido de los carteles. .a mayorfa estan enfocados al futuro (un 58,65%),
y después al presente (el 37,77% de la muestra). De hecho, como veremos mas adelante, una de
los vocablos que se repite con cierta frecuencia es la palabra “futuro”, lo cual resulta un impor-
tante indicador de cual es el horizonte temporal preferido por los partidos politicos para articular

su discurso y su mensaje electoral.

d) Enfoque del mensaje

La orientacion de los mensajes hacia un contenido pragmatico, es decir, basado en datos y
hechos objetivos, o hacia un contenido simbdlico, fundamentado en ideas y teorias, indica con
suficiente claridad qué tipo de comunicacion es la que los partidos politicos establecen en la pro-

duccién de sus carteles electorales. Esta dicotomia se ha distribuido de la siguiente manera:

Tabla 18 — Carteles por enfoque de la comunicacion

Tipo de enfoque | Ne | %
Pragmatico (datos) | 93 |
Simbélico (ideas) | 410 | 81,51
Total: | 503 | 100

FUENTE: Elaboracién propia

|
1849 |
|
|
|
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No necesita muchos comentarios constatar la evidencia de que un 81,51% de los carteles
ofrecen un enfoque simbolico de la comunicacion. A nuestro entender, esta realidad, mas que
enlazar con los objetivos perseguidos por los partidos, lo hace con su propia justificacién como
tales, en la medida en que explican su razén de ser como servicio a la ciudadania para plasmar
determinados ideales en la posible acciéon de gobierno avalada por las urnas. Ademas, el compo-
nente emotivo de este tipo de comunicaciones también refuerza el hecho de acudir a enfoques

simbolicos a la hora de estructurar los contenidos de los mensajes.

7.1.4 Categorias relativas a la ideologia

a) Grado de personalizacion

Uno de los factores historicos que influfan decisivamente en la propaganda politica era la
creciente personalizacion de los mensajes (ver Apartado 1.1.3), encarnada en las figuras de los
candidatos y lideres de los partidos. Para medir este aspecto se articulé una gradacion de items en
funcién de la mayor o menor importancia del candidato en el cartel, aceptando la premisa tedrica
de que los factores ideolégicos crecen conforme pierden importancia los personales, y a la inver-

sa. Los resultados han sido los siguientes:

Tabla 19 — Grado de personalizacion en los carteles
Nivel de personalizacién | N° | % |
Sin candidato ni personas | 118 | 23,46 |
Personas anénimas | 139 | 27,63 |
Candidatos con personas anénimas | 3 | 0,60 I
Candidato con personas anénimas | 21 | 4,17 |
Candidatos solos | 39 | 7,75 |
S6lo candidato | 183 | 36,38 |
Total: | 503 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

Cerca de la mitad de los carteles (un 44,13%) muestran al candidato o a los candidatos en
solitario, mientras que el resto incluyen personas anénimas (el 32,40%) o no incluyen ni personas
ni candidatos (23,46%). Por tanto, la figura del candidato es el recurso personal mas utilizado en
la muestra, mientras que la ausencia de recursos personales no llega a la cuarta parte del conjunto.
En todo caso, resulta evidente que una de las variables clave a la hora de acercarnos a la com-
prensién del fenémeno sera la variable temporal, que nos indicara en qué medida se ha producido
una evoluciéon en el periodo considerado, o si en realidad estamos ante tendencias estables en el

tiempo.
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b) Niicleo temitico

Desde una perspectiva mas politica, el contenido de los carteles puede estructurarse en tor-
no a su destinatario natural, el electorado, en torno a su emisor personal, como es el candidato, o
en torno al conjunto de ideas que sustentan la propia razon de ser de la formacién politica autora
del cartel. También en esta ocasiéon atendimos al sentido general del cartel, especialmente con-
densado en el eslogan, aunque pudimos constatar que, en ocasiones, se producen “segundos”
nucleos tematicos en un mismo cartel, bien es verdad que subordinados al primero y cumpliendo
una funcién complementaria de significacion. Siguiendo estos tres items, los carteles se distribu-

yen asi:

Tabla 20 — Nucleo tematico en los carteles

Nucleo tematico | N° I %
Intereses del electorado | 143 | 28,43
Personalidad del candidato/s | 200 | 39,76
Principios ideolégicos | 160 | 31,81
Total: | 503 | 100

FUENTE: Elaboracién propia

El contenido mayoritario lo constituye, una vez mas, la personalidad del candidato, concre-
tamente en el 39,76% de la muestra, cifra muy cercana al 44,13% de los carteles en los que, como
hemos visto en el punto anterior, aparece el/los candidato/s como referencia personal. Le siguen
los principios ideolégicos, con un 31,81%, y muy cercanos, los intereses del electorado, con un
28,43%. Incita a la reflexion esta ordenaciéon que hemos reflejado, especialmente el hecho de que
los contenidos referidos al electorado —no lo olvidemos, el destinatario del mensaje—, sean pre-

cisamente los menos frecuentes.

¢) Palabras ideoldgicas

El recuento de vocablos relacionados con el campo semantico ideolégico nos ha permitido
ordenar los carteles en funciéon del numero de palabras de este tipo que aparecen en cada uno de
ellos. En el Cuadro-Anexo final pueden encontrarse estas palabras, asi como las del resto de cate-
gorfas que han implicado recuento de términos relativos a contenidos especificos. Las franjas de
agrupacion han sido simples, de 1 en 1 empezando por el 0, excepto a partir del 4, que han que-
dado agrupados en ‘Mds de 4” para evitar multiplicar innecesariamente el nimero de {tems. Esta
agrupacion final de los elementos mas extremos de la escala la hemos aplicado en varias ocasio-
nes mas y por el mismo motivo, procurando, como criterio delimitador, que el nimero absoluto

de carteles fuera suficientemente reducido como para no perder significacion:
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Tabla 21 — Carteles por n° de palabras ideologicas ‘
N° de palabras ideolégicas | N° | % |

0 | 226 | 44,93 |

1 | 166 | 33,00 |

2 | 68 | 1352 |

3 | 22 | 437 |

4 | 14 | 278 |

Més de 4 | 7| 139 |

Total: | 503 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |

Casi la mitad de la muestra, el 44,93%, no incluye palabras ideolégicas, mientras que el
55,07% restante emplea alguna. La aparicién mas frecuente es la de carteles con uno de estos
vocablos (33,00%), mientras que la franja intermedia entre 2 y 3 términos relacionados con la
ideologfa abarca el 17,89% (90 carteles). En el extremo de la escala tenemos 21 carteles (el
4,17%), que incorporan 4 o mas palabras ideoldgicas en sus textos. Estas cifras nos hablan, a
priori, de una importante influencia de la ideologia como fuente de referencia de los contenidos

escritos y expresos de los carteles, aunque no de una manera generalizada.

7.1.5 Categorias relativas a la movilizacion

a) Palabras relacionadas con el cambio

Como en la variable anterior, las franjas de agrupacion se establecieron de 1 en 1, y en este
caso, para cerrar la escala por el nivel superior se fij6 el item “Mds de 3”. También en el Cuadro-
Anexo final se incluyen las palabras que se han incluido en los recuentos, como es logico, en su
literalidad original. La distribuciéon de los carteles en funciéon del numero de términos relaciona-

dos con la tematica del cambio ha sido la siguiente:

Tabla 22 — Carteles por n° de palabras relacionadas
con el cambio

N° de palabras de cambio | N° | % |
0 | 241 | 4791 |

1 | 198 | 3936 |

2 | 49 | 974 |

3 | 1| 219 |

Mas de 3 | 4 | 080 |

Total: | 503 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia
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Mas de la mitad de los carteles (un 52,09%) incluye alguna palabra referida al cambio, mien-
tras que el 47,91% no incluye ninguna. De entre las frecuencias de aparicién, la mas extendida es
la de una palabra (39,36%), seguida de la de dos palabras (9,74%), y de la de tres (2,19%). Del
mismo modo que ocurria con la categoria anterior, conforme aumenta el nimero de palabras,
disminuye su frecuencia de aparicion, siguiendo una progresion decreciente de variable intensi-

dad, lo cual resulta légico en términos de economia del lenguaje.

b) Palabras mas frecuentes relacionadas con el cambio

Los recuentos de palabras relacionadas con el cambio nos llevaron a establecer un ranking
con los sustantivos de este tipo mas frecuentes en los carteles, para tratar de establecer qué recur-
sos de contenido semantico son los mas utilizados por los partidos en la vision del cambio que

ofrecen en sus mensajes. Los resultados de estos recuentos son los siguientes:

Tabla 23 — Carteles por sustantivos mas frecuentes
relacionados con el cambio

Sustantivos mas frecuentes | Ne | % (n=503) |
"fuerza” | 47 | 934 |
"cambio" | 26 | 5,17 |
"nuevo" | 24 | 4,77 |
"ahora" | 22 | 437 |
"progreso” | 18 | 3,58 I
“futuro" | 15 | 2,98 |
“"aire limpio" o "aire nuevo" | 6 | 1,19 |
“avance” | 5 | 0,99 |
FUENTE: Elaboracién propia |

La palabra “fuerza” aparece en 47 carteles, nada menos que en un 9,34% de la muestra, y le
siguen, con porcentajes muy similares entre ellas, las palabras “cambio”, “nuevo” y “ahora”
(5,17%, 4,77% y 4,37%, respectivamente). Conviene destacar que estos porcentajes resultan muy
significativos, puesto que no estamos hablando de un abanico cerrado de # posibilidades y de su
correspondiente peso sobre el conjunto, como sucede cuando se construye un sistema de catego-
rfas, sino de la eleccion, entre las miles y miles de palabras que ofrece la lengua castellana, de tér-
minos especificos para incluirlos en los textos y esléganes de los carteles; de ahi la importancia de

estas recutrrencias.

¢) Verbos de accion en tiempo imperativo

La misma estructura de presentacion de los datos ofrecemos en esta categoria: franjas de 1
en 1 empezando por el 0 como ausencia de este tipo de verbos, y cierre de la escala con el {tem

“Mas de 3”. Los recuentos han tenido en cuenta el sentido del verbo en el contexto de la frase en
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la que estan insertos, o del conjunto del cartel si por si mismos constituian una sola frase. Los

resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 24 — Carteles por n° de verbos de accién
en tiempo imperativo

Imperativos de accién | N° | % |
0 | 304 | 60,44 |

1 [ 148 | 2942 |

2 | 33 | 656 |

3 | 15 | 298 |

Mas de 3 | 3| 060 |

Total: | 503 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

Tal y como dejamos fijado como criterio, se ha excluido el imperativo “Iofa” de los re-
cuentos, puesto que se encuentra presente en la practica totalidad de los carteles. Las cifras ofre-
cen una mayoria de carteles en los que no se muestra ningun otro verbo en este tiempo (el
60,44%), mientras que el 39,56% restante si que lo incluye. La frecuencia mas abundante es la
unitaria (29,42%), y también sucede, como en los casos anteriores, que conforme aumenta el na-
mero de imperativos, disminuye su frecuencia de aparicion. Cabe subrayar también el hecho de

que tres carteles contengan mas de tres imperativos en su redaccion, aparte de “Iota”.

d) Verbos de reaccion en tiempo imperativo

La mucha mayor escasez de verbos con este sentido reactivo nos ha llevado a cerrar la esca-
la en el valor superior dos pasos antes que las anteriores, concretamente con el item “Mas de 17
Hemos seguido el mismo criterio que en la categoria anterior para establecer el caracter del impe-

rativo, y la tabla siguiente muestra los resultados:

Tabla 25 — Carteles por n° de verbos de reacciéon
en tiempo imperativo

| DECIDETE,

Imperativos de reacciéon | N° | % |
0 | 479 | 9523 |

1 | 6 | 318 |

Més de 1 | 8 | 159 |

Total: | 503 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

Los porcentajes obtenidos hablan por si solos: el 95,23% de los carteles de la muestra no

ofrece ningun imperativo de reaccién, mientras que si lo hace el 4,77% restante. No obstante, ya
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adelantamos que resultara significativo ubicar ideoldgica y temporalmente estos 24 carteles, asi

como el contexto social y politico en el que se produjeron.

e) Impacto visual del eslogan

Los porcentajes mostrados en la tabla siguiente se han obtenido calculando, en primer lu-
gar, la proporcién del tamafio de las letras del eslogan sobre el tamafio del cartel, y en segundo
lugar, multiplicando este factor por 2 cuando las letras eran mayusculas. Estos porcentajes se han
agrupado en franjas de 10 en 10 hasta el 50%, y se ha cerrado la escala con el item “Mds del 50%”.
Hemos considerado como eslogan, para esta finalidad, la frase o palabra de mayor tamafo del

cartel, y los resultados han sido:

Tabla 26 — Carteles por % de impacto visual del eslogan ‘
% impacto visual del eslogan I Ne | % ‘
Hasta 10% | 200 | 3976 |

De 11% a 20% | 165 | 3280 | Fﬂ $d

De 21% a 30% | 83 | 1650 | 3§ r- S

De 31% a 40% | 2 | 636 | DECIDE

De 41% a 50% | 10 | 19 |
Mas del 50% | 13 | 258 |
Total: | 503 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

Los valores mayoritarios se sitian hasta el 20% de impacto visual (72,56% del total), mien-
tras que, también de forma decreciente, el mayor porcentaje de impacto se muestra en menor
numero de carteles, salvo en el item final que supera ligeramente el anterior, pero por efecto de la
agrupacion de porcentajes mayores. Se puede resaltar que mas de la décima parte de la muestra (el
10,93%) ofrece un impacto en su eslogan de mas del 30% del tamafio del cartel, y que un nada

desdefiable 2,58% supera el 50% de impacto.

1) Densidad de significado

Este aspecto del contenido de los carteles se ha medido, como ya dejamos indicado, divi-
diendo el numero de palabras llenas por el nimero de palabras vacias. El resultado ha sido un
cociente que se ha agrupado en franjas de 1 en 1, cerrando la escala con el item “Mas de 3”. En los
recuentos se han incluido todas las palabras presentes en el cartel excepto el nombre de los parti-
dos politicos cuando acompafaban al logotipo o servian como “firma” del cartel. Tampoco se
han contabilizado los nombres propios, normalmente referidos al candidato o candidatos mos-

trados en el cartel. La tabla siguiente muestra los resultados obtenidos:
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Tabla 27 — Carteles por densidad de significado

FUENTE: Elaboracién propia

Cociente palabras llenas/palabras vacias | N° | % |
Menos de 1 | 290 | 57,65 |
Entre 1y 2 | 150 | 2982 | Pusdee
Entre 2y 3 | 41 | 8,15 | Gk _ g7
Mas de 3 | 2 | 437 |
Total: | 503 | 100 |
|

El cociente 1 vendria a representar la medida estandar de la comunicacion escrita habitual,
aunque, como es logico, cada tipo de escritura (periodistica, literaria, cientifica...) presenta sus
matices y desviaciones sobre la norma. Este tipo de equilibrio es necesario para lograr fluidez en
las expresiones, que requieren determinantes, preposiciones, adverbios, adjetivos y conjunciones
para enlazar y relacionar correctamente los “nuicleos duros™ de significado de la oraciéon gramati-
cal, como son los verbos y los sustantivos. Este tipo de lenguaje es el mas abundante en los carte-
les de la muestra, puesto que el 57,65% de los mismos presentan un cociente inferior a 1. Sin
embargo, el restante 42,35% supera este valor, y nada menos que un 12,52% (63 carteles) superan
el cociente 2, es decir, presentan mas del doble de palabras llenas que vacias, lo cual es indicativo

de la densidad de significado que albergan.

g) Tipo de tratamiento

Por dltimo, la forma de dirigirse al destinatario del mensaje puede adoptar alguna de las tres
formas siguientes: tuteo, de usted, o impersonal. La distribucion de los carteles en funcién de la
forma principal de tratamiento presente en el cartel (y condensada, como en anteriores ocasiones,

en el eslogan), ha sido la que sigue:

Tabla 28 — Carteles por tipo de tratamiento

FUENTE: Elaboracién propia

Tipo de tratamiento I Ne | % |
Impersonal | 292 | 58,05 |
Tuteo | 205 | 40,76 |
De usted | 6 | 119 |
Total: | 53 | 100 |

|

El tratamiento impersonal se revela como el mayoritario, con el 58,05% de la muestra, se-
guido del tuteo con el 40,76%. Entre ambos agotan practicamente todo el conjunto, salvo un

1,19% que utiliza el tratamiento de usted como forma de dirigirse al receptor del mensaje. Como
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en algin otro item anteriormente comentado, también resultara de interés ubicar estos 6 carteles

ideoldgica y temporalmente.

7.1.6 Categorias relativas a la contencion del cambio

a) Palabras relacionadas con el no cambio (inmovilismo)

Se repiten en esta categoria las franjas unitarias, aunque con menor nimero de items. Y en
este caso, el cierre de la escala ha sido directamente el valor 2, puesto que ningun cartel ha ofreci-
do mayor nimero de palabras relativas al no cambio. La distribuciéon de los carteles segin el nu-

mero de vocablos en relacién con la tematica del no cambio ha sido la siguiente:

Tabla 29 — Carteles por n° de palabras relacionadas
con el no cambio (inmovilismo)

_ =R
N° de palabras de no cambio | N° | % I [
0 | 480 | 9543 | ‘v;nm
1 | 21 | 417 | TR
Més de 1 | 2 | 040 |
Total: | 503 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

También hablan por si solos los porcentajes en esta ocasion: el 95,43% de los carteles no
incluyen ninguna palabra relativa al no cambio, un 4,17% incluye una, y tan solo 2 carteles mues-
tran dos. Estas cifras constatan la generalizada tendencia de la propaganda a evitar contenidos en
sus mensajes que sugieran mero continuismo o posturas inamovibles, y nos ofrecen la oportuni-
dad de rastrear en esos 23 carteles que si lo hacen, para obtener algin tipo de explicaciéon sobre
su génesis y justificacion. Conviene destacar, por otra parte, que no hay ningun caso en el que se

muestre un mensaje involucionista, es decir, la intencién de cambiar a una situacion anterior.

b) Palabras negativas

El recuento de palabras negativas siguiendo el criterio especificado al exponer el sistema de
categorias que hemos empleado, se ha agrupado en los valores “0”, “7”y “Mas de 1”, un esquema
muy similar a los anteriores. Cuando en algun caso el vocablo era objetivamente negativo, pero el
contexto le hacfa invertir su sentido, como es logico, no se ha tenido en cuenta al registrar las
unidades de muestreo. Por ejemplo, en la construcciéon gramatical “Para que nada se pare”, el ad-
verbio ‘“nada” habria que incluirlo en el recuento, pero el contexto de la frase aclara suficiente-
mente que se trata, precisamente, de un término positivo: ‘para que tode siga” podria ser, por eso,

un equivalente correcto. La tabla siguiente ofrece los resultados obtenidos:
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Tabla 30 — Carteles por n° de palabras negativas

N° de palabras negativas | Ne | % | s
0 | 444 | 88,27 | s pxsconas
INEXPERIENCIA
1 | 45 | 8,95 |
Mas de 1 | 14 | 278 |
Alianza Popular
Total: | 503 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia

Practicamente podriamos reproducir el comentario realizado en la tabla anterior, aunque en
esta ocasion los porcentajes no son tan extremos, y ofrece cierto interés analizar con algun detalle
la procedencia de esos 59 carteles que incluyen palabras negativas entre su contenido textual. En
todo caso, lo mas importante es constatar ese 88,27% de carteles que no emplean ningun tipo de
vocabulario negativo en sus expresiones escritas, tendencia ya muy estudiada por los especialistas

en publicidad: vende lo positivo, lo negativo no motiva.

¢) Direccion sobre el contenido

La postura que el emisor del cartel muestra sobre el contenido del mismo puede ser a favor
o en contra. No hemos encontrado posturas de indiferencia, como parece légico al tratarse de
casos de propaganda electoral, y si algo pretende este tipo de comunicacioén es, precisamente,
romper con las posiciones de indiferencia. De este modo, los resultados agrupados han sido los

que siguen:

Tabla 31 — Carteles segun la direccion sobre el
contenido

Direccién sobre el contenido

A favor | _
En contra | 35 6,96 [ore rsod
Total: | 503 100

FUENTE: Elaboracién propia

En coherencia con las categorias anteriores, también comprobamos la escasa presencia de
mensajes que promuevan una postura contraria a algo (un 6,96%), y la mayoritaria opcion de los
partidos politicos de adoptar en sus mensajes electorales puntos de vista favorables (el 93,04%),
bien sea a una idea, a un candidato o a un interés de la ciudadania. Quiza estos datos contrasten
con la realidad que podemos encontrar en los medios de comunicacion y en los mitines politicos
en tiempos de campana electoral, muy proclives a la descalificacion del contrario, pero no pode-
mos olvidar que estamos hablando de carteleria de propaganda electoral, y que una cosa son las

declaraciones orales, y otra la comunicacion oficial impresa de una formacién politica.
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7.2 Tablas de dos y tres entradas

7.2.1 El cambio de valores sociales

a) Referencias a valores materialistas y postmaterialistas

a.1) * Evolucién temporal

Para elaborar la siguiente tabla hemos procedido a contar el numero de carteles que, en ca-
da periodo, contienen referencias a items materialistas (cualquiera de ellos) y a items postmateria-
listas (lo mismo), calculando el porcentaje que suponen sobre el total de carteles de la muestra en
cada franja de tiempo. De este modo se pueden establecer comparaciones entre periodos sobre
bases comunes, evitando con este factor corrector las distorsiones que introduce en la muestra el

diferente peso que tiene cada periodo:

Tabla 32 — Carteles con referencias a items materialistas
y postmaterialistas por periodo
Carcloscontoms | Carlsco s

1977-1979 | 32,35 | 72,94 |
1980-1984 | 30,23 | 58,14 |
1985-1989 | 3,75 | 36,25 |
1990-1994 | 571 | 34,29 |
1995-1999 | 0,00 | 55,26 |
2000-2005 | 7,45 | 65,96 |
TOTAL (n=503) | 18,49 | 59,24 |
FUENTE: Elaboracién propia ‘

Respecto a los resultados obtenidos, puede apreciarse que, en el total de la muestra, el na-
mero de carteles con referencias a items postmaterialistas alcanza el 59,24% del total, mientras
que los carteles con referencias a items materialistas solo llegan al 18,49%. Por si solo este dato
resulta muy revelador, puesto que indica un claro predominio de los contenidos relacionados con
la etapa de la postmodernizacién, siguiendo el esquema teérico de Inglehart ya mencionado en

varias ocasiones.

Este predominio se mantiene inalterado a lo largo de todo el periodo, aunque existan dife-
rencias en cuanto a su amplitud, e incluso una distribucién en forma de “U” de los porcentajes de
carteles con items postmaterialistas, segin puede comprobarse en el grafico insertado en la pagina

siguiente:
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GRAFICO 1: ITEMS MATERIALISTAS Y POSTMATERLALISTAS Y PERIODO TEMPORAL.
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En la primera década del periodo los {tems materialistas se muestran en el 30% de los carte-
les aproximadamente, porcentaje que disminuye drasticamente en las dos décadas siguientes,
mostrando un ligero repunte en el ultimo lustro. Por su parte, los items postmaterialistas mues-
tran una distribuciéon en forma de valle, en la que la primera y la dGltima década muestran valores
por encima el 55%, mientras que la década de 1985 a 1994 reduce la frecuencia de apariciéon en
torno al 35%. Los items materialistas, tras una relevante presencia inicial, practicamente han des-
aparecido de los contenidos de los carteles, y los postmaterialistas tuvieron una década intermedia

de menor aparicion, tras la cual han recuperado practicamente los valores de inicio del periodo.

Resulta sugerente cotejar estos datos con los resultados ofrecidos por investigaciones pe-
riédicas basadas en el método de encuesta, que analizan la evolucién en el tiempo de los cambios
en el sistema de valores producidos en nuestras sociedades. Para el caso espafiol, hemos acudido
a un informe elaborado por el catedratico Julian Diez Nicolas en el que, entre otras cosas, se
muestran los resultados de estas investigaciones en un periodo de tiempo que abarca desde 1981
a 1999 (Diez, 2000). Aunque no ofrece informacién sobre el primer lustro de nuestro analisis,

permite realizar inferencias sobre la mayor parte del periodo.

194 Dado que para el quinquenio 1995-1999 disponemos de los datos del WVS (World 1V alues Survey) de 1995, hemos
optado por emplear los resultados del EVS (Ewuropean 1V alues Survey) de 1999 como representativos del quinquenio
2000-2005. De este modo, s6lo queda sin comparar el primer periodo de 1977 a 1979.
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GRAFICO 2: VALORES MATERIALISTAS Y POSTM. EN CARTELES Y ENCUESTAS
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Tabla 33 — Distribucion de entrevistados segun escala de
materialismo-postmaterialismo en Espafia

oo | 0 | som | o | on | o
Materialistas | 62| 42| 24| 26| 21|
Mixtos | 26 | 41 | 58 | 54 | 61 |
Postmaterialistas | 12 | 17 | 18 | 15 | 18 |
Total: | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |

|

FUENTE: Diaz (2000:291)

Atendiendo en primer lugar a los valores materialistas de escasez o supervivencia, puede
observarse un significativo descenso en las preferencias de los ciudadanos encuestados desde el
primer estudio. Este descenso es particularmente acusado durante los afios 80, para mantenerse
en una horquilla entre el 21% y el 26% en la década de los 90. Si comparamos esta evoluciéon con
la presencia de items materialistas en los carteles de propaganda electoral analizados, encontra-
mos que el descenso en su aparicioén es anterior y mucho mas drastico, dandose la circunstancia
de que cuando el 42% de los entrevistados podria calificarse de “materialistas” (1985-1989), sélo
un 3,75% de los carteles muestran items de esta naturaleza. Cinco afios antes este porcentaje era

del 30,23%, pero en ese momento el % de ciudadanos “materialistas” alcanzaba el 62%.

Respecto a los valores postmaterialistas de auto-expresiéon o emancipacion, se han mante-
nido estables en una horquilla entre el 12% y el 18% de los ciudadanos a lo largo del periodo,

mientras que en lo que respecta a los carteles, los valores oscilan entre el abrumador 72,94% de
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1977-1979 hasta los mas modestos 36,25% y 34,29% de la década intermedia 1985-1994. En todo
caso, se aprecia que la evolucién de una posicion “materialista” a una “mixta’ es coincidente con
el aumento de la presencia de items postmaterialistas en los carteles, con cierto adelanto en el

periodo 1990-1994 de ese cambio de posicion respecto al incremento de los items.

Parece inferirse que la propaganda politica adelanta claramente en sus contenidos la evolu-
cién hacia un cambio de valores postmaterialistas, siendo este aspecto especialmente significativo
en la practica ausencia de items materialistas a partir de la primera década del periodo. Menos
claridad observamos en el desarrollo posterior, en el que parece solaparse el ritmo del cambio de
valores entre ambas dimensiones, sin que pueda establecerse de forma nitida en qué medida uno
precede al otro. En todo caso, no parece que la propaganda politica evolucione “a remolque” del

cambio de valores observado entre los encuestados, sino mas bien en paralelo al mismo.

En efecto, a pesar de que los dltimos afnos de la década de los 70 se caracterizaron por una
situacion economica bastante deteriorada como consecuencia de la crisis del petréleo de 1973, y
una situacién politica muy condicionada por el terrorismo y los riesgos de un levantamiento mili-
tar, los carteles de la época sélo “ceden” espacio a tematicas materialistas en torno a un 30%,
mientras que los contenidos postmaterialistas se sitGan en mas del 70% en las elecciones de 1977
y 1979, y en cerca del 60% en las celebradas entre 1980 y 1984. Por tanto, puede sostenerse que
los carteles de propaganda politica ofrecian nuicleos tematicos que anticipaban la posterior evolu-

cién en el cambio de valores producida en la sociedad espafiola.

Si durante la década de los 80 se produce el vuelco entre las preferencias materialistas y las
mixtas, en la década de los 90 asistimos a cierta estabilizacion de los valores que ofrecen las tres
posiciones. Sin embargo, esta estabilizaciéon no es correspondida del mismo modo por los items
postmaterialistas presentes en los carteles, que no dejan de aumentar en porcentaje sobre el con-
junto de la muestra. Es cierto que si observamos con mas detalle los valores en cada periodo po-
demos encontrar diferencias que justificarfan la impresion de que este aumento no parece seguir
las pautas que ofrecen los resultados de las encuestas, pero la complejidad del fenémeno que es-

tamos analizando aconseja no forzar interpretaciones de datos puntuales.

a.2) * Segun el eje ideoldgico del partido

Consideramos ahora esta variable independiente, mostrando los resultados con la lista ex-
tensa de la categoria, mediante la escala que abarca desde la izquierda radical hasta la derecha ra-
dical, y a continuacién con la dicotomia “izquierda-derecha”, como variable de polarizacion ideo-
légica. La importancia del factor ideolégico en la definicion de los contenidos de los carteles se

muestra con claridad observando los resultados de la siguiente tabla:
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Tabla 34 — ftems materialistas y postmaterialistas en carteles
y eje ideolégico del partido

Eje ideoldgico | items materialistas | items postmaterialistas |
Izquierda radical | 1,08 | 8,05 |
Izquierda moderada | 9,68 | 30,87 |
Centro-izquierda | 25,81 | 30,20 |
Centro-derecha | 22,58 | 15,77 |
Derecha moderada | 38,71 | 13,76 |
Derecha radical | 2,15 | 1,34 |
| | |
Subtotal izquierda | 36,56 | 69,13 |
Subtotal derecha | 6344 | 3087 |
Total | 100 (n=93) | 100 (n=298) |
FUENTE: Elaboracién propia |

Los datos nos indican que se produce una clara divergencia al comparar ambos grupos de
items. El mayor porcentaje de carteles con items materialistas corresponde a la derecha modera-
da, con un 38,71%; le sigue el centro-izquierda (25,81%) y el centro-derecha (22,58%). En cam-
bio, cuando atendemos a los items postmaterialistas, el mayor nimero nos lo proporciona la iz-
quierda moderada (30,87%), seguido por el centro-izquierda (30,20%) y por el centro-derecha
(15,77%). Por otro lado, resulta ilustrativo que los porcentajes practicamente se inviertan entre si
cuando sumamos las categorias pertenecientes a la izquierda y a la derecha. La representacion
grafica de estos datos permite observar la distorsion que, sobre la distribucion normal, se produce

a derecha e izquierda segun se consideren items materialistas o {tems postmaterialistas:

GRAFICO 3: ITEMS MATERIALISTAS Y POSTM. Y EJE IDEOLOGICO DEL PARTIDO
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Esta distribucién se hace mas evidente cuando calculamos los porcentajes, no en funcion

del total de carteles de cada grupo de items, sino sobre el total de carteles de cada eje ideolégico:

Tabla 35 —-Items materialistas y postmaterialistas
segun eje ideologico del partido

Eje ideoldgico | Mat. | Postmat. | Total |
Izquierda radical | 400 | 9600 | 100(25) |
Izquierda moderada | 891 | 91,00 | 100(92) |
Centro-izquierda | 2105 | 7895 | 100(90) |
Centro-derecha | 3088 | 6912 | 100(47) |
Derecha moderada | 4675 | 5325 | 100(41) |
Derecha radical | 3333 | 6667 | 1004 |
| | | |

Subtotal izquierda | 1417 | 8583 | 100(206) |
Subtotal derecha | 3907 | 6093 | 100(92) |
Total | 2379 | 7621 | 100(298) |
FUENTE: Elaboracién propia |

Se aprecia con mas claridad que la orientacion hacia la izquierda de un partido implica ma-

yor preponderancia de los contenidos postmaterialistas en la propaganda que promueve. Tanto la

izquierda radical como la moderada superan el 90% de sus carteles con referencias a este tipo de

items, le sigue el centro-izquierda con el 78,95%, y el centro-derecha con un 69,12%. Como con-

traste, conviene resaltar que la derecha moderada reparte practicamente al 50% sus carteles en

materialistas y postmaterialistas. Graficamente puede verse del siguiente modo:

GRAFICO 4: VALORES MATERIALISTAS Y POSTM. SEGUN EJE IDEOLOGICO
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Por ultimo, resulta también de interés analizar la evolucién en el tiempo de la distribucién

de items materialistas y postmaterialistas en los partidos de derecha y en los de izquierda:

Tabla 36 — ftems materialistas y postmaterialistas por ‘
periodo y eje ideoldégico
Eje ideoldgico | Periodo | Mat. | Postmat. | Total |
1977-1979 | 14,15 | 85,85 | 100 (106) |
1980-1984 | 31,37 | 68,63 | 100 (51) |
_ 1985-1989 | 4,76 | 95,24 | 100 (21) |
Izquierda
1990-1994 | 0,00 | 100,00 | 100(8) |
1995-1999 | 0,00 | 100,00 | 100(15) |
20002005 | 5,13 | 94,87 | 100 (39) |
1977-1979 | 54,79 | 4521 | 100(73) |
1980-1984 | 40,00 | 60,00 | 100 (25) |
1985-1989 | 18,18 | 81,82 | 100(11) |
Derecha
1990-1994 | 3333 | 66,67 | 100(6) |
1995-1999 | 0,00 | 100,00 | 100(6) |
20002005 | 16,67 | 83,33 | 100 (30) |
FUENTE: Elaboracién propia |

Puede observarse que los partidos de izquierda mantienen a lo largo del periodo un elevado
porcentaje de carteles con contenidos postmaterialistas, con un nivel un poco mas bajo en la fran-
ja 1980-1984 (68,63%). En cambio, en los partidos de derecha lo que se comprueba es que crece
la importancia de los items postmaterialistas conforme pasa el tiempo, y decrece la de los materia-

listas, inicialmente incluso mas numerosos que los postmaterialistas. Graficamente:

GRAFICOS 5Y 6: VALORES MATERIALISTAS Y POSTM. POR PERIODO Y EJE IDEOLOGICO
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a.3) * Segun el tipo de elecciones

Corresponde ahora cruzar la variable “tipo de elecciones” para analizar su posible influen-

cia en la determinacion de los contenidos materialistas y postmaterialistas de los carteles:
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Tabla 37 — Items materialistas y postmaterialistas en
carteles y tipo de elecciones

ftems postmaterialistas

Tipo de elecciones items materialistas |
436 |
|
|
|
|
|

| |
Europeas I 1,08 |
Generales | 69,89 | 56,04
Autonomicas | 24,73 | 19,13
Municipales | 4,30 | 20,47
Total | 100 (93) | 100 (298)

FUENTE: Elaboracién propia

Los carteles con items materialistas corresponden mayoritariamente a las convocatorias
electorales generales para elecciéon de miembros del Congreso y del Senado (un 69,89%), seguidas
de las elecciones Autonémicas (24,73%). En el caso de los postmaterialistas, también son mayori-
tarias las elecciones Generales (56,04%), aunque Municipales (20,47%) y Autonémicas (19,13%)
aportan un importante peso al conjunto. También en este caso vamos a mostrar los porcentajes

sumados en el sentido de la variable independiente:

Tabla 38 —-Items materialistas y postmaterialistas
segun tipo de elecciones

Tipo de elecciones | Mat. | Postmat. | Total |
Europeas | 714 | 9286 | 100(14) |
Generales | 2802 | 7198 | 100(232) |
Autonémicas | 2875 | 71,25 | 100(80) |
Municipales | 615 | 9385 | 100(65) |
Total (n=391) | 2379 | 7621 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

En esta tabla se muestra con mayor claridad las diferencias (y similitudes) entre dos grupos
de convocatorias electorales: por un lado, las Europeas y Municipales, que ofrecen en torno a un
93% de sus carteles con contenidos postmaterialistas, y por otro, las Generales y Autonémicas,
cuyos valores practicamente coinciden en el 72%. Esta distribucién puede que tenga relacion con
el hecho de que las primeras no implican la eleccién de representantes para la formaciéon de go-

biernos, mientras que las segundas si.

Quiza los partidos se inclinen por apelar a las necesidades materialistas en contextos en los
que estan en juego politicas publicas de amplio alcance, mientras que mayoritariamente se incli-
nan por apelar a las motivaciones postmaterialistas cuando el ambito de decisién resulta, o muy

alejado o muy cercano al electorado.

a.4) * Segun el eje territorial del partido
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y eje territorial del partido

Tabla 39 — Items materialistas y postmaterialistas en carteles

Eje territorial

ftems materialistas

{tems postmaterialistas

FUENTE: Elaboracién propia

| | |

Centralista | 7527 | 60,07 |
Autonomista | 20,43 | 22,48 |
Nacionalista | 323 | 9,40 |
Independentista | 1,08 | 8,05 |
Total | 100(93) | 100 (298) |
|

A la vista de las tablas anteriores, parece razonable pensar que esta variable no esta direc-
tamente relacionada con la presencia de items materialistas y postmaterialistas, sino de un modo
indirecto a través de la ideologia del partido. Asi se explicaria que los partidos nacionalistas e in-
dependentistas proporcionen un 9,40% y un 8,05% respectivamente de los carteles con items
postmaterialistas, frente al 3,23% y 1,08% de los materialistas. Y también que el 75,27% de éstos
ultimos se realicen por partidos centralistas, puesto que ya hemos visto que la mayor parte de los

mismos son promovidos por partidos de derecha. La tabla siguiente confirma esta apreciacion:

Tabla 40 — ftems materialistas y postmaterialistas en carteles y ejes

territorial e ideoloégico del partido

Eje territorial

| Eje ideolbgico items materialistas

i{tems postmaterialistas

FUENTE: Elaboracién propia

| | |

Izquierda | 13,98 | 36,91 |

Centralista Derecha | 6129 | 2315 |
Subtotal: | 7527 | 60,07 |

Izquierda | 2043 | 2181 |

Autonomista Derecha | 000 | 067 |
Subtotal: | 2043 | 22,48 |

Izquierda | 108 | 235 |

Nacionalista Derecha | 215 | 705 |
Subtotal: | 323 | 940 |

Izquierda | 1,08 | 8,05 |

Independentista Derecha | 0,00 | 0,00 |
Subtotal: | 108 | 805 |

Total | 100 (93) | 100 (298) |

|

En efecto, si el 75,27% de los carteles con {tems materialistas proceden de partidos centra-
listas, dentro de éstos los partidos de derecha aportan el 61,29%, y los que proceden de partidos
autonomistas son aportados integramente en su 20,43% por los partidos de izquierda. Respecto a
los items postmaterialistas, los presentados por carteles de partidos nacionalistas los son en su
mayor parte por partidos de derecha, mientras que sucede a la inversa con los carteles de partidos

independentistas, que lo son todos de izquierda (como es logico, al no existir ningun partido in-
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dependentista de derechas). Por tanto, hay que acudir al eje ideolégico mas que al territorial para

comprender las diferencias en la presentacion de ambos grupos de items.

a.5) * Segun la coyuntura politica del partido

Finalmente, queda por considerar como variable la coyuntura politica del partido en el
momento de producir el cartel de propaganda, si se encuentra en el gobierno o en la oposicion.

La distribuciéon de los datos se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 41 — [tems materialistas y postmaterialistas en
carteles y coyuntura politica del partido

Coyuntura politica items materialistas

En el gobierno | 23,66 | 18,79
En la oposicion | 76,34 | 81,21
Total | 100 (93) | 100 (298)

items postmaterialistas |
|
|
|
|

FUENTE: Elaboracién propia

Aunque existen diferencias porcentuales entre ambos grupos de items, no parecen ser sufi-
cientemente relevantes como para inferir algin tipo de relacion entre la coyuntura politica del
partido y la presencia de contenidos materialistas o postmaterialistas. El 81,21% de carteles post-
materialistas de partidos en la oposicion es un valor cercano al 76,34% de carteles materialistas de
partidos en la misma situacion, y lo mismo cabe decir, l6gicamente, con los porcentajes inversos
de los partidos en el gobierno: 18,79% frente a 23,66%. Quiza podamos matizar que hay cierta
tendencia a que sean mas abundantes los items materialistas en partidos en el gobierno, pero las

escasas diferencias no autorizan a afirmarlo con rigor.

b) La familia

Las representaciones de la familia que aparecen en la muestra de carteles trazan una distri-
bucién irregular, en la que la relativa escasez de casos frente al conjunto impide formular inferen-
cias con suficiente fundamento empirico. Por este motivo, nos limitaremos a mostrar algunos
resultados con las variables mas significativas, al objeto de esbozar qué relaciones podrian tener

mayor importancia en la determinacién de este tipo de contenidos.

b.1) ¢ Evolucion temporal

La distribucién en el tiempo de las referencias a la familia queda reflejada en los valores

mostrados en la tabla que sigue:
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Tabla 42 — Representacion de la familia por periodo
‘ Periodo de tiempo | Total
Tipo de familia 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=36)
1979 1984 1989 1994 1999 2005

Padres con 2 hijos/as | 26,32 | 5000 | 000 | 120000 | 000 | 000 | 2222 |
Padres con 1 hijo/la | 1053 | 2500 | 6000 | 000 | 000 | 428 | 2500 |
Madre con hijo/a | 2632 | 000 | 000 | 000 | 000 | 1429 | 1667 |
Padre con hijo/a | 21,05 | 2500 | 2000 | 000 | 000 | 1429 | 1944 |
Parejas sin hijos | 1579 | 000 | 2000 | 000 | o000 | 2857 | 1667 |
Total | 100 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 1200 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Salvo el primer periodo, coincidente con las tres primeras convocatorias electorales, en el
resto las referencias a la familia son muy escasas, segun vimos mas arriba (ver Apartado 7.1.1), lo
cual apunta a un inicial interés de los partidos por incluir esta tematica en sus carteles, abandona-

do rapidamente al entrar en la década de los 80, y levemente recuperado en los dltimos afos.

Respecto a la tipologia familiar, por un lado destaca el hecho de que no se muestren nunca
familias con mas de 2 hijos, y por otro, que la representacion de los padres con 2 hijos/as deja de
aparecer a mitad de la década de los 80 (con la excepcion de 1 cartel en las Generales de 1993), y
se mantiene mas estable en el tiempo la representacion de los padres con 1 hijo/a. Padre o madre
solos con un hijo/a practicamente se circunscriben al primer periodo, y las patejas sin hijos apa-
recen intermitentemente desde el comienzo hasta el final, con valores reducidos y estables.

Resulta evidente que este abanico de representaciones de la familia adelanta la evolucion

social de la misma a lo largo del periodo estudiado'”

, puesto que la proporcion real de hogares
segun el numero de hijos en nuestro pais no corresponde con la distribucién que hemos encon-

trado en los carteles:

Tabla 43 — Tipos de hogares en Espafia

Tipo de hogar | 1980 | 1985 | 1000 | 1996 | 2000 | 2005 |

Persona sola de menos de 65 afios | 3,73 | 4,33 | 3,53 | 3,64 | 4,47 | 6,12 |
Persona sola de 65 o0 méas afios | 4,30 | 5,38 | 5,87 | 6,21 | 7,83 | 7,88 |
Pareja sin hijos | 1282 | 1304 | 1468 | 1726 | 1857 | 2116 |
Pareja con 1 hijo | 158 | 1698 | 1748 | 1861 | 1819 | 1942 |
Pareja con 2 0 més hijos | 4326 | 4099 | 4047 | 3514 | 3141 | 2780 |
Un adulto con hijos | 350 | 543 | 570 | 6,06 | 718 | 692 |
Otro tipo de hogar | 1654 | 1385 | 1227 | 1308 | 1235 | 1070 |
Total | 100 | 1200 | 200 | 1200 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica, Encuesta de Presupuestos familiares (www.ine.es) y Meil (2001:123).

195 Una documentada exposicién de los cambios producidos en las familias espafiolas en las dltimas décadas puede
verse en Meil (2000).

* 302



Capitulo 7: Analisis de contenido cuantitativo

Podemos disponer en un grafico la distribucién de representaciones de la familia que apa-
recen en los carteles, junto con los porcentajes de hogares en Espana con caracteristicas compa-
rables a las imagenes obtenidas en la muestra. Dado que la tipologia de hogares es mas amplia
que la gama de estereotipos familiares reproducidos en los carteles, nos hemos cefiido a conside-
rar los valores de aquellas categorias de hogares que incluyen una pareja (sea o no con hijos) y la

categoria de un adulto con hijos.

GRAFICO 7: TIPOS DE HOGARES Y REPRESENTACIONES DE 1.A FAMILILA
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Ya hemos comentado que en la muestra de carteles no aparece ninguna representacion de
familias en las que haya 3 o mas hijos. Este tipo de hogar es el que experimenta el mayor descen-
so en nimeros absolutos en Espana, hasta situarse en un 5,57% en 2005. Sin embargo, al co-
mienzo del periodo este porcentaje ascendia al 24,74% de los hogares, siendo el mayoritario en el
conjunto de la poblacién. Por tanto, puede inferirse que los partidos politicos, de algun modo,

adelantan la futura evolucion de este tipo de hogar.

Respecto a las parejas con dos hijos, son mayoritarias en los carteles del primer periodo
(1977-1979) con 5 apariciones, y luego reducen su presencia a 2 carteles entre 1980-1984, y 1
entre 1990-1994. La evolucion real, en ascenso de 1977 a 1995 (de 18,52% a 22,60%), y con cier-

to estancamiento e incluso retroceso hasta el final del periodo (22,23%), coloca este tipo de hogar
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en el mayoritario para el conjunto de la poblacién a partir de 1985, cosa que no se refleja asi en

los carteles.

Lo que sucede es que el resto de los tipos de hogar estan mas representados en los carteles
que lo que su importancia real les otorga. Asi, los padres con un/a hijo/a acumulan 9 carteles en
el conjunto de la muestra, tres de ellos en la dltima franja (2000-2005), mientras que su peso re-
sulta inferior al de parejas con dos hijos en el mismo periodo (19,42%). El padre o la madre sélos
con un/a hijo/a es el tipo de representacién mayoritaria en los carteles (13) acumuladas en buena
medida en el primer periodo (9), cuando resulta que este tipo de hogar no sobrepasa en ningun
momento el 8%. Finalmente, las parejas sin hijos aparecen representadas en 6 ocasiones, 3 de
ellas en el primer periodo, y el porcentaje de este tipo de hogar se incrementa constantemente

desde el 12,82% inicial hasta el 21,16% final.

Por consiguiente, la realidad social no es la que induce a los partidos a fijar la representa-
ci6én de la familia en sus carteles (en los casos en los que lo hacen), sino otros factores que expli-
can mejor la tipologia que hemos podido constatar en la muestra, y que pondremos en relacion
mas adelante al hablar del resto de tematicas analizadas en relacién con los procesos de cambio,
como son la representaciéon del ocio, del mundo del trabajo, o de la personalizacion de los carte-

les electorales.

b.2) * Segun eje ideoldgico

Cifiéndonos a los 36 carteles en los que se muestra alguna representaciéon de la familia, su

distribucion segin el eje ideologico del partido promotor del mensaje es la siguiente:

Tabla 44 — Representacion de la familia por eje
ideolégico del partido

Eje ideoldgico

Tipo de familia | | Total
| Izquierda I Derecha ‘

Padres con 2 hijos/as | 3750 | 6250 | 100(8) |
Padres con 1 hijo/a | 5556 | 4444 | 1200(9) |
Madre con hijo/a | 8333 | 1667 | 100(6) |
Padre con hijo/a | 7143 | 2857 | 100(7) |
Parejas sin hijos | 8333 | 1667 | 100(6) |
Total | 6380 | 3611 | 100(36) |

|

FUENTE: Elaboracién propia

Ademas de constatar la mayor presencia de la familia en los carteles de partidos de izquier-
da (casi el doble que los de la derecha), podemos observar también que el tipo de familia mas
cercano, de algin modo, al modelo tradicional (padres con dos hijos/as) es mayoritario en los

partidos de derecha, mientras que son mas abundantes las representaciones del padre o la madre
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solos con el hijo/a, o las patejas sin hijos, en los partidos de izquierda. El modelo intermedio

(padres con un hijo/a) es compartido por ambos ejes ideolégicos en la misma proporcion.

A la vista de estos datos, seria tentador entresacar conclusiones sobre la influencia de la
ideologia en la presentacion de los modelos familiares en los carteles de propaganda politica, pero
honradamente pensamos que el reducido nimero de casos al que nos enfrentamos no permitiria
validarlas cientificamente. Nos cefiiremos, pues, a ofrecer algunas impresiones que se pueden
obtener de la observaciéon de estos resultados, sin pretender otorgarles el mismo valor que al re-

sto de las inferencias.
¢) La mujer

c.1) * Evolucién temporal

La representacion de la mujer en los carteles es mas abundante que la de la familia, y man-
teniendo el orden que seguimos en la consideracion de las variables independientes, la evolucién

en el tiempo de estas representaciones puede verse reflejada del siguiente modo:

Tabla 45 — Representacion de la mujer por periodo
Periodo de tiempo |
Rol desempefiado ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ Total
1979 1984 1989 1994 1999 2005
Candidata | 2571 | 1429 | 1724 | 571 | 857 | 2857 | 100(35) |
Militante | o000 | 2143 | 2857 | 714 | 714 | 3571 | 100(14) |
Ciudadana | 4483 | 1379 | 1034 | o000 | 000 | 3103 | 100(29) |
Trabajadora | 3125 | 625 | 000 | 000 | 000 | 625 | 100(16) |
Estudiante | 3333 | 3333 | 1667 | 000 | 000 | 1667 | 100(6) |
Familia | 5143 | 1420 | 1143 | 286 | 28 | 1714 | 100(35) |
Otros roles | 6667 | 000 | o000 | o000 | 3333 | o000 | 100(3) |
Subtotal mujer | 3851 | 2100 | 1304 | 29 | 435 | 2319 | 100(138) |
% subtotal mujer (n=503) | 2882 | 3372 | 2250 | 1143 | 1579 | 3404 | 2744 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Una lectura general de la tabla lleva a fijarnos en el 51,43% de los carteles que muestran un
rol familiar de la mujer entre 1977 y 1979, el 44,83% que la representan como “ciudadana” en el
mismo periodo de tiempo, el 62,50% como “trabajadora” entre 1980 y 1984, y el 28,57% como
“candidata” entre 2000 y 2005. Asimismo, llama la atencién las oscilaciones por periodos del por-
centaje de carteles en los que se representa a la mujer: desde el valor minimo del 11,43% en el
periodo 1990-1994, hasta el valor maximo del 34,04% en el periodo 2000-2005. En esta ocasion,
también vamos a ofrecer los resultados en porcentajes arrastrados hacia el 100 siguiendo cada

categoria de la variable independiente:
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Tabla 46 — Representacion de la mujer segun periodo
) ‘ Periodo de tiempo | Total
Rol desempefiado 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=138)
1979 1984 1989 1994 1999 2005
Candidata | 1837 | 1724 | 3333 | 5000 | 5000 | 31,25 | 2536 |
Militante | 000 | 1034 | 2222 | 2500 | 1667 | 1563 | 10,14 |
Ciudadana | 2653 | 1379 | 16,67 | 0,00 | 000 | 2813 | 21,01 |
Trabajadora | 1020 | 3448 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 313 | 11,59 |
Estudiante | 4,08 | 6,90 | 556 | 0,00 | 0,00 | 313 | 435 |
Familia | 3673 | 1724 | 2222 | 2500 | 1667 | 1875 | 2536 |
Otros roles | 4,08 | 0,00 | 0,00 | 000 | 1667 | 000 | 217 |
Total | 100 | 200 | 1200 | 1200 | 1200 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

El rol de “candidata” experimenta un acusado aumento como representacion a partir de
mitad de la década de los 80, en que pasa de una media en torno al 18% de los carteles a una me-
dia alrededor del 32% (no tenemos en cuenta los valores del 50% de los periodos intermedios de
1990 a 1999 porque se refieren solamente a 5 carteles), nivel que ya no abandonara hasta el ulti-
mo periodo considerado. El rol de “militante” se sitia de forma mas o menos estable en torno al
15%-20% excepto en los dos primeros periodos (0% y 10,34%, respectivamente). El rol de “ciu-
dadana” fue relevante en el primer periodo (26,53%), para descender progresivamente hasta des-

aparecer, y reaparecer con su valor maximo (28,13%) en el dltimo periodo 2000-2005.

El rol de “trabajadora” tuvo su punto culminante en el periodo 1980-1984 (34,48% de los
carteles que representaban a la mujer), pero en el resto de los periodos (salvo en el primero y le-
vemente en el dltimo) dejé de aparecer. El rol de “estudiante” nunca ha superado el 7% de los
carteles, manteniéndose en una media del 5%. El rol “familia”, el mas numeroso junto con el de
“candidata”, tuvo su expresion mas extendida en el periodo 1977-1979, con el 36,73%, descen-

diendo hasta una media en torno al 20% para el resto de los periodos.

De estos resultados parece desprenderse una presencia progresivamente mas intensa de la
mujer en el terreno politico (como candidata y militante), una estabilizaciéon de su papel familiar, y
una practica desaparicion de su rol como trabajadora. Quiza este ultimo aspecto sea el mas sor-
prendente, habida cuenta del importante proceso de incorporacion de la mujer al mercado laboral
experimentado por nuestro pais en las tres ultimas décadas. Proceso que, en el terreno politico, si

queda reflejado en el aumento de candidatas y militantes que ofrecen los carteles en cada periodo.
c.2) * Segun eje ideologico
Al cruzar el eje ideolégico de los partidos con el rol desempenado por la mujer en los carte-

les, se muestran relevantes diferencias en los resultados. En las dos tablas que siguen aparecen,

los porcentajes calculados en ambos sentidos, segin esta variable independiente:
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Tabla 47 — Representacion de 1a mujer por eje ideologico

del partido

. Eje ideoldgico |
Rol desempefiado Total

‘ Izquierda | Derecha |
Candidata | 51,43 | 4857 | 100(35) |
Militante | 50,00 | 50,00 |  100(14) |
Ciudadana | 75,86 | 24,14 | 100(29) |
Trabajadora | 81,25 | 1875 | 100(16) |
Estudiante | 50,00 | 5000 | 100(6) |
Familia | 60,00 | 40,00 | 100(35) |
Otros roles | 66,67 | 3333 | 1003 |
Subtotal mujer | 62,32 | 37,68 | 100(138) |
% subtotal mujer (n=503) | 2966 | 2441 | 27,44 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Tabla 48 — Representacion de la mujer segun eje
ideologico del partido
Rol desempefado Ele idealdgico | Total
Izquierda | Derecha | (n=138)

Candidata | 2093 | 32,69 | 2536 |
Militante | 814 | 13,46 | 10,14 |
Ciudadana | 2558 | 13,46 | 21,01 |
Trabajadora | 1512 | 577 | 1159 |
Estudiante | 349 | 577 | 435 |
Familia | 24,42 | 26,92 | 2536 |
Otros roles | 233 | 192 | 2,17 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

En primer lugar, cabe destacar el mayor porcentaje de presencia de la mujer en los carteles
de los partidos de izquierda frente a los partidos de derecha: un 29,66% frente a un 24,41%. Sin
embargo, como es logico, resultan bajos ambos porcentajes si los comparamos con la realidad
social de un pais cualquiera (existen mas del 50% de mujeres sobre el conjunto de la poblacion).
Este hecho parece remitir a una importante masculinizaciéon de la actividad y la comunicacién

politicas, un poco mas acentuada en los partidos de derecha que en los de izquierda.

Si comparamos los diversos roles de la mujer presentes en los carteles, segin el eje ideolo-
gico del partido, encontramos que se producen diferencias importantes en la distribucién de los
mismos. Si para los partidos de izquierda la presencia de candidatas en los carteles con presencia
femenina supone un 20,93%, para los de derecha asciende a un 32,69%. También el rol de mili-

tante es superior en la derecha (13,46%) que en la izquierda (8,14%), quedando el rol familiar en
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valores similares en ambos casos (26,92% en la derecha y 24,42% en la izquierda). Son los roles
de ciudadana y trabajadora los que aparecen con mayor frecuencia en la izquierda que en la dere-

cha: 25,58% frente a 13,46%, y 15,12% frente a 5,77%, respectivamente.

Los roles politicos resultan mayoritarios en la derecha (46,15%), mientras que los roles re-
feridos a actividades no politicas fuera del hogar lo son en la izquierda (40,70%), quedando bas-
tante equilibrados, como hemos comentado, los roles familiares. Desde esta perspectiva, se detec-
ta una mayor sensibilidad de los partidos de izquierda hacia los roles relacionales de la mujer, y
una mayor presencia politica femenina en los partidos de derecha, mientras que ambas corrientes

reflejan los roles familiares de forma cuantitativamente semejante.

En este caso, ni el ambito electoral, ni el eje territorial del partido, ni la coyuntura politica
de cada formacién politica muestran diferencias significativas en los valores de esta categoria, por
lo que obviamos la presentacion de las tablas con estos resultados, por resultar irrelevantes para
nuestro analisis. Esto coincide con la reflexion que puede realizarse a priori sobre este particular,
puesto que no se observa relacion logica entre estas variables independientes y la categoria que

estamos estudiando.
d) E/ hombre

d.1) * Evolucién temporal

Respecto a la familia y a la mujer, la representacion masculina en los carteles es la mas nu-
merosa de todas puesto que, frente al ya comentado 27,44% de carteles con presencia de la mu-
jer, el hombre se encuentra presente en el 68,79%. Ya hicimos algin comentario al exponer estos
datos en las tablas de una entrada, en el apartado anterior. Ademas, este porcentaje no ha sido
estable a lo largo del periodo estudiado, como tampoco el de cada uno de los roles en que la figu-
ra del hombre se ha mostrado en los carteles. Por eso es necesario analizar en qué medida esos
roles ofrecen algun tipo de evolucién en el tiempo, o en qué medida su presencia resulta estable

para el conjunto de la muestra.

Para poder comparar los resultados, mantenemos la misma configuracién de las tablas que
hemos empleado para mostrar los datos relativos a los roles femeninos, haciendo notar que este
modo de proceder lo repetiremos cuando las categorias (como es el caso) pidan de forma eviden-
te la comparacion entre ellas. Si distribuimos los carteles en los que se representa el hombre a lo

largo de las franjas temporales en que hemos dividido el periodo de estudio, los resultados son:
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Tabla 49 — Representacion del hombre por periodo

Periodo de tiempo

FUENTE: Elaboracién propia

|
Rol desempefiado 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ Total
1979 | 1984 | 1989 | 1994 | 1999 2005 |
Candidato | 2089 | 15,56 | 21,33 | 8,89 | 889 | 2444 | 100(225) |
Militante | 000 | 2500 | 12,50 | 000 | 1250 | 5000 | 100(8) |
Ciudadano | 54,17 | 12,50 | 8,33 | 4,17 | 0,00 | 20,83 | 100(24) |
Trabajador | 4706 | 47,06 | 588 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 100(34) |
Estudiante | 2308 | 3077 | 15,38 | 0,00 | 769 | 2308 | 100(13) |
Familia | 5517 | 13,79 | 13,79 | 3,45 | 345 | 10,34 | 100(29) |
Otros roles | 30,77 | 15,38 | 7,69 | 1538 | 23,08 | 7,69 | 100(13) |
Subtotal hombre | 2861 | 19,08 | 17,34 | 6,94 | 751 | 2052 | 100(346) |
% subtotal hombre (n=503) | 5824 | 7674 | 7500 | 6857 | 6842 | 7553 | 6879 |
|

En el primer periodo la figura del hombre aparece en un 58,24% del total de carteles, el va-

lor mas bajo de todos; en los siguientes periodos los valores oscilan entre, aproximadamente, el

70% y el 75%, lo cual viene a indicar un aumento relativo de la presencia del hombre mantenido

a un nivel constante. Respecto a los roles concretos, se evidencia mejor la evolucion al considerar

los porcentajes en funcién de la variable independiente:

Tabla 50 — Representacion del hombre segtn periodo
) Periodo de tiempo | Total
Rol desempefiado 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=346)
1979 1984 1989 1994 1999 2005
Candidato | 4747 | 5303 | 8000 | 8333 | 7692 | 7746 | 6503 |
Militante | 0,00 | 303 | 167 | 0,00 | 385 | 563 | 231 |
Ciudadano | 1313 | 4,55 | 333 | 417 | 0,00 | 704 | 694 |
Trabajador | 1616 | 2424 | 3,33 | 0,00 | 0,00 | 000 | 983 |
Estudiante | 303 | 6,06 | 333 | 0,00 | 385 | 423 | 376 |
Familia | 1616 | 6,06 | 6,67 | 417 | 385 | 423 | 838 |
Otros roles | 4,04 | 303 | 167 | 833 | 1154 | 141 | 376 |
Total | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

El rol de candidato suponia, en la primera década del periodo considerado, alrededor del

50% de las representaciones del hombre. Este porcentaje asciende bruscamente a partir de 1985

hasta unos valores en torno al 75%-80% que ya no se reduciran. Esta preponderancia tan impor-

tante explica que el resto de los roles practicamente no tengan ninguna relevancia, a excepcion de

2 <<
b

los de “ciudadano

trabajador” y “familia” en los primeros afios. Puede resefiarse que la cuarta

parte de las representaciones del hombre en el periodo 1980-1984 fueron como “trabajador”, y

que tras un escaso 3,3% en el siguiente periodo, desaparecieron de los carteles completamente.
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Esta evolucion de los roles remite, con toda seguridad, al ya estudiado proceso de persona-
lizacion de la politica experimentado por nuestro pais tras los primeros anos de la transicion de-
mocratica, y habla bien a las claras de la diferente funcionalidad que los partidos han otorgado a
la figura del hombre y de la mujer en su cartelerfa electoral. Para apreciar mejor estas diferencias,

mostremos ahora los resultados de las representaciones del hombre por eje ideologico:

d.2) * Segun eje ideologico

Como en el caso de la mujer, mostramos en dos tablas los porcentajes sumados en ambos

sentidos, segun la variable independiente “eje ideol6gico™:

Tabla 51 — Representaciéon del hombre por eje ideo-
légico del partido
. Eje ideoldgico |
Rol desempefiado Total
‘ Izquierda | Derecha |
Candidato | 4844 | 5156 | 100(225) |
Militante | 5000 | s000 | 100(8) |
Ciudadano | 8333 | 1667 | 100(24) |
Trabajador | 7353 | 2647 | 100(34) |
Estudiante | 6923 | 3077 | 100(13) |
Familia | 6207 | 3793 | 100(29) |
Otros roles | 538 | 4615 | 100(13) |
Subtotal hombre | 5549 | 4451 | 100(346) |
% subtotal hombre (n=503) | 6621 | 7230 | 6879 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Tabla 52 — Representacion del hombre segun eje
ideolégico del partido
Rol desempeiado Eje Meoldgico | Total

Izquierda | Derecha | (n=346)
Candidato | 5677 | 7532 | 6503 |
Militante | 2,08 | 260 | 231 |
Ciudadano | 1042 | 260 | 694 |
Trabajador | 1302 | 584 | 983 |
Estudiante | 4,69 | 260 | 376 |
Familia | 9,38 | 714 | 838 |
Otros roles | 365 | 390 | 376 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Los partidos de derecha muestran en mayor proporcion la figura del hombre en sus carteles
que los partidos de izquierda en los suyos (72,30% frente a un 66,21%). Y dentro de esta referen-
cia, resulta muy diferente la presencia del rol de “candidato” en los partidos de derecha (75,32%)

y en los de izquierda (56,77%). Estos otorgan mds importancia al rol de “trabajador” (13,02%
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frente a 5,84%), al de “ciudadano” (10,42% y 2,60%) y al de “familia” (9,38% y 7,14%) que los
partidos de derecha. Por tanto, el proceso de personalizaciéon de la politica parece quedar mas
acentuado en los partidos de derecha, mientras que la visién de las relaciones sociales masculinas

esta mas arraigada en los partidos de izquierda.

Entre las multiples comparativas que podriamos establecer entre la presencia de la mujer y
el hombre en los carteles, hemos elegido para representar graficamente aquella que muestra la
evolucion en el tiempo del porcentaje de carteles en los que se muestran una y otro, porque nos

parece la mas llamativa de todas las posibles:

GRAFICO 8: PRESENCIA DE 1.4 MUJER Y DEL. HOMBRE POR PERIODO DE TIEMPO
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En efecto, ademas del evidente diferencial que se observa entre ambos, se constata que ese
diferencial fue menor en el comienzo del periodo que en su franja central, y que en el ultimo tra-
mo parece reducirse significativamente. Por tanto, si en la transiciéon parecié que las diferencias
de género mostradas en los carteles podrian seguir una trayectoria de reduccion de las mismas, la
realidad mostré un panorama muy diverso, panorama que parece ofrecer en el periodo mas re-

ciente una tendencia a la equiparacién, aunque con valores todavia muy lejanos a los deseables.
e) E/ ocio

e.l) * Evolucién temporal

No resulta muy numerosa la representacion del ocio en los carteles electorales, aunque ese
14,12% sobre el total ya autoriza a elaborar algunas reflexiones sobre este aspecto del contenido.

Tomando la variable tiempo, obtenemos los siguientes resultados:
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Tabla 53 — Representacion del ocio por periodo
Periodo de tiempo |
Tipo de ocio 1977 ‘ 1980 ’ 1985 ’ 1990 ‘ 1995 ’ 2000 ‘ Total
1979 1984 1989 1994 1999 2005
Cultura | 2000 | 2000 | 000 | 2000 | 000 | 4000 | 100(5) |
Participacion ciudadana | 5000 | 714 | 2857 | 000 | 000 | 1429 | 100(14) |
Relaciones sociales | 2222 | 11301 | 3333 | 000 | 1111 | 2222 | 100(9) |
Diversion | 2500 | 1250 | 1250 | 000 | 1250 | 3750 | 100(8) |
Deporte | 333 | o000 | 83 | 250 | 000 | 3333 | 100(12) |
Descanso | 5000 | 2727 | 455 | 909 | 000 | 909 | 100(22) |
Otros | 10000 | o000 | o000 | 000 | 000 | 000 | 100(1) |
Subtotal ocio | 3944 | 1408 | 1408 | 845 | 282 | 21,13 | 100(71) |
% subtotal ocio (n=503) | 1647 | 1163 | 1250 | 1714 | 526 | 1596 | 1412 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Los porcentajes de representacion del ocio en cada periodo se mantienen relativamente es-
tables, en torno al 12%-17%, excepto en la franja de 1995-1999 (5,26%). Los valores absolutos de
cada item de la categoria resultan demasiado pequefios como para poder extraer alguna inferen-
cia, por lo que nos limitaremos a subrayar que la mayor importancia del descanso sobre el resto
de los items se debe a los resultados de los dos primeros periodos, mientras que en el resto es

superado por el deporte, las relaciones sociales y la participacion ciudadana.

e.2) * Segun el eje ideolégico

En la siguiente tabla se muestran los resultados de esta categoria distinguiendo los carteles
promovidos por partidos de izquierda y de derecha. Los porcentajes se refieren a los carteles en
los que se ha representado alguna actividad de ocio, distribuidos por el eje ideolégico del partido

que los promueve:

Tabla 54 — Representacion del ocio por eje
ideoldgico del partido
_ ) Eje ideoldégico | Total
Tipo de ocio

Izquierda | Derecha | (n=71)
Cultura | 426 | 1250 | 704 |
Participacion ciudadana | 2553 | 833 | 1972 |
Relaciones sociales | 10,64 | 16,67 | 12,68 |
Diversién | 1489 | 417 | 1127 |
Deporte | 1064 | 2917 | 1690 |
Descanso | 3191 | 2917 | 3099 |
Otros | 2,13 | 000 | 141 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |
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El ocio aparece representado en los partidos de izquierda en el doble de carteles que en los
de derecha, lo cual es un claro indicador de la importancia que se le otorga a esta tematica en cada
eje ideoldgico. Por otro lado, si la cultura y las relaciones sociales estan representadas de forma
equilibrada, es en el descanso y, sobre todo, en la participacioén ciudadana y en la diversiéon, donde
los partidos de izquierda muestran una mayor utilizaciéon del ocio que los partidos de derecha.

Sélo el item del deporte es mas utilizado por los partidos de derecha que por los de izquierda
/) El trabajo

f.1) * Evolucién temporal

Vimos que la representacion del trabajo en los carteles electorales puede adscribirse a algu-
no de los tres grandes ambitos de actividad de la economia, tradicionalmente dividida en sector
primario (agricultura, ganaderia, extraccién), secundario (industria, transformacion, construccion)
y terciario (servicios, hosteleria, comercio, transporte, administracion publica). La evolucién en el

tiempo del numero de carteles con referencias laborales en su contenido ha sido la siguiente:

Tabla 55 — Representacion del trabajo por periodo

Periodo de tiempo

|
Sector de actividad ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ Total
1979 1984 1989 1994 1999 2005

Primario | 4706 | 5294 | o000 | o000 | 000 | 000 | 1000117) |
Secundario | 538 | 3846 | 769 | 000 | 000 | 000 | 100(26) |
Terciario | 3636 | 9090 | 000 | 2727 | 000 | 2727 | 100(11) |
Subtotal trabajo | 4815 | 3704 | 370 | 55 | 000 | 556 | 100(54) |
% subtotal trabajo (n=503) | 1529 | 2326 | 25 | 857 | o000 | 319 | 1074 |

|

FUENTE: Elaboracién propia

En general, se puede apreciar una constante reduccién de la importancia de este contenido
conforme avanza el tiempo, puesto que el 38,55% de los carteles encontrados en la primera déca-
da del periodo estudiado se reducen al 11,07% y al 3,19% en las siguientes dos décadas. Se puede
inferir que el trabajo profesional constituyé elemento de relieve para mostrar en los carteles en
los primeros afios de la transicion, importancia que decay6 radicalmente a partir de las elecciones
generales de 1986. En todo caso, y aunque tengamos que aludir a pocos casos, lo que si se obser-
va es que éstos no se refieren al sector primario, sélo 2 al secundario (en el periodo 85-89), y los 6

restantes corresponden al sector terciario.

Siendo conscientes de la limitacién que nos impone el reducido nimero de casos encontra-

dos, podemos, no obstante, establecer una comparativa entre la distribucién de la poblacién acti-
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va en Espafa en los tres sectores de actividad y la que se refleja en los carteles, para comprobar

que ésta no sigue la pauta marcada por la primera, sino que conserva su propia evolucion:

Tabla 56 — Representacion del trabajo y poblacion activa por periodo
. . ) | Sector de actividad |
Periodo de tiempo Referencia
| Primario | Secundario‘ Terciario | Total I
% carteles | 3077 | 5385 | 1538 | 100 |
1977 - 1979
% poblacion activa | 22,45 | 36,03 | 4153 | 100 |
% carteles | 4500 | 50,00 | 500 | 100 |
1980 - 1984
% poblacién activa | 19,66 | 3346 | 46,88 | 100 |
% carteles | 000 | 100,00 | 0,00 | 100 |
1985 - 1989
% poblacion activa | 16,44 | 309 | 5258 | 100 |
% carteles | 0,00 | 0,00 | 100,00 | 100 |
1990 - 1994
% poblacién activa | 11,58 | 308 | 5762 | 100 |
% carteles | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 100 |
1995 - 1999
% poblacion activa | 9,38 | 28,82 | 618 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia y adaptado de Gonzalez y Requena (2005:108). |

La representacion del sector primario en los carteles electorales supera con creces, durante
la primera década, su peso real en el mercado de trabajo, asi como en la economia nacional. Esto
resulta especialmente destacado en el periodo 1980-1984 (en la practica, en las Elecciones Gene-
rales de 1982), en el que cerca de la mitad de los carteles con referencias al trabajo aluden al sec-
tor primario, mientras que éste sélo supone el 19°66% de la poblaciéon activa espafiola. A partir de
ese momento, desaparece completamente del panorama, aun cuando mantiene cierta importancia

en el conjunto de la economia.

Respecto al sector secundario, se muestra en la mitad de los carteles de la primera década
con referencias al trabajo (aunque sélo implica en torno al 35% de la poblacién activa), y en el
100% del siguiente lustro, para desaparecer completamente después. Finalmente, el sector tercia-
rio, a pesar de ocupar a cerca de la mitad de la poblacioén activa en la primera década, apenas se
muestra en un 15,38% y un 5,00% de los carteles de los dos primeros periodos. Posteriormente,
en las franjas temporales 1990-1994 y 2000-2005 constituye el 100% de los carteles (3 y 3), aun-

que su importancia real en el conjunto de la poblacién activa se sitie en torno al 60%.

Parece consistente con los datos expuestos interpretar que la representacion del trabajo en
los carteles adquiere mas un valor de estereotipo o simbolo que de reflejo de la realidad social,
especialmente en lo que se refiere al sector primario, sobrerrepresentado en exceso en las prime-
ras convocatorias electorales, y completamente ausente en las siguientes. Algo parecido puede
decirse del sector secundario, ylo contrario del sector terciario, subrepresentado en los comienzos

del periodo, y el tnico en aparecer en los tramos finales.
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Aunque dedicaremos un espacio especifico a los estereotipos, podemos adelantar que los
partidos politicos encontraron en la representacion del trabajo un modo de expresar las divisiones
sociales de clase, que resulté mas acorde con la mentalidad popular que con la realidad de la po-
blacién activa. Y que, una vez superada la fuerza motivacional que sobre el elector ejercia esa
conciencia de clase, los partidos dejaron de mostrar el trabajo como referencia iconica o tematica

en sus carteles electorales.

f.2) * Segun el eje ideologico

La distribucién de los carteles con referencias al trabajo segun el eje ideologico del partido

promotor es la siguiente:

Tabla 57 — Representacion del trabajo por eje ideologico
del partido

Eje ideoldgico

Sector de actividad ‘ | Total
‘ Izquierda | Derecha |
Primario | 64,71 | 3529 | 100 (17) |
Secundario | 73,08 | 26,92 | 100 (26) |
Terciario | 54,55 | 45,45 | 100 (11) |
Subtotal trabajo | 66,67 | 33,33 | 100 (54) |
% subtotal trabajo (n=503) | 1241 | 845 | 1074 |

FUENTE: Elaboracién propia |

Lo primero que salta a la vista es la mayor importancia que los partidos de izquierda otor-
gan a la tematica laboral frente a los partidos de derecha, concretamente con el doble de carteles.
En buena medida, esto se explica por la fuerte vinculaciéon que histéricamente ha mantenido la
izquierda politica con su base electoral natural: el proletariado y el campesinado. Sin embargo, ya
hemos visto cémo esta vinculacién sélo mantiene cierta presencia en los primeros afios de la
transicion, diluyéndose después en escasas manifestaciones puramente testimoniales. De hecho, si
el sector primario y el secundario estan representados el primero en una proporciéon de 2 a 1 y el
segundo de 3 a 1 en la izquierda respecto de la derecha, no sucede lo mismo en el sector terciario,
que iguala practicamente en ambos ejes ideolégicos su presencia. Esto resulta indicativo de la
evolucién antes apuntada, que anticipa, del algin modo, la dilucién de los elementos identificati-

vos de clase en factores de mas amplio espectro y difuminadas fronteras.

Al mismo tiempo, parece légico pensar que para la derecha los tres sectores de actividad
tienen una importancia similar, a modo de estereotipos integrantes de un conjunto al cual dirigir-
se, y cuyas divisiones fueran meramente funcionales. Sin embargo, para la izquierda el peso del
sector secundario es muy superior al resto (mas del 50% de sus carteles), y superior al que le co-

rresponde en cuanto a poblacién activa realmente empleada en él, lo cual apunta a un empleo
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mucho mas intenso del estereotipo “industria” como factor de identificaciéon de clase, y como

elemento motivacional en las comunicaciones.

7.2.2 Los “mundos posibles”

a) E/ escenario que muestra el cartel

a.1) * Evolucién temporal

El lugar fisico en el que se ubica la representaciéon que muestra el cartel se relaciona, en
primer lugar, con las asociaciones que sus promotores buscan generar en el electorado, de modo
que ese lugar ayude a que el mensaje sea mejor comprendido y resulte mas aceptado. Y en segun-
do lugar, y ya en relacién con la teoria de los “mundos posibles”, es un modo de colocar al recep-

tor ante una situacion posible, futura, pero no actual.

Los lugares o escenarios desde siempre han tenido una gran influencia tanto en el arte'”
como en los eventos propagandisticos, y ofrecen interesante informacién sobre la intenciéon de
sus promotores, manteniéndose en un discreto segundo plano frente al receptor de la comunica-
ciéon. En el caso de las imagenes estaticas (fotografias, posteres, carteles...), la relaciéon figura-
fondo es especialmente estudiada por la psicologia de la gestalt, tal y como tuvimos ocasion de

comprobar mas arriba (ver Apartado 5.2.7).

Los distintos escenarios que podemos encontrar en la muestra de carteles seleccionada se

distribuyen en el tiempo del siguiente modo:

Tabla 58 — Tipo de escenario en los carteles segtin periodo

Periodo de tiempo

FUENTE: Elaboracién propia

Tipo de escenario ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ; (nTzostgls)
1979 1984 1989 1994 1999 2005

Exteriores de naturaleza libre | 7,65 | 9,30 | 10,00 | 2,86 | 2,63 | 4,26 | 6,96 |
Exteriores naturales en la ciudad | 11,18 | 4,65 | 12,50 | 11,43 | 0,00 | 4,26 | 8,15 |
Exteriores urbanos | 11,18 | 12,79 | 375 | 571 | 5,26 | 8,51 | 8,95 |
Edificios representativos | 2,35 | 4,65 | 2,50 | 2,86 | 2,63 | 0,00 | 2,39 |
Interiores | 10,59 | 6,98 | 375 | 571 | 7,89 | 1,06 | 6,56 |
Otros | 1,76 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,06 | 0,80 |
Fondo blanco o liso | 55,29 | 61,63 | 67,50 | 71,43 | 81,58 | 80,85 | 66,20 |
Total | 100 | 1200 | 200 | 1200 | 100 | 100 | 100 |

|

196 Piénsese, por ejemplo, en la importancia que adquieren los decorados y los escenarios en el teatro, la danza, la
arquitectura, los ceremoniales tanto religiosos como civiles, la 6pera, etc.
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El escenario mas habitual en los carteles de la muestra es el fondo blanco o liso (un
66,20%), en el que no existe ninguna referencia iconica que permita hablar de interiores o de
cualquier otra ubicacién especifica. Los carteles muestran sus mensajes y candidatos “en el va-

cio”, y podemos aqui afadir que el fondo mas empleado con gran diferencia es el blanco.

Esta opcion mayoritaria presenta una evolucion en el tiempo muy significativa: en efecto,
desde el inicial 55,29% de los carteles del primer periodo, su peso especifico no hace mas que
aumentar hasta superar el 80% en los dos ultimos lustros. Como es logico, esta evolucion lo es en
detrimento del resto de las opciones, las cuales, y hablando a grandes rasgos, suponen alrededor
del 10% de los carteles cada una en los comienzos del periodo, para decaer en torno al 5% al final

del mismo. Esta distribucién se pone claramente de manifiesto en el siguiente grafico:

GRAFICO 9: ESCENARIOS EN LOS CARTELES POR PERIODO DE TIEMPO
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No resulta sencillo ofrecer una interpretaciéon inequivoca de estos resultados, puesto que
entendemos que pueden confluir multiples factores (desde la evolucién de la estética de la propa-

ganda hasta razones de eficacia en la comunicacion impulsadas por la aplicacion del marketing
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politico). Por ejemplo, serfa demasiado forzado interpretar que el aumento de fondos lisos en los
carteles obedece a un creciente deseo por parte de los partidos politicos de situar sus propuestas
en un terreno absolutamente puro, imposible de ilustrar con la realidad que nos rodea. Pensamos
que resulta mas adecuado enlazar este punto con lo que Pericot y Capdevila (2003) llamaron la
“desertizacion” de los mundos posibles, al comparar los mensajes de propaganda electoral televi-

siva de la transicion con los producidos en épocas posteriores.

No parece descabellado pensar, por tanto, que un importante elemento de influencia en es-
te sentido es el proceso de creciente personalizacion de la politica, ya comentado en los primeros
capitulos, que obligaria a centrar decididamente toda la atencién de la comunicacién electoral en
el candidato, prescindiendo, por tanto, de aquellos aspectos que pudieran distraer o connotar
excesivamente su figura y fuerza motivacional. Veamos en qué medida el eje ideolégico aporta

alguna matizacion al respecto:

a.2) * Segun el eje ideologico

Tabla 59 — Tipo de escenario en los carteles seguin eje ideolégico
Tipo de escenario ‘ Eie ideol6gico | Total

lzquierda | Derecha | (n=503)
Exteriores de naturaleza libre | 6,90 | 7,04 | 6,96 |
Exteriores naturales en la ciudad | 9,66 | 6,10 | 8,15 |
Exteriores urbanos | 10,34 | 7,04 | 8,95 |
Edificios representativos | 2,41 | 2,35 | 2,39 |
Interiores | 552 | 798 | 656 |
Otros | 1,03 | 047 | 080 |
Fondo blanco o liso | 64,14 | 69,01 | 66,20 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Los partidos de derecha emplean el recurso del fondo liso en mayor proporciéon que los
partidos de izquierda (un 69,01% frente a un 64,14%), aunque la diferencia no es llamativa. El
empleo de exteriores de naturaleza libre esta practicamente igualado, asi como el de edificios re-
presentativos. Los exteriores naturales en la ciudad son mas abundantes en los partidos de iz-
quierda (9,66%) que en los de derecha (6,10%), lo mismo que los exteriores urbanos (10,34%
frente a 7,4%), mientras que los interiores (equivalentes a un mayor caracter formal de la comuni-
caciéon) se muestran con mayor profusion en los partidos de derecha (7,98%) que en los de iz-

quierda (5,52%).

Aunque estos resultados apuntan matices de cierto interés, lo cierto es que no se puede

afirmar que el factor ideolégico sea determinante a la hora de explicar las preferencias por un
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escenario u otro por parte de los partidos, del mismo modo que la personalizaciéon de la comuni-
cacién politica en las ultimas décadas tampoco ha sido patrimonio preferente de nadie, sino un

fenémeno generalizado entre las formaciones politicas, sean del signo que sean.
b) Los recursos iconograficos empleados

b.1) * Evolucién temporal

Ya explicamos la relacion existente entre determinados recursos de imagen empleados en
los mensajes y la referencia a los mundos posibles existente en la comunicacion electoral. Concre-
tamente, subrayabamos la importancia del dibujo y de las metaforas visuales para expresar lo que
la (aparente) objetividad de la fotografia impide mostrar, sobre todo cuando el contenido de los

mensajes apunta a un futuro que es necesario imaginar de determinada manera.

Teniendo en cuenta que un mismo cartel puede presentar varios recursos iconograficos a la
vez, la evolucién temporal del empleo de estos recursos ha sido la que se muestra en la siguiente

tabla de valores relativos intraperiodo:

Tabla 60 — Tipo de recurso iconografico segtin periodo

Periodo de tiempo

FUENTE: Elaboracién propia

|
Tipo de escenario ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (nT=(:5t§|3)
1979 1984 1989 1994 1999 2005

Metéforas visuales | 2882 | 3488 | 1625 | 2571 | 1842 | 3617 | 2823 |
Dibujos | 2588 | 2791 | 1125 | 2000 | 2105 | 1383 | 2087 |
Logotipos | 9706 | 9767 | 9875 | 9143 | 8684 | 9362 | 9563 |
Fotografia | 4941 | 6744 | 7375 | 8000 | 7632 | 8617 | 6740 |
Sélo texto | 2412 | 581 | 1500 | 571 | 526 | 319 | 1292 |

|

En primer lugar, podemos resaltar la abrumadora presencia de logotipos, siempre superan-
do el 90% salvo en el periodo 95-99 (86,84%). La necesidad de identificar claramente el partido
promotor de la comunicacién (propaganda blanca) se solventa mayoritariamente con la inclusion
del logotipo del partido, y en algunas ocasiones, con el nombre completo del propio partido in-
cluido en el texto del mensaje. En segundo lugar, conviene destacar que, si la cuarta parte de los
carteles contenfan soélo texto en las primeras convocatorias electorales, en el ultimo periodo este
porcentaje se ha reducido a poco mas de un 3%, indicando claramente que los partidos han ori-
llado esta opcion de no incluir ningun tipo de imagen en sus carteles. Una explicacion serfa un
mayor presupuesto disponible para elaborar las campafas frente a la precariedad de los comien-
z0s, pero estimamos que no se trata de eso; hemos encontrado bastantes casos en los que el cartel

con solo texto formaba parte de una campafa en el que habia otros carteles del mismo partido
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con imagenes, lo cual apunta mas bien a una cuestiéon de estrategia que de medios. Parece que

aqui también se ha dejado sentir la influencia de los planteamientos del marketing politico.

En tercer lugar, podemos constatar un espectacular aumento de la fotografia como recurso
en los carteles, desde un inicial 49,41% hasta el ultimo 86,17%, lo cual indica una creciente dosis
de realismo en los carteles, basandonos siempre en otorgar a la fotografia un intrinseco valor de
objetividad"”’. Ademas, también guarda relacién con la personalizacién de la politica, puesto que,

como veremos, el recurso a la fotografia es universal en la presentaciéon del candidato.

En cuarto lugar, los dibujos muestran una trayectoria algo irregular aunque claramente des-
cendente: el 25,88% y el 27,91% de los carteles de los dos primeros periodos, y el 13,83% del
ultimo (2000-2005). Estos resultados son coherentes con los observados respecto a la fotografia,
puesto que los dibujos ofrecen un mayor grado de fantasia en la recepcién de los mensajes, y una
evolucién hacia un mayor nivel de realismo en la comunicacion electoral disminuye, en buena

légica, la importancia el dibujo como recurso iconografico.

El siguiente grafico muestra los resultados comentados en este apartado:

GRAFICO 10: RECURSOS ICONOGRAFICOS POR PERIODO DE TIEMPO
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197 Se podra objetar, y no sin razon, que la fotografia es muy manipulable, tanto en el momento de la toma (emplear
un contrapicado en vez de un picado, un angulo de perfil u otro de tres cuartos del rostro...) como en el de su tra-
tamiento (correccion de defectos de la piel, brillo captor en las pupilas, saturacion del color natural...). Sin embargo,
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Por ultimo, el empleo de metaforas visuales en los carteles es el recurso que presenta el
comportamiento mas heterogéneo de todos, puesto que las oscilaciones a lo largo del periodo
estudiado no permiten establecer con claridad el tipo de evolucién que podemos observar, la cual
presenta una forma de “dientes de serrucho” que hablarfa, quiza, de un recurso utilizado mas en
funcién de la moda vigente en cada momento entre los profesionales de la comunicaciéon que en

virtud de una estrategia establecida desde las instancias partidistas.

b.2) ¢ Eje ideolégico

Vamos ahora a relacionar el empleo de los diversos recursos iconograficos con la orienta-
ci6n ideolégica del partido que promueve los carteles. Presentamos los resultados en valores rela-

tivos, refiriendo los porcentajes al total parcial de cada eje:

Tabla 61 — Recursos iconograficos segun eje ideologico
R ) (i ‘ Eje ideoldgico | Total
eCcurso iconograrico ‘ |unierda I Derecha I (n:503)
Metéforas visuales | 32,76 | 22,07 | 2823 |
Dibujos | 28,97 | 986 | 2087 |
Logotipos | 97,24 | 9343 | 95,63 |
Fotografia | 61,03 | 76,06 | 6740 |
Sélo texto | 11,38 | 1502 | 1292 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Si las similitudes entre ambos ejes ideoldgicos son hasta cierto punto légicas (97,24% de los
carteles de partidos de izquierda con logotipo frente al 93,43% de los de derecha, y 11,38% de
carteles con solo texto frente a un 15,02%), las diferencias que encontramos resultan muy signifi-
cativas. En efecto, si nos fijamos en el empleo de fotografias, los partidos de derecha utilizan este
recurso en un 76,06% de sus carteles, mientras que los de izquierda lo hacen en un 61,03%. Este
dato es necesario asociarlo al empleo de dibujos, puesto que los partidos de izquierda hacen uso
de ellos en un 28,97% de sus carteles, mientras que los carteles de partidos de derecha que los
muestran no alcanzan el 10% de sus carteles (9,86%). Se puede inferir, por tanto, que las caracte-
risticas propias de la comunicacion mediante dibujos (imaginacién, ideales, cercania, simpatia...)
son mucho mas aprovechadas por los partidos de izquierda que por los de derecha, mientras que

éstos ultimos tienden con mayor intensidad a utilizar el realismo que proporciona las fotografias.

Estos resultados tienen una verificacion indirecta si analizamos las diferencias en el empleo
de metaforas visuales: los partidos de izquierda hacen uso de ellas en un 32,76% de los carteles,

mientras que los de derecha lo hacen en un 22,07%. Si utilizar una metafora visual exige mayores

entendemos que, a pesar de eso, sigue proporcionando al receptor de los mensajes una impresién mas realista que la
que pueda ofrecer, por ejemplo, un dibujo o una expresiéon poética.
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dosis de imaginacion, confianza en que el receptor comprendera la comparacion, y cierta audacia
frente a mensajes mediocres o anodinos, tendremos que asumir que estos rasgos estan mas ex-
tendidos en la actitud comunicativa de los partidos de izquierda que en los de derecha. Lo cual
resulta coherente con lo comentado en el parrafo anterior, al hablar del uso inverso de fotografias

y dibujos por parte de ambos ejes ideolégicos. La representacion grafica de estos datos se mues-

tra a continuacion:

GRAFICO 11: RECURSOS ICONOGRAFICOS POR EJE IDEOLOGICO
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¢) El plazo temporal de referencia

c.1) * Evoluciéon temporal

Al distribuir las referencias en los carteles al pasado, al presente o al futuro en cada periodo

Metéforas visuales

Dibujos

Fotografia

Recursos iconograficos

de tiempo, obtenemos los siguientes resultados:

=—ll—Derecha

Solo texto

Tabla 62 — Plazo temporal de referencia segun periodo

Periodo de tiempo

|
Plazo temporal ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (rl(ggls)
1979 1984 1989 1994 1999 2005

Referencia al pasado | 118 | 116 | 750 | 11,43 | 0,00 | 532 | 358 |
Referenciaalpresente | 3235 | 3721 | 3500 | 3714 | €316 | 4043 | 37,77 |
Referencia al futuro | 6647 | 6163 | 5750 | 5143 | 3684 | 5426 | 5865 |
Total | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |

|

FUENTE: Elaboracién propia
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La mayoritaria preferencia de los partidos por incluir referencias al futuro en los carteles
(58,65% de la muestra estudiada), queda matizada por la evolucion que podemos observar a lo
largo del periodo estudiado. Puede comprobarse que es una tendencia en retroceso, aunque a un
ritmo lento, puesto que desde el inicial 66,47% de los carteles llegamos a un 54,26% en la ultima
franja. Esta evolucion tiene su contrapunto en las referencias al presente, que ofrecen cierta ten-
dencia al alza, también moderada. Por su parte, las referencias al pasado son siempre minoritarias,

y s6lo alcanzan el 11,43% en el periodo 1990-1994 (4 carteles). Graficamente:
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GRAFICO 12: PL.AZO TEMPORAL DE REFERENCLA POR PERIODO
Por tanto, puede inferirse que los partidos han reducido el recurso a situar en el futuro el

nucleo tematico de los carteles, para emplear en mayor medida la referencia al presente. Y aunque
diversos factores pueden confluir en esta evolucion, no es el de menor peso la creciente madurez
del electorado espanol desde los comienzos de la transicioén, cada vez menos receptivo a prome-
sas de futuro, y mas sensible a realidades constatables en la practica. Esta intuiciéon nos lleva a
emplear ahora otra variable independiente: la situacién del partido politico que promueve el cartel

respecto del ejercicio del poder.

c.2) * Coyuntura politica

La coyuntura del partido politico, en la oposiciéon o en el gobierno, distribuye los carteles

segun el plazo temporal de referencia del siguiente modo:
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Tabla 63 — Plazo temporal de referencia segiin coyuntura politica

Plazo temporal Coyuntura politica | Total
En el gobierno ‘ En la oposicion ‘ (n=503)
Referencia al pasado | 12,50 | 0,78 | 3,58 |
Referencia al presente | 45,83 | 35,25 | 37,77 |
Referencia al futuro | 41,67 | 63,97 | 58,65 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Expuestos estos datos en ejes de coordenadas, obtenemos el siguiente grafico:

GRAFICO 13: PL.AZO TEMPORAL. DE REFERENCIA SEGUN COYUNTURA POLITICA
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No por resultar obvio hemos de dejar de apuntar que la coyuntura politica del partido in-
fluye decisivamente en el tipo de referencia temporal que aparece en sus carteles. Asi, mientras
que los partidos en la oposicién apenas emplearon las referencias al pasado (0,78%), los partidos
en el gobierno las utilizaron en un 12,50% de sus carteles, relacionados, como es légico, con la
labor de gobierno realizada. En el otro extremo, los partidos en la oposicion mostraron referen-
cias al futuro en el 63,97% de los carteles, mientras que los partidos en el gobierno lo hicieron en
el 41,67%. Las referencias al presente son minoritarias en los partidos en la oposicién (35,25%),

mientras que son mayoritarias en los partidos en el gobierno (45,83%).

c.3) * Eje ideolégico

La coyuntura del partido politico, en la oposicion o en el gobierno, distribuye los carteles

segun el plazo temporal de referencia del siguiente modo:
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Tabla 64 — Plazo temporal de referencia segun eje ideologico

Plazo temporal ‘ Eie ideol6gico | Total
lzquierda | Derecha ‘ (n=503)
Referencia al pasado | 3,79 | 3,29 | 3,58 |
Referencia al presente | 30,69 | 47,42 | 37,77 |
Referencia al futuro [ 6552 | 4930 | 58,65 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

El cruce de esta categoria con el eje ideoldgico del partido también aporta interesantes re-
sultados. De entrada, no parece haber diferencia en cuanto a la utilizacién de las referencias al
pasado, puesto que los porcentajes son casi iguales. Sin embargo, si que se produce una impor-
tante distinciéon en las referencias al presente (mucho menos extendidas en los partidos de iz-
quierda con un 30,69% frente al 47,42% de los partidos de derecha) y al futuro (65,52% vy

49,30%), diferencias que se remiten mutuamente como resulta evidente.

Vuelven a aparecernos mayores dosis de realismo y sentido de corto plazo en los partidos
de derecha que en los de izquierda, mayoritariamente volcados hacia el futuro como punto de
referencia de sus comunicaciones electorales. Estos resultados habra que contrastarlos con la
frecuencia de aparicién de determinados vocablos (unos de ellos, concretamente, “futuro™), rela-
cionados con la tematica que estamos analizando, para comprobar si mantienen la coherencia de
mostrarse con mayor profusion en carteles promovidos por partidos de izquierda que en los ela-

borados por partidos de derecha. Graficamente:

GRAFICO 14: PL.AZO TEMPORAL. DE REFERENCLA POR EJE IDEOLOGICO
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d) E/ enfoque de la comunicacion

d.1) * Evolucién temporal

El nuacleo tematico del cartel, centrado bien en ideas o principios ideolégicos, bien en situa-

ciones de hecho, tanto reales como posibles, se distribuye en el tiempo del siguiente modo:

Tabla 65 — Enfoque de la comunicacién segun periodo

Periodo de tiempo

FUENTE: Elaboracién propia

Enfoque de la comunicaciGn i 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 1 (nT=c23|3)
1979 1984 1989 1994 1999 2005
Enfoque simbdlico (ideas) | 7235 | 9070 | 9750 | 8000 | 9474 | 7128 | 8151 |
Enfoque pragmatico (datos) | 2765 | 930 | 250 | 2000 | 526 | 2872 | 1849 |
Total | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
|

La mayor parte de los carteles de la muestra analizada ofrecen un enfoque simbdlico en su
comunicacion, aunque esta preferencia adopta una evolucion en el tiempo en forma de U inverti-
da, de modo que los valores del primer y del ultimo periodo rondan el 72% de los carteles, mien-
tras que en los periodos intermedios alcanzan una media del 90%. El enfoque pragmatico, por su
parte, tiene una evolucion inversa, de modo que si en los periodos primero y dltimo alcanza un

28% de los carteles, en el resto desciende hasta una media del 10%.

La recuperacion en el ultimo periodo del enfoque pragmatico puede entenderse como un
efecto asociado al incremento del sentido de realismo y de cierta pérdida de confianza en el futu-
ro como elemento motivacional, antes analizados. Mas dificil es interpretar el alto nivel de enfo-
que pragmatico presente en el primer periodo, puesto que estamos hablando de los afios de la
transicion, caracterizados por una especial ilusion y, en cierta medida, por algo de ingenuidad en

la comunicacién electoral. Es el eje ideolégico el que nos va a ofrecer algunas respuestas.

d.2) * Eje ideologico

La distribucién de ambos enfoques de la comunicacién segun la ideologia politica del parti-

do promotor de los carteles es la siguiente:

Tabla 66 — Enfoque de la comunicacion segun eje ideologico

L ‘ Eje ideoldgico | Total
Enfoque de la comunicacion ‘ \zquierda | Derecha | (n=503)
Enfoque simbélico (ideas) | 91,72 | 67,61 | 358 |
Enfoque pragmatico (datos) | 828 | 32,39 | 37,77 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia
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Podemos comprobar la gran diferencia existente en ambos tipos de enfoque, puesto que el
contenido simbdlico es el prioritario en el 91,72% de los carteles de partidos de izquierda, mien-
tras que en los partidos de derecha lo es en el 67,61%. Inversamente, el contenido pragmatico
supone el 8,28% de los carteles de partidos de izquierda, y el 32,39% de los partidos de derecha.
Dado que se trataba de una categoria dicotémica, los porcentajes se invierten exactamente en

cada enfoque cuando los calculamos sobre el total de carteles de cada eje ideolégico.

Estas diferencias que hemos observado quedan matizadas con mayor riqueza si extende-
mos la categoria “eje ideoldgico™ a todo el espectro categorizado en el analisis, es decir, incluyen-
do cada uno de los items de que consta, desde la izquierda radical hasta la derecha radical. De este

modo, la distribucion de los resultados queda como sigue:

Tabla 67 — Enfoque de la comunicacion y eje
ideolégico del partido
choiedogeo | Lrlodwe | Enfoe
Izquierda radical | 0,00 | 8,05 |
|zquierda moderada | 11,83 | 24,88 |
Centro-izquierda | 13,98 | 31,95 |
Centro-derecha | 23,66 | 20,24 |
Derecha moderada | 50,54 | 13,90 |
Derecha radical | 0,00 | 098 |
Total | 100 (93) | 100 (410) |
FUENTE: Elaboracién propia |

De forma analoga (y coherente) con lo que expusimos al observar la distribucién de {tems
materialistas y postmaterialistas, también en esta ocasion podemos inferir que conforme la posi-
cién ideologica del partido se acerca a la derecha, aumenta la presencia de contenidos pragmati-
cos en los carteles, mientras que conforme se acerca a la izquierda, se incrementan los contenidos
simbélicos. De modo grafico, puede apreciarse la diferente forma de la curva que representa el

porcentaje de carteles de cada una de las opciones, con ambos tipos de enfoque:

GRAFICO 15: TIPO DE ENFOQUE Y EJE IDEOLOGICO DEL. PARTIDO

(pagina signiente)
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7.2.3 La ideologia

a) El grado de personalizacion del mensaje

a.1) ¢ Evolucién temporal

La tendencia a la personalizacién de las comunicaciones politicas electorales se ha distribui-

do en el tiempo de la siguiente manera:

Tabla 68 — Grado de personalizacion de los carteles segin periodo
Periodo de tiempo |
Grado de personalizacion T_otal
1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ’ 1990 ’ 1995 ’ 2000 ’ (n=503)
1979 1984 1989 1994 1999 | 2005
Sin candidato/a ni personas | 3412 | 1744 | 2250 | 2000 | 2632 | 1064 | 2346 |
Personas anénimas | 3412 | 4186 | 1500 | 2000 | 1316 | 2234 | 2763 |
Candidatos/as con personas anénimas | 0,59 | 0,00 | 2,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,60 |
Candidatos/as solos/as | 88| 698 | 1375| 28 | 52| 426/| 7,75 |
Candidato/a con personas anénimas | 3,53 | 2,33 | 3,75 | 2,86 | 0,00 | 9,57 | 4,17 |
Sélo candidato/a | 1882 | 3140 | 4250 | 5429 | 5526 | 5319 | 36,38 |
Total | 100 | 1200 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

La tendencia mas evidente que encontramos en estos resultados es el aumento constante de
la presencia de sélo el/la candidato/a en los carteles, desde un 18,82% de los carteles en el primer

periodo hasta el 53,19% del ultimo, lo cual indica un espectacular retroceso del resto de posibili-
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dades de aparicién de personas en los carteles a lo largo del periodo. La imagen del candidato/a
con personas anonimas, mantenida en torno a un 3% de los carteles en casi todos los tramos,
asciende a cerca del 10% (9,57%) en el ultimo periodo (2000-2005), mientras que la figura de
varios/as candidatos/as en el cartel decrece claramente del 8,82% inicial al 4,26% mas reciente.
La presencia de candidatos/as con personas anénimas es practicamente testimonial, y los grados
mas alejados de personalizacion del cartel (personas anénimas y ninguna persona) mantienen una

tendencia irregular pero a la baja, con cierto repunte final de la presencia de personas anénimas.

Lo que al principio del periodo fue una eclosién de personas anénimas o puros mensajes
(mas del 68% de los carteles), en relaciéon con la importancia concedida al elector y a las ideas,
queda reducido a menos del 33% en el ultimo periodo, en beneficio de los carteles con la exclusi-
va presencia del candidato/a. Se verifica, por tanto, la evolucién ya comentada hacia la personali-
zacion de las campanas electorales, y se advierte una incipiente presencia de personas anénimas

junto con el candidato/a en el periodo mas reciente.

a.2) * Eje ideologico

Esta variable nos ofrece los siguientes resultados:

Tabla 69 — Grado de personalizacion de los carteles seguin eje ideoldgico
L ‘ Eje ideoldgico | Total
Grado de personalizacion _
‘ Izquierda | Derecha | (n=503)
Sin candidato/a ni personas | 23,79 | 23,00 | 23,46 |
Personas anénimas | 34,48 | 1831 | 27,63 |
Candidatos/as con personas anénimas | 0,69 | 0,47 | 0,60 |
Candidatos/as solos/as | 6,55 | 9,39 | 7,75 |
Candidato/a con personas anénimas | 2,76 | 6,10 | 4,17 |
Sélo candidato/a | 31,72 | 42,72 | 36,38 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Una vez mas, encontramos importantes diferencias entre los partidos de izquierda y de de-
recha. Si citamos primero las similitudes, los carteles en los que no aparecen ni candidatos/as ni
personas suponen para ambos alrededor del 23%, y los candidatos/as con personas anénimas, no
llega al 1%. Los valores cambian cuando atendemos a la apariciéon de personas anénimas: los
partidos de izquierda emplean este recurso en el 34,48% de los carteles, mientras que los partidos
de derecha lo hacen en un 18,31%, lo cual pensamos que puede apuntar a una mayor cercania de

los partidos de izquierda a la ciudadania en general.

En cuanto a la opcién de candidato/a con personas anénimas, es mas frecuente en los par-

tidos de derecha (6,10%) que en los de izquierda (2,76%), quiza como una tendencia un poco
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mas marcada por parte de los primeros a rodear a los candidatos/as del apoyo de la ciudadania.
La opcién de candidatos/as solos/as se resuelve a favor de los partidos de derecha (9,39%) frente
a los de izquierda (6,55%). Y si unimos este valor al de la alternativa “Sélo candidato/ a”, mas de la
mitad de los carteles de los partidos de derecha (52,11%) presentan sélo a los candidatos, porcen-
taje que se reduce en el caso de los partidos de izquierda al 38,27%. Esta importante diferencia
parece indicar que la izquierda confia mas en las ideas y en los programas que la derecha, mas

pendiente de mostrar a sus candidatos de modo exclusivo.
b) El niicleo temitico de la comunicacion

b.1) * Evolucién temporal

La triada principios ideoldgicos-intereses del electorado-personalidad del candidato aparece distribuida

en los carteles, en su evoluciéon temporal, del siguiente modo:

Tabla 70 — Nucleo tematico de la comunicacién segun periodo

Periodo de tiempo |

; L Total
Ncleo tematico 1977 1980 | 1985 | 1990 | 1995 | 2000 | (n=503)
1979 1984 | 1989 | 1994 | 1999 | 2005

Intereses del electorado 4353 | 3023 | 1500 | 14,29 | 1316 | 22,34 | 2843 |
1882 | 2674 | 5625| 6000 | 6842 | 5638 | 39,76 |
100 | 10 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |

Personalidad del candidato/s

Principios ideolégicos | 3765 | 4302 | 2875 | 2571 | 1842 | 2128 | 31,81 |
|
|

Total |

En la tabla puede apreciarse cémo los principios ideologicos mantienen una tendencia de-
creciente como nucleo tematico de los mensajes, tendencia todavia mas acusada si observamos
los valores de los intereses del electorado, aunque en este caso se produce un leve repunte en el
ultimo periodo, repunte que coincide con una bajada del porcentaje de carteles basados en la per-

sonalidad del candidato/s, en continuo ascenso desde el 18,82% inicial.

Lo que parece producirse es un intercambio entre los principios ideolégicos y los intereses
del electorado (mas del 80% de los carteles en el periodo 1977-1979), en favor de la personalidad
del candidato/s (que alcanza su maximo valor en el periodo 1995-1999: un 68,42%). No es mo-
mento ahora para aportar algunas reflexiones sobre el comportamiento de los partidos politicos y
de sus lideres en torno a este aspecto, pero resulta sorprendente que casi la mitad de los carteles
en el primer periodo estuvieran basados en los intereses del electorado, mientras que en el perio-
do 1995-1999 este porcentaje quedara en un 13,16%. No obstante, parecen mostrarse signos de
recuperacion de esta tematica en el ultimo lustro estudiado, y a costa, no de los principios ideol6-

gicos, sino de la personalidad del candidato/s.
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b.2) * Eje ideolégico

Esta variable nos ofrece los siguientes resultados:

Tabla 71 — Nucleo tematico de los carteles segun eje ideologico

Nucleo teméatico Fle Wdeokigico I Total
Izquierda | Derecha | (n=503)
Principios ideoldgicos | 43,10 | 1643 | 31,81 |
Intereses del electorado | 24,14 | 34,27 | 28,43 |
Personalidad del candidato/s | 32,76 | 49,30 | 39,76 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Los principios ideoldgicos aparecen como nucleo tematico en el 43,10% de los carteles de
los partidos de izquierda, porcentaje que llama poderosamente la atencioén al compararlo con el
16,43% que ofrecen los partidos de derecha. En cambio, los intereses del electorado son mas
abundantes en la derecha (34,27%) que en la izquierda (24,14%), y lo mismo sucede, pero con
mayor brecha, en lo que se refiere a la personalidad del candidato/s, nicleo tematico en el

49,30% de los carteles de la derecha frente al 32,76% de los carteles de partidos de izquierda.

GRAFICO 16: NUCLEO TEMATICO POR EJE IDEOLOGICO DEL PARTIDO
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Por tanto, la izquierda muestra una mayor sensibilidad por los aspectos ideolégicos de sus
carteles, cosa que parece preocupar poco a la derecha, mas atenta que la izquierda a recoger los
intereses del electorado, y mucho mas basada en la personalidad del candidato/s a la hora de con-
figurar los mensajes. ¢Desideologizacion de la derecha? ;Menor sentido de realismo en la izquier-

da? ¢Mas confianza en sus lideres por parte de la derecha que de la izquierda?

* 331



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espaia

¢) V'ocabulario relacionado con la ideologia

c.1) ¢ Evolucién temporal

La distribucién de los carteles en el tiempo atendiendo a la agrupacién de vocablos relacio-

nados con el campo semantico de la ideologia se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 72 — Palabras “ideolégicas” segun periodo

Periodo de tiempo

Palabres “idealdgicas® 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ; (nT=()5tg;)
1979 1984 1989 1994 1999 2005
0 | 31,76 | 2907 | 5500 | 4571 | 7105 | 6383 | 4493 |
1 | 3118 | 4884 | 2875 | 4571 | 2105 | 2553 | 3300 |
2 | 1706 | 1977 | 750 | 857 | 789 | 1064 | 1352 |
3 | 94 | 233 | 500 | 000 | 000 | 000 | 437 |
4 | 706 | 000 | 250 | 000 | 000 | 000 | 2,78 |
Més de 4 | 353 | 000 | 125 | 000 | 000 | 000 | 139 |
Total | 200 | 100 | 100 | 200 | 1200 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

El analisis de estos resultados no ofrece ninguna duda: aumenta constantemente el nimero

de carteles que no incluyen ningin vocablo relacionado con la ideologia, y disminuye el resto de

forma relativamente homogénea. Merece resefiar, ademas, que esta tendencia se nota desde el

periodo 1977-1979, en el que hubo nada menos que un 20,00% de carteles con 3 o mas palabras

ideoldgicas, porcentaje que queda en el valor 0 a partir de 1990.

c.2) * Eje ideolégico

El cruce de la variable que estamos analizando con la categoria independiente “Eje ideoldgi-

co” distribuye los carteles de la siguiente forma:

Tabla 73 — Palabras ideologicas segun eje ideologico

FUENTE: Elaboracién propia

Palabras ideolégicas Ele Ideclfgico | Total
lzquierda | Derecha | (n=503)
0 | 42,07 | 48,83 | 44,93 |
1 | 3345 | 3239 | 3300 |
2 | 1586 | 1033 | 1352 |
3 | 379 | 516 | 437 |
4 | 310 | 235 | 278 |
Més de 4 | 172 | 094 | 139 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|
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Si bien los partidos de derecha tienen un mayor porcentaje de carteles con ninguna palabra
ideolodgica (48,83%), la diferencia con los partidos de izquierda no es muy amplia (42,07%); resul-
ta irrelevante en el caso de carteles con una palabra ideolégica (32,39% y 33,45%), y de mayor
relieve en los carteles con 2 palabras ideologicas (10,33% frente a 15,86%). A partir de este nime-

ro, tampoco existen grandes diferencias, maxime cuando las bases en valores absolutos son bajas.

Por consiguiente, la presencia de palabras relacionadas con la ideologfa no parece decantar-
se de forma clara como “patrimonio” propio de ningun eje ideolégico; podriamos afirmar, eso si,
que existe una mayor proclividad a emplearlas por parte de la izquierda, sin que esto suponga una

diferencia con peso especifico relevante.

7.2.4 La funciéon movilizadora

a) Vocabulario relacionado con el cambio

a.1) * Evolucion temporal

LLa presencia de vocablos pertenecientes al campo semantico de la palabra “cambio” ha se-

guido la siguiente evolucion a lo largo del periodo estudiado:

Tabla 74 — Carteles con palabras relacionadas con el cambio segun periodo
N° de palabras relacionadas ‘ Periodo de tiempo | Total
con el cambio ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 | 1994 | 1999 | 2005 |
0 | 47,06 | 4651 | 5250 | 4857 | 57,89 | 4255 | 4791 |
1 | 3235 | 4186 | 4125 | 4286 | 3158 | 5000 | 39,36 |
2 | 1824 | 233 | 500 | 857 | 78 | 638 | 974 |
3 | 118 | 814 | 125 | o000 | o000 | 106 | 219 |
Més de 3 | 118 | 116 | o000 | 000 | 263 | 000 | 080 |
Total | 100 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia I

Aunque existe cierta tendencia a disminuir los carteles que incluyen varias palabras relacio-
nadas con el cambio, lo cierto es que se mantiene estable el porcentaje de carteles que no incluyen
ninguna de estas palabras, y crece el de los carteles que incluyen una. Ademas, si sumamos los
porcentajes de todos los carteles que contienen alguna, el saldo es favorable a éstos, frente a los
que no muestran ningun vocablo relacionado con esta tematica. Frente a otras tendencias que
hemos podido observar en anteriores apartados, la mencién expresa al cambio parece consolidar-
se en el periodo como un factor estable al menos en la mitad de la muestra de carteles, lo cual
indicarfa que se trata de una tematica a la que son especialmente sensibles los partidos politicos.

Veamos si también en este caso el eje ideoldgico matiza estas impresiones.
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a.2) * Eje ideolodgico

La distribucion de los carteles en funcién de esta variable y del nimero de palabras relacio-

nadas con el cambio presentes en los mismos, es la siguiente:

Tabla 75 — Carteles con palabras relacionadas con el cambio segun
eje ideologico
Ne de palabras relacionadas ‘ Eje ideologico | Total
con el cambio ‘ Izquierda | Derecha | (n=503)

0 | 41,38 | 56,81 | 47,91 |
1 [ 42,76 | 34,74 | 3936 |
2 | 11,38 | 751 | 974 |
3 | 310 | 094 | 219 |
Mas de 3 | 138 | 000 | 080 |
Total [ 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Aqui las diferencias si que resultan muy relevantes. Frente al 41,38% de los carteles de la
izquierda sin mencion al cambio, la derecha ofrece un 56,81% de sus carteles con esta condicion,
lo cual es muy indicativo de su planteamiento, maxime si tenemos en cuenta que durante buena
parte del periodo estudiado estuvo, a nivel nacional, en la oposicion, lo cual deberfa, al menos
te6ricamente, fomentar comunicativamente el recurso al cambio. Si a esto unimos el mayor em-
pleo por parte de la derecha de la personalidad del candidato frente a los principios ideolégicos
(nucleo tematico preferido por la izquierda), podemos inferir que la “apuesta” de la derecha en las
campafias electorales, aun estando en la oposicién, tiende a basarse mas en el “tirén” electoral de

sus candidatos que en la expectativa de un cambio en la situacioén politica y social.

GRAFICO 17 PALLABRAS RELLACIONADAS CON EL CAMBIO POR EJE IDEOLOGICO
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En el caso de carteles con una mencién expresa al cambio, la izquierda ofrece un 42,76%
de su conjunto, mientras que la derecha alcanza un 34,74%. Dos menciones al cambio se encuen-
tran en el 11,38% de los carteles de la izquierda y en el 7,51% de los de la derecha, y 3 o mas
menciones en el 4,48% y 0,94% de la izquierda y la derecha, respectivamente. También, por tan-
to, en la reiteracién de este recurso tematico es la izquierda mas insistente que la derecha: en valo-
res absolutos, 13 carteles de la izquierda con 3 o mas vocablos relacionados con el cambio, y sélo

2 por parte de la derecha.
b) Vocabulario en forma verbal de interpelaciin de accidn

b.1) * Evolucién temporal

La presencia de verbos en tiempo imperativo que supongan el fomento de determinada
conducta o actitud por parte del receptor del mensaje, en el sentido de acometer aquello que se

propone, se distribuye en el tiempo del siguiente modo:

Tabla 76 — Carteles con imperativo de accion segun periodo
. y | Periodo de tiempo I

N° de verbos de interpelacion Total
de accién 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)

1979 1984 1989 | 1994 1999 | 2005
0 | 5588 | 6279 | 6250 | 8000 | 6053 | 5745 | 6044 |
1 | 2588 | 2442 | 3500 | 2000 | 3421 | 3723 | 2942 |
2 | 1294 | 581 | 125 | o000 | 263 | 426 | 656 |
3 | 471 | 58 | o000 | 000 | 263 | 106 | 298 |
Més de 3 | 059 | 116 | 125 | o000 | o000 | 000 | 060 |
Total | 100 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |

Encontramos en estos resultados un patrén de comportamiento similar al que observaba-
mos en la anterior categoria: si bien se reduce el nimero de carteles que ofrecen varios imperati-
vos de accion, en el conjunto la tendencia a no mostrar ninguno se mantiene relativamente esta-
ble, y crece la participacion de los carteles con un imperativo de estas caracteristicas. De hecho, el
55,88% de carteles sin imperativos de accion del primer periodo se corresponde practicamente
con el 57,45% del dltimo, mientras que del 25,88% de carteles con un imperativo en la primera

franja temporal se pasa al 37,23% de la ultima.

Quiza merezca la pena destacar que en el primer periodo nada menos que el 12,94% de los
carteles presentan dos imperativos de acciéon (y recordemos que en estos recuentos no hemos
incluido el casi obligado “vefa” que muestran la mayoria de los carteles). No puede minusvalorarse
la fuerza expresiva que adopta un cartel en el que, ademas del imperativo que promueve el voto a

la opcién politica de referencia, se incluyen dos mas induciendo al receptor a adoptar determina-

* 335



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

das conductas o posiciones. Por tanto, podriamos indicar también en este caso que estamos ante
una tendencia estable en el tiempo, quiza con un poco menos de presencia que el vocabulario
relacionado con el cambio, pero con una evidente relevancia como recurso expresivo por parte

de todas las formaciones politicas. Veamos si el eje ideoldgico influye o no en este caso:

b.2) ¢ Eje ideolégico

Tabla 77 — Carteles con imperativos de accion segun eje ideologico
N° de verbos de interpelacién de Eje ideolégico | Total

accion lzquierda | Derecha | (n=503)

0 | 5552 | 67,14 | 60,44 |

1 | 2828 | 309 | 2942 |

2 | 1000 | 18 | 656 |

3 | 517 | 000 | 298 |

Més de 3 | 103 | 000 | 060 |

Total | 100 | 100 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |

Ahora las diferencias resultan ain mayores que en la categoria anterior: un 67,14% de los
carteles de los partidos de derecha no muestran imperativos de accion, por un 55,52% de los car-
teles de partidos de izquierda. En el caso de un imperativo de accién, curiosamente los porcenta-
jes se presentan muy igualados, incluso estando por encima la derecha (30,99% frente a 28,28%).
Sin embargo, a partir de dos imperativos las diferencias se hacen ostensibles: 16,20% de los carte-
les de la izquierda y 1,88% de los carteles de la derecha. Expresadas estas cifras de modo grafico,

obtendrfamos una figura como la que sigue:

GRAFICO 18: IMPERATITOS DE ACCION POR EJE IDEOLOGICO
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¢) Slogan destacado del conjunto

c.1) * Evolucién temporal

El porcentaje de impacto visual del eslogan, indicador ya explicado al mostrar los resulta-
dos del analisis en tablas de una entrada, distribuido a lo largo del tiempo, ha evolucionado en los

carteles tal y como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 78 — % de impacto visual del cartel segun periodo
‘ Periodo de tiempo | Total
% de impacto visual del cartel 1977 ‘ 1980 ’ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ’ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 | 1989 | 1994 | 1999 | 2005

Hasta 10% | 51,18 | 4535 | 2375 | 17,04 | 2895 | 4043 | 39,76 |

De 11% a 20% | 2765 | 2200 | 4125 | 3714 | 4737 | 3723 | 32,80 |

De 21% a 30% | 941 | 2093 | 2000 | 3429 | 789 | 1915 | 16,50 |

De 31% a 40% | 706 | 814 | 1000 | 571 | 263 | 213 | 636 |

De 41% a 50% | 118 | 233 | 125 | o000 | 1053 | 106 | 1,99 |

Més de 50% | 353 | 116 | 375 | 570 | 263 | o000 | 258 |

Total | 100 | 100 | 100 | 1200 | 100 | 100 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |

Las oscilaciones que aparecen en esta tabla impiden realizar inferencias validas para el con-
junto, de forma que puedan subrayarse tendencias consistentes en el tiempo. Quiza se observe
que en los periodos intermedios existe cierto aumento del impacto visual de los esléganes frente a
los periodos inicial y final, y que los esléganes pequefios fueron en disminucién desde el periodo
1977-1979 hasta 1990-1994, para volver a incrementar su presencia en el conjunto de la muestra.
Sin embargo, los fuertes altibajos del resto de los valores no permiten llegar mucho mas alld en el

analisis.

c.2) * Eje ideologico

Tabla 79 — % de impacto visual del cartel segun eje ideolégico
) ) Eje ideolégico | Total
% de impacto visual del cartel _

‘ Izquierda | Derecha | (n=503)
Hasta 10% | 42,07 | 36,62 | 39,76 |
De 11% a 20% | 37,59 | 26,29 | 32,80 |
De 21% a 30% | 11,03 | 2394 | 1650 |
De 31% a 40% | 4,48 | 892 | 636 |
De 41% a 50% | 241 | 141 | 199 |
Més de 50% | 241 | 282 | 258 |
Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia |
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El cruce con el eje ideolégico ofrece algo mas de luz sobre esta cuestién, aunque de forma
matizada. De los resultados parece desprenderse que los partidos de derecha muestran sus eslo-
ganes tendencialmente de forma mas impactante que los de izquierda, al menos en los valores
intermedios (entre el 20% y el 40%), mientras que ambos ejes estan bastante equilibrados en los
carteles mas “chillones” (a partir del 40% de impacto visual). En la franja en la que mas se nota
esa mayor relevancia del impacto del eslogan de los partidos de derecha es en la del 21% al 30%:

23,94% de los carteles de la derecha, frente al 11,03% de los carteles de la izquierda.
d) Densidad de significado de las frases

d.1) * Evolucién temporal

El cociente que resulta de dividir el nimero de palabras “llenas™ que aparecen en los carte-
les por el de palabras “vacias”, y agrupado en franjas de una unidad, muestra una distribuciéon en

el periodo de tiempo estudiado que mostramos a continuacion:

Tabla 80 — Densidad de significado de las frases de los carteles segun periodo
Cociente palabras ‘ Periodo de tiempo I Total
llenas/vacias ‘ 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 | 1994 | 1999 | 2005

Menos de 1 | 61,76 | 4419 | 61,25 | 71,43 | 4211 | 6064 | 57,65 |

Entre 1y 2 | 2235 | 4186 | 2375 | 2286 | 5000 | 3191 | 2982 |

Entre 2y 3 | 647 | 1279 | 1125 | 571 | 78 | 532 | 815 |

Més de 3 | 941 | 116 | 375 | 000 | 000 | 213 | 437 |

Total | 100 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 100 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia |

También en esta tabla observamos oscilaciones de cierta entidad en los valores. Sin embar-
go, esto no impide captar el hecho de que la densidad en el significado de las frases decrece a lo
largo del periodo estudiado. Consideradas las franjas establecidas en si mismas (de modo cierta-
mente convencional), los porcentajes muestran variaciones que desdibujan esa tendencia, pero si
nos fijamos en lo que sucede cuando el cociente es mayor de 2, veremos que el 15,88% de los
carteles del primer periodo superan esa ratio, mientras que en el altimo periodo este valor des-

ciende al 7,45%.

Los carteles con cocientes menores de 2, légicamente, invierten esta tendencia. Parece que
la simplificacion exigida por el marketing politico en la elaboraciéon de las campafias ha tenido su

correlato en la forma en la que los carteles expresan ideas y conceptos.

En esta ocasion, conviene destacar ese 9,41% de carteles del primer periodo cuyo cociente

supera el valor 3. Se trata de comunicaciones extremadamente densas de significado, en las que
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las palabras “llenas™ triplican en numero a las “vacias”, lo cual es indicativo de una forma de
>
plantear los mensajes politicos muy propia de la transicién, con intensas connotaciones ideologi-

cas y conceptuales presentes en aquellas campanas electorales.

d.2) * Eje ideoldgico

Tabla 81 — Densidad de significado de las frases de los carteles
segun eje ideolégico

Cociente palabras | Eje ideoldgico | Total

llenas/vacias | lzquierda I Derecha I (n=503)
Menos de 1 | 5586 | 60,09 | 57,65 |
Entre 1y 2 | 3483 | 2300 | 2982 |
Entre 2y 3 | 552 | 11,74 | 815 |
Més de 3 | 379 | 516 | 437 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Hemos de reconocer que no esperabamos estos resultados, puesto que pareceria que la
densidad de significado de las frases tuviera relacién mas o menos directa con el componente
ideolodgico de los carteles, y por lo que hemos podido analizar hasta ahora, mas desarrollado en
los carteles de partidos de izquierda que de derecha. Sin embargo, podemos observar que los car-
teles con cociente superior a 2 suponen el 16,90% de los carteles de la derecha, mientras que sélo

son el 9,31% de los carteles de la izquierda.

El analisis de los casos particulares revela que no son los principios ideolégicos los que sus-
tentan estos carteles, sino mayoritariamente la personalidad del candidato (en continuidad con lo
que sucede con los carteles de los partidos de derecha), por lo que la densidad del significado se

asocia sobre todo a cualidades o actitudes de los lideres politicos.

Podria deducirse, por tanto, que en el caso de los partidos de derecha, hay una mayor in-
tensidad de significado en las formas expresivas de sus carteles, pero no vinculada a elementos

conceptuales abstractos, sino a valores (supuestamente) aportados por los candidatos.

¢) La forma de tratamiento al receptor

e.l) * Evolucién temporal

Finalmente, mostramos para cada periodo la frecuencia de aparicion en los carteles de los

diversos tratamientos posibles con los que el cartel se dirige al receptor del mismo:
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Tabla 82 — Forma de tratamiento al receptor del cartel segiin periodo

Periodo de tiempo

Forma de tratamiento | Total
al receptor 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 | 1989 | 1994 | 1999 | 2005

Expresion impersonal | 47,65 | 62,79 | 7500 | 6571 | 5526 | 56,38 | 5805 |
De usted | 294 | o000 | o000 | o000 | o000 | 106 | 119 |
Tuteo | 4941 | 3721 | 2500 | 3429 | 4474 | 4255 | 4076 |
Total | 100 | 1200 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Ordenadas de menor a mayor cercania al destinatario del mensaje, las formas de tratamien-
to al receptor evolucionan en el sentido de aumentar las expresiones impersonales, desaparecer el
tratamiento de usted (Unicamente presente en 5 carteles del primer periodo y 1 del ultimo), y re-
ducirse el tuteo. Si la mitad de los carteles entre 1977-1979 empleaban el tuteo como forma de
dirigirse al receptor, este porcentaje desciende hasta alcanzar el minimo del 25% en el periodo

1985-1989, para recuperar niveles mas altos aunque sin alcanzar los iniciales.

Respecto a las expresiones impersonales, suponen el 47,65% de los carteles del primer pe-
riodo, y llegan a su “techo” entre 1985-1990 (75,00%), para estabilizarse en los dos ultimos pe-
riodos en un porcentaje en torno al 55% (55,26% entre 1995 y 1999, y 56,38% entre 2000 y
2005). No parece, pues, que a los partidos termine de convencerles decididamente la mayor cer-
canfa al receptor de los mensajes que, a priori, proporciona el tuteo, y aunque se produce cierta
recuperacion al final del periodo respecto de las franjas intermedias, en ningin momento el tuteo
supera a las expresiones impersonales, salvo como hemos indicado entre 1977 y 1979. Otra vez el
periodo de la transicion se muestra con unas caracteristicas disimilares al resto, y sélo las caracte-

risticas histéricas, politicas y sociales de esos afios permiten comprender sus peculiaridades.

e.2) * Eje ideologico

La siguiente tabla muestra los carteles segun la forma de tratamiento al receptor, distribui-

dos segun el eje ideologico del partido que los promueve:

Tabla 83 — Forma de tratamiento al receptor del cartel seguin eje
ideologico
Forma de tratamiento Eje ideoldgico | Total
al receptor Izquierda | Derecha | (n=503)

Expresion impersonal | 53,79 I 63,85 | 58,05 |

De usted | 034 | 235 | 119 |

Tuteo | 4586 | 3380 | 40,76 |

Total | 100 | 100 | 100 |
FUENTE: Elaboracién propia I
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Los resultados de esta tabla permiten avalar la impresién de que los carteles de la muestra
elaborados por partidos de izquierda tienden a resultar mas cercanos en su tratamiento al recep-
tor. En efecto, los carteles con expresion impersonal suponen el 63,85% de los carteles de los
partidos de derecha, mientras que constituyen el 53,79% de los de los partidos de izquierda. Por
otra parte, de los 6 carteles en los que aparece el tratamiento de usted, 5 corresponden a partidos

de derecha, y 1 a un partido de izquierda'”.

Los valores relativos al empleo del tuteo todavia reflejan mejor la tendencia antes mencio-
nada: esta forma de tratamiento se encuentra presente en el 45,86% de los carteles de los partidos
de izquierda, mientras que sélo aparece en el 33,80% de los carteles de partidos de derecha. Gra-

ficamente podemos observarlo de la siguiente manera:

GRAFICO 19: FORMA DE TRATAMIENTO AL RECEPTOR POR EJE IDEOLOGICO
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7.2.5 La contencion del cambio

a) Vocabulario relacionado con el no-cambio

a.1) * Evolucién temporal

Como imagen refleja de la anterior categoria, la presencia de palabras incluidas en el campo

semantico anténimo de la palabra “cambio” ha seguido la siguiente evolucion:

198 Como nota anecdotica, interesa indicar que este cartel es del PSOE, pertenece a la campafia electoral para las
Elecciones Generales de 2004, y se dirige de usted al receptor del mensaje... que son los dirigentes del PP (“Seores,
del PP...”). No hay, por tanto, tratamiento de usted al electorado.
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Tabla 84 — Carteles con palabras relacionadas con el no-cambio por periodo

Periodo de tiempo

N° de palabras relacionadas con el ‘ | Total
no-cambio 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 1994 1999 | 2005
0 | 90,00 | 9535 | 100,00 | 100,00 | 10000 | 9787 | 9543 |
1 | 88 | 465 | 000 | 000 | o000 | 213 | 417 |
Més de 1 | 118 | o000 | o000 | 000 | 000 | 000 | 040 |
Total | 100 | 1200 | 100 | 100 | 1200 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

En el conjunto de la muestra, un 4,57% de los carteles incluye términos relacionados con el
no-cambio. Una primera conclusién clara es que la apelacién al no-cambio tan apenas encuentra
eco entre las formaciones politicas, salvo en cierta medida en la primera época. Resulta practica-
mente inexistente desde 1980, y los casos encontrados habra que examinarlos desde la 6ptica

ideoldgica para poder extraer alguna inferencia de interés respecto a esta categoria.

a.2) * Eje ideolodgico

Tabla 85 — Carteles con palabras relacionadas con el no-cambio
segun eje ideologico

FUENTE: Elaboracién propia

Ne de palabras relacionadas ‘ Eje ideoldgico | Total
con el no-cambio Izquierda I Derecha | (n=503)
0 | 100,00 | 89,20 | 9543 |
1 | 000 | 986 | 417 |
Més de 1 [ 000 | 094 | 040 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

Realmente este es de los casos en los que una tabla de resultados se comenta por si sola.
Todos los casos de carteles que incluyen términos relacionados con el no-cambio pertenecen a
partidos de derecha, y suponen mas del 10% del conjunto de sus carteles. Se puede afirmar, por
tanto, que cuando en los carteles de propaganda politica de la muestra aparecen contenidos diri-
gidos a fomentar cierta contencion del cambio basada en el lenguaje empleado, siempre son pro-

movidos por partidos de derecha.

b) Vocabulario negativo
b.1) * Evolucion temporal

Las expresiones negativas que aparecen en los carteles se distribuyen en el tiempo segin lo

muestra la tabla siguiente:
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Tabla 86 — Carteles con palabras de negaciéon segun periodo

Periodo de tiempo

FUENTE: Elaboracién propia

N° de palabras | Total
de negacion 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 | 1994 | 1999 | 2005
0 | 81,76 | 8953 | 91,25 | 9429 | 8947 | 9362 | 8827 |
10 mas | 1824 | 1047 | 875 | 571 | 1053 | 638 | 11,73 |
Total | 100 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 100 | 100 |
|

Los términos negativos tuvieron una relevante importancia en el primer periodo (el 18,24%

de los carteles), para luego ir disminuyendo su presencia hasta el 6,38% del final. Correlativamen-

te, la ausencia de estos términos crece a lo largo de todo el periodo, por lo que puede deducirse

que los partidos pierden confianza en la capacidad motivadora de la simple oposicién como re-

curso expresivo de sus mensajes.

b.2) ¢ Eje ideolégico

Tabla 87 — Carteles con palabras de negaciéon segun eje ideologico

FUENTE: Elaboracién propia

N° de palabras Eje ideoldgico | Total
de negaci6n ‘ Izquierda | Derecha | (n=503)
0 | 88,62 | 87,79 | 88,27 |
10mas | 11,38 | 1221 | 11,73 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

No hay diferencias reales entre el eje ideoldgico de la izquierda y el de la derecha a la hora

de explicar el empleo de términos de negacion en el contenido de los carteles. Ambos ejes ofre-

cen resultados practicamente iguales, por lo que, a la vista de los resultados de las tablas inmedia-

tamente anteriores, oponerse No se asocia mecanicamente a oponerse a los cambios. Por este

motivo, pueden existir diversos términos de esa oposicion que, como recurso, no obedece a ra-

zones de tipo ideolégico.

¢) Direccion o tratamiento de la materia del mensaje

c.1) * Evolucién temporal

La forma de presentar el contenido de los mensajes, es decir, la direccién a favor, neutral o

en contra que sobre ese contenido asume el promotor de las comunicaciones, evoluciona en el

tiempo segun muestra la siguiente tabla:
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Tabla 88 — Direccion del tratamiento de la materia del cartel segun periodo

Periodo de tiempo

Direccién del tratamiento | Total
de la materia 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 | 1994 | 1999 | 2005
Presentacion a favor | 858 | 9535 | 9625 | 9714 | 9737 | 9787 | 9304 |
Presentacion en contra | 1412 | 465 | 375 | 28 | 263 | 213 | 69 |
Total | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
|

FUENTE: Elaboracién propia

La direcciéon negativa de los mensajes respecto de su contenido sigue un esquema de evolu-
cién similar al de los términos negativos e incluso al del vocabulario relacionado con el no-
cambio: cierta presencia durante los afios de la transicion de 1977 a 1979 (en este caso, un
14,12%), y un continuado descenso durante todo el periodo de tiempo estudiado, hasta el 2,13%
de la ultima franja. Cabe inferir lo mismo que hemos destacado al hablar del vocabulario negati-
vo: como recurso, los partidos prefieren crecientemente ofrecer una direcciéon positiva del conte-

nido de sus mensajes, y eso ya desde el periodo 1980-1984.

c.2) * Eje ideologico

Tabla 89 — Direccién del tratamiento de la materia segun eje ideolégico

Direccién del tratamiento ‘ Eje ideoldgico | Total
de la materia ‘ lzquierda | Derecha | (n=503)
Presentacion a favor | 93,45 | 92,49 | 93,04 |
Presentacion en contra | 6,55 | 7,51 | 6,96 |
Total | 100 | 100 | 100 |

FUENTE: Elaboracién propia

Como ocurria con los términos de negacion, tampoco ahora encontramos diferencias rese-
fiables entre los partidos de izquierda y los de derecha. La presentacién a favor del contenido del
mensaje constituye un recurso ampliamente extendido entre todas las formaciones politicas,
conscientes de que resulta mucho mas motivador para los destinatarios de los mensajes que una
mera presentacion en contra de algo, actitud que parece relegarse a los mitines politicos y otro

tipo de intervenciones no impresas.
d) Vocabulario en forma verbal de interpelacion de reaccion

d.1) * Evolucién temporal

Las formas verbales que adoptan el imperativo de reaccién como expresion presente en los

carteles siguen la siguiente evolucioén temporal:
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Tabla 90 — Carteles con imperativos de reaccién por periodo

FUENTE: Elaboracién propia

. o Periodo de tiempo |
N° de verbos de interpelacion Total
de reaccion 1977 ‘ 1980 ‘ 1985 ‘ 1990 ‘ 1995 ‘ 2000 ‘ (n=503)
1979 1984 1989 | 1994 1999 | 2005
0 | 9294 | 9070 | 9875 | 97,14 | 10000 | 9894 | 9543 |
Més de 1 | 706 | 930 | 125 | 28 | o000 | 106 | 457 |
Total | 100 | 1200 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |
|

Como es logico, los resultados tienen su correlato con las categorias anteriores, y vuelven a
incidir en la presencia relevante de modos expresivos relacionados con el resistir en el periodo de
la transicion, y su posterior declive y practica desaparicion, con el matiz de que, en este caso, sub-
siste entre 1980 y 1984 una presencia destacable de carteles con estas caracteristicas, debida espe-
cialmente a la campafia electoral del principal partido de derechas difundida en las Elecciones

Generales de 1982.

d.2) * Eje ideoldgico

La distribucion de carteles con imperativos de reacciéon segun el eje ideolégico del partido

es la siguiente:

Tabla 91 — Carteles con imperativos de reaccion segun eje ideolégico

FUENTE: Elaboracién propia

Ne de verbos de interpelacion ‘ Eje ideologico | Total
de reacci6n ‘ Izquierda | Derecha | (n=503)
0 | 9897 | 9061 | 9543 |
Més de 1 [ 1,03 | 939 | 457 |
Total | 100 | 100 | 100 |
|

Los resultados, en esta ocasion, si que ofrecen perfiles mas nitidos, y permiten afirmar que
el empleo de verbos en tiempo imperativo con rasgos de reaccion son patrimonio casi exclusivo
de los partidos de derecha, pues acumulan la mayoria de los carteles con estas caracteristicas, y
para su subconjunto suponen el 9,39% del total de sus carteles, mientras que para los partidos de

izquierda, este porcentaje se reduce a un 1,03%.
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GRAFICO 20: IMPERATIVVOS DE REACCION POR EJE IDEOLOGICO
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7.2.6 Algunas frecuencias léxicas de interés

La asignacion de los distintos {tems a cada uno de los carteles y la posterior tabulaciéon de
los datos nos permitié observar algo que, en principio, no teniamos previsto en el disefio de nues-
tra investigacion, pero que, por su importancia, hemos considerado oportuno incluir en este apar-
tado. Se trata de la frecuencia de aparicién en los carteles de algunas palabras que guardan una

relacién directa con el tema que nos ocupa:

Tabla 92 — Palabras mas frecuentes por eje ideologico

Eje ideologico | “fuerza" | "cambio” | "nuevo" | "ahora" | "progreso” | “futuro” | "avance" | “aire limpio" |
Izquierda radical | 5 | 0 | 2 | 1 | 0 | 1 | 0 | 1 |
Izquierda moderada | 11 | 8 | 1 | 2 | 0 | 2 | 0 | 1 |
Centro-izquierda | 13 | 15 | 14 | 2 | 12 | 3 | 0 | 0 |
Centro-derecha | 10 | 3 | 3 | 8 | 4 | 2 | 3 | 2 |
Derecha moderada | 7 | 0 | 4 | 9 | 2 | 7 | 2 | 2 |
Derecha radical | 1 | 0 | 0 | 0 | 0 | 0 | 0 | 0 |

| | | | | | | | |

Subtotal izquierda | 29 | 23 | 17 | 5 | 12 | 6 | | 2 |
Subtotal derecha | 18 | 3 | 7 | 17 | 6 | 9 | | 4 |
Total general | 47 | 26 | 24 | 22 | 18 | 15 | 5 | |
|

FUENTE: Elaboracién propia

Una de las primeras sorpresas fue comprobar que cerca del 10% de los carteles de la mues-
tra (el 9,34%) incluye la palabra “fuerza” en su contenido expreso. Por consiguiente, procede

deducir que este término es valorado muy positivamente por los partidos a juzgar por su extendi-
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do uso. Ademas, remite por contraste a la “debilidad”, caracter que (a tenor de lo observado) ha
de evitarse cuidadosamente, impidiendo que se pueda asociar a la posicion o a la propia entidad
de la formacién politica que utiliza la palabra “fuerza”: parece que lo peor que le puede suceder a

un partido es que tenga un imagen publica de “débil”.

Por debajo en frecuencia de apariciones encontramos la palabra “cambio™ (en 26 carteles),
que indirectamente ya hemos analizado al tratar del vocabulario perteneciente a su campo seman-
tico. Sin embargo, ahora estamos ante el recuento de su presencia literal, presencia que parece
menos importante para los partidos que la anterior, si primamos el criterio cuantitativo. Y aunque
estas frecuencias de apariciéon no pueden considerarse como indicadores definitivos de la impor-
tancia otorgada a los conceptos que encierran, si podemos atribuirles un valor fiable de referen-

cia.

Muy cercanas en nimero de apariciones tenemos las palabras “nuevo” (24 carteles) y “aho-
ra” (22 carteles), mientras que el siguiente grupo lo formarfan las palabras “progreso™ (18 carte-
les) y “futuro” 15 carteles). Finalmente, “avance” (presente en 5 carteles) y la expresion “aire lim-
pio” (en 6) cierran esta enumeracion de vocablos repetidos en los carteles de la muestra relacio-

nados con los contenidos tematicos de transformacion.

Veamos ahora la misma distribucién presentada en valores relativos, para profundizar en el
tipo de relacién que pueda existir entre la orientacion ideologica de los partidos politicos y el em-

pleo en los carteles de estos términos:

Tabla 93 — % palabras mas frecuentes segun eje ideolégico

Eje ideoldgico | “fuerza" | “cambio" | "nuevo" | “ahora" | "progreso" | “futuro" | “avance" | “aire limpio" |
lzquierda radical | 10,64 | 000 | 833 | 4,55 | 0,00 | 6,67 | 0,00 | 16,67 |
lzquierda moderada | 2340 | 30,77 | 417 | 9,09 | 0,00 | 13,33 | 0,00 | 16,67 |
Centro-izquierda | 27,66 | 57,69 | 5833 | 9,09 | 66,67 | 20,00 | 0,00 | 0,00 |
Centro-derecha | 21,28 | 1154 | 1250 | 36,36 | 22,22 | 1333 | 60,00 | 33,33 |
Derecha moderada | 14,89 | 000 | 1667 | 40,91 | 11,11 | 46,67 | 40,00 | 33,33 |
Derecharadical | 213 | 000 | 000 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |

| | | | | | | | |
Subtotal izquierda | 61,70 | 8846 | 7083 | 22,73 | 66,67 | 40,00 | 0,00 | 33,33 |
Subtotal derecha | 38,30 | 1154 | 2917 | 77,27 | 33,33 | 60,00 | 100,00 | 66,67 |
Total | 100(47) | 100(26) | 100(24) | 1200(22) | 100(218) | 1200(25 | 100(5 | 100(6) |

FUENTE: Elaboracién propia |

La palabra “fuerza” la emplean tanto los partidos de derecha como de izquierda, cuando a
priori pareceria estar mas asociada a posiciones ideoldgicas emparentadas con principios de orden
y autoridad. De hecho, es mas abundante en los segundos que en los primeros, lo cual apunta a

una tendencia a la autoafirmacién por parte de la izquierda juzgada como necesaria para transmi-

* 347



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

tir a los destinatarios de los mensajes electorales. El cruce con la variable temporal nos permitira
saber si esta tendencia se mantiene estable o esta condicionada a los avatares historicos de la de-

mocracia en nuestro pais.

La palabra “cambio” aparece poco en carteles de partidos de derecha (en un 11,54% del to-
tal de carteles en los que se muestra esta palabra), y esta muy extendida en carteles de partidos de
izquierda, especialmente de centro-izquierda. Lo mismo sucede, aunque con menos diferencia,
con la palabra “nuevo” (una proporcién aproximada de 70-30 favorable a los partidos de izquier-
da) y con la palabra “progreso” (66-33). Sin embargo, esta tendencia se invierte con la palabra
“ahora” (23-77), con la expresion “aire limpio™ (33-66), con la palabra “futuro” (40-60), y sobre
todo, con el término “avance” (100-0), aunque bien es verdad que en este ultimo caso estamos

hablando de muy pocos casos (5 carteles).

Estos resultados resultan coherentes con las apreciaciones que hemos expuesto anterior-
mente acerca de la mayor proclividad de los partidos de izquierda a utilizar recursos expresivos
relacionados con el fomento del cambio, y el empleo por parte de los partidos de derecha situa-
dos en la oposicién de expresiones dirigidas a impulsar el cambio de ciclo politico. Y subrayan la
importancia que otorgan todas las formaciones politicas a los nicleos tematicos relacionados con

los procesos de cambio.
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ANALISIS DE CONTENIDO
CUALITATIVO

Afrontamos la segunda parte del analisis desde una perspectiva cualitativa, en la que
van a primar los aspectos netamente conceptuales en el examen de los carteles. No vamos
a repetir aqui lo expuesto ya sobre el planteamiento de esta fase (ver Apartado 6.5), cuyo
objetivo es complementar desde otro punto de vista los resultados obtenidos hasta ahora,
de modo que podamos ofrecer una sintesis de ambas perspectivas en el capitulo siguiente.
Simplemente fijaremos los criterios de muestreo y la selecciéon de unidades de analisis
efectuada, y procederemos a renglon seguido al estudio de cada caso, atendiendo espe-
cialmente, como ya dejamos prefijado, a los aspectos latentes, no expresos, de los carteles,

que en la fase cuantitativa han podido quedar ocultos en la inicial tarea de categorizacion y

posterior de analisis.

8.1 Muestra seleccionada

8.1.1 Tipo de muestreo

Plantear la muestra para un analisis de contenido cualitativo exige proponer la situaciéon que
mejor permita recoger la informacion relevante para el concepto investigado (ver Apartado 6.5.2).

Por tanto, lo habitual es acudir a un muestreo intencional, en el que se seleccionen aquellas uni-
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dades y dimensiones que mejor garanticen la riqueza de esa informaciéon. En el muestreo cuanti-
tativo probabilistico, como el que hemos empleado anteriormente, se supone que si las unidades
son representativas podemos llegar a conocer el universo de estudio, mientras que en el muestreo
cualitativo intencional no puede fijarse a priori un numero de casos adecuado, puesto que depen-
dera del propio desarrollo de la investigacion. Ademas, puede optarse por seguir la modalidad
teérica (que se utiliza para generar teorfas que el analista va perfeccionando a medida que colec-
ciona nuevos datos), o la modalidad opinatica, en la que son clave los criterios estratégicos perso-
nales del investigador, como el conocimiento de la situacion, la facilidad para acceder a la infor-

macion relevante, la voluntariedad en la orientacién del analisis, etc.

En nuestro caso, vamos a emplear un muestreo opinatico, a la vista de los resultados del
analisis cuantitativo, y sobre todo, tras la experiencia de estudiar los carteles de la muestra. En
efecto, el sucesivo repaso de las caracteristicas de cada cartel para proceder a la asignacion de los
distintos {tems del sistema de categorias propuesto nos ha permitido, en paralelo, captar parte de
la riqueza de contenido que muchos de los carteles ofrecen a una visiéon atenta a sus aspectos

menos aparentes.

De este modo, proponemos un muestreo un tanto peculiar, en virtud del cual vamos a ele-
gir un cartel o serie de carteles por cada una de las hipétesis que nos estan sirviendo para orientar
el estudio, de forma que estas unidades de muestreo vengan a ser como “acumuladores” de los ras-
gos mas representativos obtenidos en el analisis cuantitativo anterior. Pensamos que es un modo
defendible de alcanzar la articulacion entre ambas fases del analisis, dado que los carteles elegidos

€«

pueden adquirir el caracter de “%ono” o “simbolo” de las tendencias mas importantes observadas en

el conjunto de la muestra.

Hablamos, ademas, de series de carteles y no sélo de ejemplares individuales, porque una
misma linea de comunicacién ha podido ser plasmada, con diferentes matices, en originales dis-
tintos, manteniendo todos ellos el estilo comun. En los casos en los que se opte por esta alterna-
tiva, de lo que se trata es de estudiar la propuesta global adoptada por el partido a partir de la
observacion de los mensajes especificos que forman parte de la campafia, y de su mutua interrela-
cién, puesto que no podemos olvidar que el refuerzo mutuo que se produce es un efecto buscado
conscientemente por los profesionales de la comunicacién, y como consecuencia, por los parti-

dos politicos promotores de comunicaciones electorales.

8.1.2 Carteles seleccionados

En este muestreo intencional hemos procurado ofrecer una representatividad proporcional

tanto a las fuerzas politicas como a los tipos de elecciones. Por este motivo, la importancia de los
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grandes partidos politicos nos impulsé a fijar como requisito previo que 2 de ellos fueran del
PSOE, 2 del PP, y 1 de IU. Planteadas otras combinaciones, ésta es la que nos parecia que distor-
sionaba menos el peso real de cada uno de ellos en el conjunto del periodo estudiado. Algo pare-
cido sucedia con las convocatorias electorales, y optamos por elegir 2 carteles de Elecciones Ge-

nerales, 2 de Elecciones Municipales, y 1 de Elecciones Autonémicas.

Si seguimos el orden de las hipétesis planteadas, los carteles seleccionados por su idoneidad

para condensar y expresar las inferencias establecidas en el analisis cuantitativo son los siguientes:

1. “Zaragoza es comodidad, es cultura, es encuentro”, del Partido Popular (PP). Serie de carteles di-

fundidos en la campafia electoral de las Elecciones Municipales del 25 de mayo de 2003.

2. “Cambia tu ciudad con los socialistas”, del Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE). Carte-
les difundidos como fragmentos de un gran original en la campafia electoral de las

Elecciones Municipales del 3 de abril de 1979.

3. “E por que non unha muller?”, de lzquierda Unida (IU). Cartel y banner difundido en la
campafia electoral de las Elecciones Autonémicas al Parlamento Gallego del 19 de junio

de 2005.

4. “Muévete por el cambio”, de las Juventudes Socialistas del Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE). Cartel difundido en la campana electoral de las Elecciones Generales del 28 de
octubre de 1982.

5. “Para ordenar bien las cosas”, de Coalicion Democratica, identificada anterior y posterior-
mente con Alianza Popular, y después con el Partido Popular (PP). Serie de carteles di-

fundidos en la campafa electoral de las Elecciones Generales del 1 de marzo de 1979.

Para facilitar el seguimiento del analisis, al comienzo de cada apartado incluiremos el cartel
o los carteles referidos de modo que se puedan cotejar las ideas expuestas con la vision directa del

original difundido por los partidos politicos en cada convocatoria electoral.

Es evidente que esta eleccion de carteles resulta subjetiva y opinable, porque han sido fun-
damentalmente criterios de estrategia de la investigacion los que han primado en su fijacion. Sin
embargo, confiamos en que el desarrollo del analisis confirme tanto su adecuaciéon al objeto de
estudio como su pertinencia como elementos emblematicos de las cuestiones planteadas en el
trabajo. Es decir, seran los resultados los que justifiquen la idoneidad de la seleccion, en la medida
en que la riqueza de informacion que aporten permita comprender mejor las relaciones e inferen-

cias observadas en la fase cuantitativa.
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8.2 “Zaragoza es comodidad, es cultura, es encuentro”

8.2.1 Descripcion de los carteles

FP LA ILUSION DE UNA CIUDAD José Atarés
A _,.f.-:l- :Q-__"'H

Josd Alards

#~F=> LA ILUSION DE UNA CIUDAD

La seleccion realizada consta de tres carteles con una estructura tematica, compositiva y
lingistica practicamente idéntica, lo que justifica la posibilidad de realizar el analisis en conjunto,
como si se tratara de un unico cartel. El formato es panoramico, propio de las vallas de publici-
dad exterior, que fue precisamente el soporte empleado para su difusion, realizada exclusivamente

en la ciudad de Zaragoza, aunque el PP utiliz6 el mismo esquema en otras grandes ciudades.
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En el tercio de la derecha muestran sobre fondo azulado claro la misma imagen del candi-
dato del PP a la alcaldia de Zaragoza, con su nombre escrito al pie (José Atarés) en letras minus-
culas —excepto las capitales— de color blanco, y vestido con americana azul marino, camisa azul
pastel y corbata a bandas diagonales azul eléctrico y azul marino. El candidato se muestra en un
Primer Plano Corto (o Plano Medio 1argo, segin autores), es decir, con la figura hasta el pecho, y en

ligero contrapicado. Lleva gafas ligeras de titanio, y barba y bigote de tres dias.

Los otros dos tercios los ocupan fotografias diurnas y exteriores de distintos lugares em-
blematicos de Zaragoza, en Plano General en el primero, el puente del Tercer Cinturon sobre el rio
Ebro y una perspectiva aérea de esta circunvalacion; en el segundo, el Teatro Romano, y en el terce-
ro, la Plaga de Espaiia y el Paseo de la Independencia, con una iluminacion propia ya del atardecer, a
diferencia de las anteriores que estan realizadas hacia el mediodia. Estas fotografias se encadenan
en un fundido con la fotografia del candidato, ofreciendo una suave transicion visual al fondo liso
de la derecha. También se encadenan de este modo y entre si las dos fotografias del Tercer Cinturon
que aparecen en el primer cartel. En la parte izquierda del segundo cartel se afiade un pequefio

letrero intitulado “Teatro Romano”, con letras blancas sobre un fondo rectangular azul.

Al pie de estas imagenes, y sobre fondo blanco, se ubica, a la izquierda, el logotipo del par-
tido con las siglas “PP”, la silueta de la gaviota y el anadido “de Zaragoza”, todo ello con los colo-
res corporativos de esta formacion politica; y a la derecha, la frase “Ta #usion de una ciudad”, con
mayusculas y de color azul, como eslogan comun a los tres carteles. Sobreimpresionado, se ubica
en la parte superior de las fotografias otro eslogan, propio ya de cada cartel, en letras minusculas
excepto la capital del nombre de la ciudad. Las primeras palabras de la linea superior son siempre
las mismas (“Zaragoza es”), y la tercera palabra, de mayor tamafio y debajo de las anteriores, cam-
bia para cada cartel: “comodidad”, “cultura”y “encuentro”. En el primer cartel, para facilitar la lectura,
este segundo eslogan tiene las letras de color blanco con una ligera sombra azul, mientras que en

los otros dos los colores se invierten, y las letras son de color azul con un ribete blanco.

8.2.2 Hipotesis de referencia

La primera hipétesis la enunciabamos diciendo que “e/ modo en que la propaganda politica pro-
mueve el cambio social es impulsando el cambio de valores sociales” (ver Apartado 3.4.2). Haciamos alusion
en aquel momento a la teorfa de la postmodernizaciéon de Inglehart, y desarrollamos el sistema
de categorias del analisis de contenido cuantitativo recogiendo, por un lado, informacioén relevan-
te sobre items materialistas y postmaterialistas presentes en los carteles, siguiendo la estructura ya
consolidada de cuestiones planteadas a entrevistados en encuesta respecto a los valores vigentes

en una sociedad determinada. De lo que se trataba era de comprobar si los valores postmaterialis-
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tas estarfan sustituyendo a los materialistas en las motivaciones implicitas de la propaganda politi-
ca, y en qué medida lo hacfan adelantandose a la propia dinamica de cambio social. Asimismo,
creamos categorias especificas para clasificar las modalidades representativas del hombre, la mu-

jer, la familia, el ocio y el trabajo.

El analisis cuantitativo nos ha revelado que la presencia mayoritaria de {tems postmaterialis-
tas en los carteles se produce antes de que esos items ocupen también los primeros lugares entre
las preocupaciones de la ciudadania, aunque en el dltimo periodo ambas series son contempora-
neas. También comprobabamos que existe una mayor tendencia por parte de los partidos de la
izquierda a mostrar {tems postmaterialistas que por parte de los partidos de derecha, y que en las

convocatorias municipales es mucho mas frecuente la aparicién de items postmaterialistas.

En el conjunto de las categorias, los partidos de izquierda constituyen, como hemos visto,
la mejor referencia para ilustrar las propuestas contenidas en las hipétesis (salvo la ultima, rela-
cionada con la contencién del cambio). Sin embargo, las diferencias con los partidos de derecha
no autorizan a eliminar completamente su consideracién, motivo por el cual hemos elegido esta
serie de carteles del PP, en la que se pueden evidenciar los rasgos fundamentales relacionados con

la hipétesis de referencia, también desde la posicién de un partido de derecha.

8.2.3 Contexto sociopolitico

En el momento en el que el PP difunde esta serie de carteles, la convocatoria de Elecciones
Municipales para el 25 de mayo de 2003 encuentra a este partido ejerciendo el poder en el Ayun-
tamiento de Zaragoza, y su Alcalde, José Atarés, se enfrenta a la popular figura de Juan Alberto
Belloch, candidato del PSOE. Sus mejores bazas se juegan en el terreno de las infraestructuras y
las reformas arquitectonicas realizadas (algunas de ellas inacabadas) en la ciudad, mientras que su
mayor rival tiene a su favor una personalidad politica bien arraigada entre la opinién publica, tras

su paso como titular del Minzsterio de Justicia.

Institucionalmente, Ayuntamiento de Zaragoa y Gobierno de Aragén viven una larga serie de en-
frentamientos debido a que el poder autonémico esta en manos del PSOE, con Marcelino Igle-
sias como Presidente, y a nivel nacional, la polémica por el Plan Hidroligico Nacional y el trasvase
del Ebro atraviesa practicamente todos los debates y planteamientos politicos del momento, tam-

bién los puramente locales.

La sociedad zaragozana vive momentos de expansion econémica y de grandes expectativas
asociadas al desarrollo de nuevos medios de transporte (AVE, estaciéon de autobuses...), nuevos
espacios empresariales (Plataforma Logistica PL.AZA, Empresarium. ..), nuevas zonas residenciales

(Valdespartera, Pargue Goya...), nuevos centros comerciales (Puerto Venecia, Aragonia...), todo ello
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enmarcado en el proyecto de alcanzar la organizacion de la Exposicion Universal de 2008 (en ese
momento todavia no se habfa producido la designacion oficial). Este amplio abanico de actuacio-
nes inmobiliarias y constructivas, junto a la bonanza econémica y la reducciéon del paro a bajos
niveles, genera en la ciudadania (siempre hablamos, como es légico, en términos generales) una
relativa confianza en el futuro, y una moderada satisfaccion con los servicios municipales que

tiene a su alcance.

Sin embargo, esto no fue suficiente para evitar la derrota de Atarés en las elecciones loca-
les, quien a pesar de jugar comunicativamente sus bazas con cierta dignidad, no pudo resistir la
popularidad de su principal rival, ni los vientos contrarios que soplaban contra su partido, a raiz
de la posicion de éste respecto al PHN y el trasvase del Ebro, tema de especial sensibilidad en la

sociedad aragonesa, que analizamos en profundidad en otro lugar (Arregui, 2003b).

8.2.4 Posicion de los carteles en el sistema de categorias

Los carteles elegidos responden con claridad a los items postmaterialistas “Ciudades y campos
mas bonitos” y “Sociedad mds humana”, sin que se muestre ningun item materialista. Aparece la figura
de un hombre, en su rol de candidato, y no la de la mujer. Dos de ellos reflejan referencias al
oclo, concretamente a la cultura y a las relaciones sociales (“es cultura”, “es encuentro”), y ninguno al
mundo del trabajo. El escenario es comun en los tres: exteriores urbanos. Emplean la fotografia y
el logotipo del partido, y no hay dibujos ni metaforas visuales. El plazo temporal de referencia es
el pasado, y el enfoque del contenido es pragmatico (datos). La personalizacién de los carteles es
maxima puesto que aparece el candidato solo. El nucleo tematico son los intereses del electorado,
y no contiene ni vocabulario ideolégico, ni relacionado con el cambio o el no cambio, ni existen
imperativos o términos negativos. El impacto visual del eslogan es muy moderado, y el cociente

de palabras llenas y vacias se encuentra dentro de la media de la muestra. La direcciéon sobre el

contenido es favorable al mismo, y la forma de tratamiento al receptor del mensaje, impersonal.

De esta enumeracion se desprende que estamos ante carteles “realistas”, muy alejados de lo
que serfa un cartel de tipo “ideolégico”, carteles en los que no se emplean dibujos ni metaforas
visuales, con un contenido pragmatico, relacionado con los intereses del electorado y una visiéon
favorable al mismo. No sobresalen ni el impacto visual del eslogan ni el vocabulario empleado,
asi como tampoco la presencia solitaria del candidato, puesto que es una de las alternativas mas
utilizadas por todos los partidos. Lo especifico de estos carteles se sitia en el tipo de escenario
que aparece (“exteriores urbanos”), y en las referencias al ocio o tiempo libre (“cultura”, “encuentro”),
ademas de referirse a hechos del pasado (el momento en el que lo que se ve en las fotografias fue

construido-reformado-decorado).
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Como indica Capdevila, “/a vinculacion de los partidos que se encuentran en el poder con la realidad es
micho mds solidaria que la de los partidos que aspiran a alcanzarlo, debido a que son ellos mismos los que la han
generado con sus acciones de gobierno” (2004:169). Ademas, para los partidos en la oposicioén, es mucho
mas complejo presentar visualmente aquello que todavia esta por hacer. En cambio, si pueden
mostrar a través de imagenes, con una cierta carga simbdlica, aquellos valores que quieren trans-

mitir. Es la diferencia entre mostrar un hospital construido o una mano que aplasta una flor.

Sin embargo, como es l6gico y asi se ha explicado, las categorias del analisis cuantitativo no
captan varios aspectos importantes que estan latentes en estos carteles, y que han de aflorar en los
préximos puntos. Por incidir a modo de ejemplo en uno de los mas evidentes, el hecho de que la
palabra “comodidad” no esté incluida en la estructura de {tems materialistas y postmaterialistas utili-
zada en el sistema de categorizacion de los carteles, no significa que no guarde una fuerte relacion
con el mismo. Ademas, este concepto es una buena muestra de vocabulario “no ideolégico”,

puesto que de hecho se situa practicamente en sus antipodas, como veremos a continuacion.

8.2.5 Lenguaje, figuras retoricas y referentes implicitos

a) Léxico empleado

Si nos cefiimos a los elementos lingtisticos de los carteles, encontramos en ellos dos frases
con sentido propio, el nombre de un monumento (sélo en uno de los carteles), un nombre com-
pleto de persona, unas siglas (no parece necesario explicitar a qué palabras corresponden) y un
determinante de las mismas (“de Zaragoza”, quiza un intento de suavizar el centralismo propio del
partido). Estos dos ultimos elementos forman, junto con la silueta de la gaviota, el logotipo del
partido, por lo que no tienen verdadera relevancia lexicolégica: sirven unicamente para facilitar la

correcta identificacion del partido promotor del cartel.

El nombre completo que aparece es el del candidato (nombre y primer apellido), y la fun-
cién que desempena es la de identificar su persona. Los personajes populares no necesitan afiadir
el nombre a su fotografia para poder ser reconocidos, por lo que cabe suponer que desde el par-
tido se consider6 adecuado incluir el nombre, en atencion a determinado sector de la ciudadania

que podria ignorar o confundir la personalidad del candidato'”

. El nombre del monumento que
aparece en el segundo cartel (“Teatro Romano”) también cumple una funcién identificativa: las ubi-

caciones fotografiadas en los otros dos carteles se reconocen por si mismas, mientras que aqui no

199 Conviene aclarar que José Atarés no accedio a la alcaldfa como resultado de unas elecciones, sino en sustitucion
de Luisa Fernanda Rudi, alcaldesa de Zaragoza desde 1995. En 2000, un afio después de su segunda victoria como
candidata del PP, fue nombrada Presidenta del Congreso de los Diputados, y Atarés ocupd su puesto.
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sucede lo mismo: el entramado de andamios y piedras que se muestra en la imagen podria facil-

mente dar lugar a confusion en el receptor del mensaje.

Aclarada la funcién de estos elementos (pura identificacién del partido, del candidato y de
uno de los escenarios), puede comprobarse que donde se encuentra la fuerza semantica del cartel
es en los dos esloganes, que condensan el significado del mensaje. En este punto los analizaremos

palabra por palabra, y posteriormente nos fijaremos en sus construcciones gramaticales.

La primera palabra con la que nos encontramos en el cartel es “Zaragoza”, y pertenece al
primer eslogan que puede leerse en la parte superior del cartel. Este sustantivo, como cualquiera
referido a una realidad geografica y especialmente si es un nucleo de poblacién, adquiere evoca-
ciones afectivas para las personas que viven o han vivido ahi. L.a resonancia emocional positiva
que logra en una persona la simple mencién de su lugar de nacimiento o de residencia permite
deducir que el pablico al que esta dirigido el mensaje es, precisamente, el compuesto por los ac-
tuales residentes en la ciudad, y por lo mismo, potenciales votantes.

A continuacion aparece el verbo “rer” en su forma de tercera persona del singular del pre-
sente de indicativo (“es”). Frente a otros verbos basicos, como ‘“fener” o “estar”, el verbo “ser”
resulta mas profundo y estable, puesto que alude a la esencia del sujeto, a los rasgos que forman
parte de manera permanente de su naturaleza, y remite a las cualidades habituales de un ente,
aquellas que no cambian con facilidad™. La afirmacién resulta, pues, rotunda, y no admite mati-
zaciones —ya expresé Shakespeare la alternativa en su célebre Hamlet: “Ser o no ser...”—. Ade-
mas, el tiempo presente empleado sugiere una actualidad completa al momento de recepcion del

mensaje, y una invitacion a conocer el atributo, aquello que Zaragoza “es”.

La tercera y ultima palabra del segundo eslogan es diferente en cada cartel, aunque tiene la
misma funcién gramatical de atributo del sujeto. Los términos son todos sustantivos: “comodidad”,
€« » €« » » h ’ .

cultura” y “encuentro”, y no pertenecen a un campo semantico comun, por lo que la unidad de
significado de la serie —que la tiene, como es logico— habra que buscarla en otros factores pre-
sentes en el cartel. De entrada, poco tiene que ver la comodidad con la cultura o con el encuen-

tro, suscitando cada uno de estos vocablos imagenes muy diferentes, en si mismos considerados.

Si pasamos al eslogan de la parte inferior, la primera palabra es un articulo determinado en
femenino singular (“La”), cuya unica funcion es actualizar el sustantivo “Wusion”, que aparece en

segundo lugar. La palabra “Zusion” evoca sensaciones positivas y tiene connotaciones agradables,

200 Resulta muy conocida, por divertida, la comparacién que los docentes de Lengua Espaiiola emplean con sus alum-
nos adolescentes para hacerles comprender claramente esta diferencia: no es lo mismo que te digan ‘;Qué guapa
eres...!” a que te digan ‘;Oué guapa estds...!”.
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aunque esta naturalmente orientada al futuro. “Tener ilusion” es condicion de éxito para las empre-

sas humanas, y se asocia al entusiasmo y a la motivacion.

Las siguientes palabras (“de #na”) también son meros determinantes del segundo sustantivo:
“tindad”. El empleo del articulo indeterminado “una” permite al partido politico emplear esta
misma frase en otros carteles referidos a ciudades distintas de Zaragoza, y la palabra “cudad” de-
limita claramente el ambito electoral en el que nos estamos moviendo con esta comunicacion: las

Elecciones Municipales.

b) Construcciones gramaticales

En los tres carteles encontramos la misma construccion gramatical en el eslogan principal:
sujeto + verbo ‘ser’ en presente de indicativo + atributo. Esta estructura es simple pero muy expresiva, y
tiene la fuerza propia de la definicion. Llama la atencion, ademas, que los términos de atribucion
no adopten la forma habitual de adjetivo, sino de sustantivo. Asi, lo légico serfa afirmar que Za-
ragoza es ‘“comoda”, “cultural” o “encontradiza” (aunque este adjetivo no serfa oportuno, resultaria
mas apropiado sustituirlo por el sintagma “Zugar de encuentro”). Esta construccion, conocida como
ecuativa, potencia la atribucion al sustantivizarla, e identifica, de alguna manera, los términos in-

tervinientes.

El otro eslogan resulta menos dinamico, puesto que no incluye ningun verbo. Es una frase
nominal que no otorga ninguna propiedad al sujeto, y que deja indeterminada la propuesta co-
municativa, puesto que no contesta a las preguntas que puede provocar en el receptor del mensa-
je: ¢qué ocurre con la ilusién de una ciudad? ¢ha quedado defraudada, colmada, esperanzada? ¢en
qué consiste esa ilusiéon? A nuestro modo de ver, este eslogan no resulta muy afortunado seman-
ticamente hablando, y parece responder mas a un modo tépico de expresion que a una propuesta

de comunicacién correctamente trabajada.

¢) Figuras retoricas

En el eslogan especifico encontramos una estructura metaférica de tipo ecuativo (A es B)
que proporciona la base para la figura de la identificacion, en la que dos términos no idénticos se
igualan en el significado. En nuestro caso, se hace coincidir la entidad global de la ciudad de Za-
ragoza con tres conceptos distintos que no corresponden, evidentemente, a esa realidad: comodi-
dad, cultura y encuentro. Identificando sus contenidos se logra intensificar la expresividad de la

frase, que en términos mas objetivos deberia decir “En Zaragoga hay... comodidad, cultura, encuentro”.

En lo que se refiere al eslogan genérico, una primera lectura permite constatar la presencia

de una personificacion, figura que atribuye a un ente no humano (“wudad”) una cualidad humana
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(“Ulusion”). En realidad, la ilusién se encuentra —si es que existe— en los ciudadanos, no en la
ciudad en si misma, pero en estos carteles hasta los elementos materiales, ante la posibilidad de
que el candidato resulte elegido, parecen participar de esa ilusiéon. Sin embargo, una lectura mas
atenta permite detectar también el uso de la sinéedogue, en la que se toma el todo (“ciudad”) por la
parte (sus habitantes), de modo que, figurativamente, al citar la ciudad, el cartel se esta refiriendo

a las personas que viven en ella, y no al conjunto (elementos materiales y personales).

d) Referentes implicitos

El contexto del cartel permite plantear la sustitucion del eslogan principal (“Zaragoza es...”)
por otro que se encuentra latente en el primero: “En estos aiios hemos hecho a Zaragoza...”. Es la
labor de gobierno municipal del PP la que, supuestamente, ha llevado a Zaragoza a esa situacion
de comodidad, cultura y lugar de encuentro. Por eso, asighamos el item de referencia temporal al
pasado, porque en el fondo el cartel habla de lo que se ha realizado con anterioridad, no se refiere
en abstracto a la situacién presente. Y si Zaragoza ahora es asi, quiere decir que antes no lo era.
Es decir, que la ciudad no era cémoda, no era un referente cultural, no era lugar de encuentro.
Existe, por tanto, una velada alusiéon a la gestion municipal anterior llevada a cabo por ediles so-

cialistas, y a situaciones de incomodidad, incultura y desencuentro sufridas por los ciudadanos.

Por otro lado, no hay referencias a tematicas tradicionalmente asociadas a la vida municipal,
como las zonas verdes, la seguridad en las calles o los barrios de la ciudad. A este respecto, resulta
sintomatico que dos de las fotografias lo sean del centro urbano de Zaragoza, y las otras dos (del
mismo cartel), de una infraestructura viaria externa a la poblacién. No aparecen ni parques, ni
barrios, ni policias amables —muy habituales en los carteles electorales de la transicion—, sino
elementos que podriamos calificar de “escaparates arquitectoénicos”, en los que se luce la ciudad y
muestra sus mejores galas. De hecho, la propuesta de fondo es que a través de los elementos
constructivos es como se ha conseguido aportar comodidad, cultura y lugar de encuentro a los
ciudadanos: circulan con fluidez en sus vehiculos, pueden visitar restos arqueolégicos habilitados,

y disfrutan de relaciones sociales en las calles mas emblematicas del reformado centro de la urbe.

Lo que los carteles resaltan es la mayor importancia de la comodidad, la cultura y el encuen-
tro sobre cualesquiera otros aspectos relacionados con la ciudad, y las ausencias mas importantes
son, precisamente, las que corresponden a los valores materialistas, segin la escala empleada en el
estudio: orden, precios, economia, ejército, estabilidad y delincuencia (seguridad). Por tanto, al
focalizar la atencion del receptor sobre valores postmaterialistas, se fomenta la percepcién de su
importancia, en detrimento de los materialistas. Subrayar es velar lo no subrayado; encuadrar es

ocultar lo no encuadrado.
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8.2.6 Iconografia

Excepto el logotipo, que tiene una evidente funcién simbdlica, el resto de las imagenes que
se muestran en los carteles tienen un grado de iconicidad elevado, por tanto, de alta fidelidad a la
realidad a la que remiten; el espectador no tiene que completar, con sus experiencias previas, el

significado inmediato de las mismas, y capta con facilidad el objeto/sujeto original.

La imagen que mas destaca del conjunto es la fotografia del candidato, tanto por su posi-
cioén en los carteles (a la derecha, zona preferente de la lectura visual), como por el fuerte contras-
te entre figura y fondo que se percibe entre el rostro del candidato y el fondo liso de color azula-
do. El Primer Plano Largo es un tipo de encuadre que suele transmitir una moderada cercania
psicoldgica al receptor, matizada en este caso por el empleo de un ligero contrapicado, que realza
la figura del candidato al tiempo que coloca al receptor en una posiciéon de cierta inferioridad. La
iluminacién es correcta, y el traje que lleva el candidato, sobrio y elegante. Predomina en esta
imagen el nivel denotativo, en cuanto presencia simple del sujeto representado, aunque no puede
descartarse completamente la funcién connotativa, en la medida en que, simbdlicamente, el can-

didato encarna al partido politico al que representa.

Respecto a las fotografias de los exteriores, se trata de Planos Generales, es decir, planos de
sintesis en los que se ofrecen panoramicas de los lugares elegidos en las que se diluye el detalle y
se prima vision de conjunto; aunque pueden resultar agradables de contemplar, los planos genera-
les crean cierta distancia con el receptor —en la misma medida en que existe una distancia fisica
desde el lugar de la toma—. Las imagenes mas claras corresponden a las del primer cartel, perte-
necientes al Tercer Cinturon, puesto que la distincién figura-fondo se logra mediante la silueta del
puente recortada sobre el cielo liso, y la franja asfaltada y lineal de la via sobre el terreno irregular
de los alrededores —podemos incluso resaltar la armonia compositiva que se consigue al colocar
juntas las lineas curvas de ambas estructuras—. Le sigue en claridad de percepcion la del tercer
cartel, con la Plaga de Espaiia y el Paseo de la Independencia, gracias al empleo de la perspectiva lineal

como recurso compositivo, aprovechando la propia geometria del paseo.

La imagen mas confusa —y la menos atractiva—, sin duda es la del segundo cartel, la que
muestra el Teatro Romano; una amalgama de andamios y algunas piedras en primer término, distri-
buidos sin ninguna regla compositiva, obligan al receptor a buscar algin punto de interés, alguna
referencia que oriente la direccion de su mirada. Y sélo encuentra algo parecido cuando tropieza
con el letrero que indica lo que estamos viendo. El hecho de que este cartel sea el unico de los
tres que incluya la ubicacién de lo fotografiado nos hace sospechar que los propios autores del

cartel ya se dieron cuenta de las dificultades que su lectura provocaria, y trataron de minimizarlas
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con el citado letrero. ¢Estamos ante una imposicién politica por la envergadura de estas obras,

frente a criterios profesionales de comunicacion y atractivo estético?

Las tres imagenes de exteriores funcionan tanto a nivel denotativo como connotativo, éste
ultimo en una doble direccion: la ciudad en su conjunto y el atributo expuesto en cada cartel. Mas
dificil es captar el nivel estético en ellas, su grado de emotividad en el receptor. A nuestro enten-
der, esto sélo sucede, de forma muy leve, en la imagen de la Plaga de Espaiia, puesto que, al fin y al
cabo, se reconocen personas, es un lugar atractivo de paseo para los ciudadanos, y se refuerza,

mediante el texto, su papel de lugar de encuentro.

Por dltimo, la tipografia empleada en los textos nos presenta claramente la importancia que
a cada uno de ellos ha querido atribuir el partido promotor del cartel. De entrada, se ha empleado
en todos ellos el mismo tipo de letra —estilo .Arial—, corporativo del partido, para proporcionar

unidad, por lo que es el tamafo, sobre todo, el aspecto que mas informacién nos puede aportar.

Las letras mas pequefas corresponden a la determinacion del ambito geografico del parti-
do, “de Zaragoza™, y se ubican debajo del logotipo. A continuacién, encontramos el nombre del
candidato, en la parte inferior de derecha, que se lee bien porque son letras blancas sobre el fon-
do oscuro de la americana, pero de tamano pequefo, sin destacar en exceso. Después llegamos al
eslogan genérico de los carteles, todo en letras mayusculas cursivas de color azul sobre fondo

blanco; la lectura es facil, y la importancia, mayor que los anteriores.

Las letras mas grandes corresponden al eslogan especifico, y dentro de él, al atributo con-
densado en una sola palabra, de manera que la expresion “Zaragoga es” tiene menos importancia
psicolégica que la caracteristica expresada. De hecho, junto al rostro del candidato, estas palabras
se convierten en los centros de interés fundamentales del conjunto del cartel, para lo cual se ha
procurado que los colores y los sombreados permitan resaltarlas sobre la imagen a la que se refie-
ren. Es sintomatico, a este respecto, que en todos los carteles las letras son de color azul con
sombreado en blanco excepto en el primer cartel, en el que las letras son blancas, porque al ser el

fondo de color azul, perderia legibilidad y fuerza de atencién para el receptor.

8.2.7 Topicos y estereotipos

La creencia subyacente al cartel que nos parece mas relevante serfa la correspondiente al
“bienestar”, es decir, la conviccién de que los cargos politicos, y por extension los partidos politi-
cos, tienen como tarea primordial promover para la ciudadania los mayores niveles de bienestar
que sean capaces de conseguir. Este bienestar ha de ser generalizado —no servirfa que lo fuera
para unos pocos—, y también ha de ser estable —constituirfa un engafio que determinadas politi-

cas se adoptaran con fecha de caducidad desde sus inicios—.
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En el caso que nos ocupa, este tépico queda matizado en dos direcciones. Por un lado, se
trata de un bienestar que no sélo es material, aspecto éste historicamente siempre presente en las
reivindicaciones sociales. En coherencia con el cambio de valores hacia el postmaterialismo, el
bienestar del que se habla en los carteles apunta a niveles superiores dentro de la piramide de las

necesidades humanas, que se patentizan en el mundo de la cultura y en las relaciones sociales.

Por otro lado, es un bienestar que tiene una base material centrada exclusivamente en la
realizacion de grandes proyectos viarios o reformas arquitecténicas, motivo por el cual se asume
la premisa de que estas obras redundan en un bienestar estable para todos. Probablemente sea
esta creencia la que justifica algunos lamentables episodios de la vida politica, en los que la cerca-
nfa de una convocatoria electoral fomenta las prisas de los titulares de cargos publicos por apare-

cer inaugurando todo tipo de instalaciones e infraestructuras... que todavia estan por terminar.

En cuanto a los estereotipos presentes, podriamos destacar dos: el primero, no por exten-
dido menos relevante, el que identifica la figura de un candidato (en este caso, también Alcalde
saliente) con el partido al que representa; votar al partido es votar al candidato y al revés, y con-
fiar en uno es tanto como confiar en el otro. Este mutuo reduccionismo, puesto que el partido es
distinto del candidato y a la inversa, simplifica la recepcion de los carteles electorales, y oculta el

hecho de que, en otros ambitos como el anglosajon, esta identificacion ni es obligada ni necesaria.

El otro estereotipo se refiere al convencimiento, antes ya apuntado, de que una nueva in-
fraestructura o actuaciéon urbanistica constituye una fuente de beneficios para todos los ciudada-
nos. Beneficios no sélo asi considerados desde el punto de vista mas inmediato, como es la ma-
yor rapidez en los desplazamientos o la posibilidad de aprovechar determinada oferta de ocio,
sino también planteados a niveles mas profundos, como es el incremento del nivel cultural per-

sonal o el fomento de enriquecedoras relaciones sociales.

8.2.8 Interaccion forma-contenido

Las fotografias de los exteriores se fusionan en su lado derecho con la fotografia del candi-
dato, fusion fisica que apunta a una fusion psicolégica, en el sentido de que se produce una cierta
unidad entre ambas, de modo que puede entenderse que el candidato se hace “uno” con la cons-
truccion presentada, como si fuera su autor, su promotor o su inspirador. La direccién del torso
del candidato, ligeramente en direccién hacia la imagen, facilita la percepcion de esta asociacion.
Algo similar sucede con la sobreimpresion del eslogan especifico de cada cartel en las fotografias
de exteriores: tanto la ciudad de Zaragoza como los atributos elegidos por el partido promotor
del cartel forman una unidad con las imagenes, de modo que éstas son una concrecion del eslo-

gan.
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La relacion entre los esloganes especificos y las imagenes responde a la funcién lingtistica
de anclaje, en la que, para evitar la polisemia —connatural a la imagen— el texto fija cual ha de
ser el sentido en el que la imagen ha de leerse. De hecho, las fotografias mostradas en el primer
cartel, por ejemplo, podrian servir para la portada de una revista de obras publicas, pero en este
caso adquieren un significado muy preciso al mostrarse la palabra “comodidad” con los contenidos

latentes antes estudiados.

El eslogan genérico se asocia al logotipo del partido, pues comparte franja blanca de fondo
y ubicaciéon contigua, aparte de que forman compositivamente un rectangulo entre ambos. Se
refuerza, por tanto, la idea de que la afirmacién del eslogan genérico es propia del partido, mien-
tras que la del eslogan especifico es propia de la ilustraciéon que se muestra en cada caso. Como
estos dos elementos, logotipo y eslogan genérico, se situan en la misma banda que el nombre del
candidato, y esta banda es la que sirve de base a todo el cartel, también sirven de base psicolégica
para el conjunto, adoptando la funcién de “firma” o “responsable”: el hecho de que Zaragoza sea

como se dice que es, se basa en la acciéon del partido, en su forma de pensar, y en su candidato.

Cromaticamente el tono general del cartel es moderadamente frio, por la reiterada presen-
cia de las gamas de los azules tanto en las imagenes como en la tipografia de las palabras. Salvo el
rojo de las siglas del partido y la dominante naranja de la iluminacién nocturna del P° de la Inde-
pendencia, el resto de los colores pueden asimilarse a la franja fria del circulo cromatico, lo cual
se traduce en una impresion de lejania y falta de sentimiento hacia el receptor. Esta impresion

contrasta con la palabra “G/usién”, y el tono general que el contenido de las frases quiere transmitir.

La frialdad de los tonos, la relativa lejania de la figura del candidato, la generalidad de los
planos empleados en las fotografias, la incompleta redaccion del eslogan genérico de la campaiia,
y la ausencia de nivel estético en las imagenes, consiguen desequilibrar negativamente la balanza
frente a la fuerza expresiva del eslogan especifico de cada cartel, 1a inclusién de la referencia geo-

grafica y los efectos motivacionales de los valores postmaterialistas expresados.

8.2.9 Conclusion

Aunque comunicativamente los carteles tienen sus luces y sus sombras, y parece que éstas
superan a las primeras, desde nuestra perspectiva resulta evidente que la apuesta por los valores
postmaterialistas (por algunos de ellos) es determinante en su elaboracion. Ni la imagen del can-
didato, ni el eslogan genérico, ni el logotipo, ni siquiera las fotografias de los exteriores, llevan el
peso del mensaje. Ademas, todos estos elementos no destacan especialmente respecto a otros
carteles de similares caracteristicas y promovidos por otras fuerzas politicas, por lo que tampoco

su originalidad llama la atencion.

* 363



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espaiia

Entendemos que lo esencial se condensa en el eslogan especifico de cada cartel, en el que
se encuentra la atribucién directa a la ciudad de Zaragoza de tres caracteristicas propias de un tipo
de sociedad que ha superado —o mejor, los carteles transmiten la idea de que ha superado— las
preocupaciones y necesidades basicas de subsistencia y organizacion. La importancia otorgada a
estas tres palabras mediante los distintos recursos visuales y lingtiisticos ha quedado suficiente-

mente subrayada en los puntos anteriores.

Por este motivo, nos parece un buen ejemplo de carteleria electoral en la que se trasluce
con claridad el empefio por promover el cambio social impulsando el cambio de valores sociales,
en este caso, omitiendo completamente los valores de tipo materialista, y prestando toda la aten-
ci6én a valores de tipo postmaterialista, transmitiendo a la ciudadania la idea de que “esto gue mos-
tramos es lo verdaderamente importante”. Ademas, esta promovido por un partido de derecha, eje ideo-
logico que tiene tendencia a mostrar en sus carteles mas items materialistas que postmaterialistas,

lo cual permite valorar en su justa medida los carteles analizados.

8.3 “Cambia tu ciudad con los socialistas”

CAMBIA
Bvoraprsoe® &, u0P0 L2 Bvorapso® & uTiEloon
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8.3.1 Descripcion del mosaico

La serie de carteles seleccionada en esta ocasion se compone de 8 originales autbnomos
que también presentan, como en el caso anterior, una misma estructura de composicion y conte-
nido. Tienen la particularidad, ademas, de que al unirlos convenientemente forman un Gnico car-
tel compuesto por las imagenes y textos de cada uno. Por tanto, no sélo cobra sentido analizarlos
en conjunto, sino verdadera necesidad, dado que la concepcion inicial partié precisamente de la
composicion global como si se tratara de un unico ejemplar. Por este motivo hemos denominado
“mosaico” a la pieza completa, por mas que las “teselas” tengan unidad en si mismas y puedan
presentarse individualmente sin perder sentido propio —lo cual no es el menor mérito del autor

del cartel, el conocido artista José Ramoén Sanchez—.

El formato de los carteles individuales es vertical, apto para las tradicionales “pegadas de
carteles” en paredes y muros de los diversos nicleos de poblacion. De hecho, esta fue la difusién
que se realizé con ellos, difusion que dejé para el anecdotario electoral algin simpatico sucedi-
do™. A diferencia del caso anterior, la distribucién de estos carteles se hizo a nivel nacional, en
todas las poblaciones en las que el PSOE presentaba candidaturas (practicamente la totalidad).

Fue una campana global sin variaciones locales, que este partido elaboré para las Elecciones Mu-

nicipales del 3 de abril de 1979.

Serfa muy prolijo —y probablemente innecesario— detallar todos y cada uno de los ele-
mentos que aparecen dibujados en estos carteles, por lo que vamos a describirlos formando con-
juntos homogéneos, en la conviccioén de que también de esta forma se desarrollé el proceso de su
disefio y plasmacion definitiva. Para facilitar el seguimiento de la descripcion, hemos identificado
los carteles del 1 al 8, realizando la numeracién primero de izquierda a derecha, y después de arri-

ba abajo, en el mismo sentido de la lectura.

Todos los carteles reservan una franja de fondo blanco de aproximadamente un 20% de la
dimensién del cartel para los tnicos textos no dibujados que aparecen: el eslogan (“Cambia tu
ciudad/ tu pueblo con los socialistas™ o la invitacion al voto (“VOTA PSOE™). Los cuatro primeros
presentan esta franja en la parte superior, mientras que los cuatro ultimos lo hacen en la inferior.
Esta diferencia se explica facilmente al ver el conjunto completo, con dos franjas blancas —con

textos y logotipos del partido— enmarcando la ilustracion arriba y abajo.

201 Los carteles no se distribufan de 8 en 8 para formar bloques completos —salvo alguna excepciéon que provocod
comprensibles reacciones de sorpresa y admiracion— sino individualmente. Cuentan que al pegar juntos en una
misma pared vatios ejemplares del tercer cartel del mosaico, el que muestra en primer término una catedral gotica
junto con otros edificios, el efecto era muy contradictorio para el espectador, porque a una serie de invitaciones a
votar al PSOE se unia la representacion grafica, continuada y respetuosa, de un edificio sagrado de tipo religioso, lo
cual no dejaba de resultar chocante para los posibles votantes.
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El texto incluido en cada franja blanca se encuentra enmarcado a izquierda y derecha por el
logotipo del partido, de modo que el conjunto ofrece 16 logotipos en total. Ese texto varfa en
tipografia segin consista en la invitacioén al voto (letra en mayuasculas con gruesa negrita, corpora-
tiva del partido) o en el eslogan de la campafa (letra también en mayusculas pero mucho mas fina
y de estilo elegante). Ademas, el “IVOT:A PSOE” ocupa una unica linea, mientras que el eslogan

se distribuye en tres: “CAMBIA”, “TU CIUDAD/PUEBLO CON”,y ‘.OS SOCLALISTAS”.

Son los carteles /1/, /3/ y /8/ los que incluyen la invitacién al voto (“IVOTA PSOE™), los
carteles /2/, /5/ y /6/ los que muestran el eslogan referido a la ciudad (“CAMBLA TU CIU-
DAD CON LOS SOCLALISTAS™), y /4/ y /8/ los que ofrecen ese mismo eslogan, pero con la
referencia al pueblo (“CAMBLA TU PUEBLO CON LOS SOCLALISTAS™).

El resto del espacio de los carteles esta integramente dedicado a un dibujo fragmentado en
8 partes iguales, en el que se representa una poblacién situada en la costa —aunque no en mar
abierto sino protegida en una entrada a modo de bahia—, sus alrededores naturales, y la actividad
ladica desplegada por un buen numero de sus ciudadanos en una zona verde ubicada junto a la

ciudad e integrada en el paisaje.

En los cuatro primeros carteles no se representan personas, sino las montafas que circun-
dan la ciudad, cubiertas por una abundante masa vegetal, algunas edificaciones dispersas, como
un castillo y alguna casa solariega, y el nucleo poblacional propiamente dicho, en el que estan
dibujados edificios representativos —un museo, una biblioteca, la catedral, un hospital, etc.—,
algunos de ellos con un rétulo indicativo en la fachada (‘“Iustituto Giner de los Rios”, “Clinica Pas-
teur”, “Biblioteca Piiblica”...). En el horizonte se vislumbran algunas industrias, un faro, un embar-
cadero, varios barcos y veleros, y un gran sol poniente que da el tono rosaceo al cielo, surcado
por estilizadas nubes blancas. En primer plano vemos varias gaviotas sobrevolar el conjunto, y

entre las montafas algunas carreteras y vehiculos, asi como edificios en construccion.

La muralla que parece rodear la ciudad, integrada perfectamente en el entorno, divide la
parte superior de la inferior, compuesta por los otros cuatro carteles en los que se desenvuelve la
vida ciudadana. Rodeado de un espeso bosque, se abre un espacio al aire libre en el que hay tra-
zados caminos y jardines, y en el que se desarrollan multitud de actividades de ocio: hay jovenes
practicando deporte (maraton, bicicleta, futbol...), nifios asistiendo a una funcién de guifiol (un
letrero aclara que la obra representada es de Garcia Lorca), familias paseando por el parque,
parejas leyendo en los bancos, un grupo musical actuando en directo, artistas con su portafolios
bajo el brazo, etc. También hay algunas personas trabajando en el arreglo de los jardines y de la
estatua erigida por “E/ pueblo a los artistas”, segin reza la inscripcion de la base. En paralelo a las

gaviotas de la parte superior, varias palomas sobrevuelan esta zona inferior.
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Si acotamos estos contenidos basicos por carteles, obtenemos la siguiente distribucion:
/1/: Montafia, gaviotas, castillo, casa solariega, muralla, carretera, vehiculo.

/2/: Fabricas, gaviotas, faro, barcos, puerto, edificios representativos.

/3/: Sol, gaviotas, horizonte, mar, catedral, edificios representativos, embarcadero.

/4/: Montafia, gaviotas, carretera, vehiculos, edificios representativos y en construccion.
/5/: Bosque, muralla, bicicletas, paseos, footing, futbol, juegos.

/6/: Bosque, muralla, estatua, trabajos de jardineria, jardin, footing.

/7/: Bosque, muralla, polideportivo, maratén, futbol, juegos.

/8/: Bosque, muralla, guifiol, paseos, grupo de musica, juegos.

Los espacios urbanos estan definidos fundamentalmente como espacios verdes, muy ver-
des, donde los ciudadanos disfrutan, se comunican, juegan, leen..Son grandes manchas verdes
donde se mueve la gente y se desarrolla la vida. En sintesis, una visiéon de la ciudad totalmente
distinta a la que se tiene entre semana, sobre todo por el buen entendimiento entre sus habitantes,
que reflejan cooperacion ciudadana en las tareas de conservar jardines y parques, y armonia en la

vida de diario y en el disfrute del ocio con aficiones culturales.

8.3.2 Hipotesis de referencia

La segunda hipétesis qued6 formulada del siguiente modo “/a propaganda politica ofrece en sus
contenidos aspectos de la sociedad inexistentes o minoritarios, configurando «mundos posibles»” (ver Apartado
3.4.2). La construccion teérica de referencia era la propuesta por Pericot sobre la presencia de
“mundos posibles”, imaginados, en la comunicacién politica electoral, y las categorias desarrolla-
das para la fase cuantitativa del analisis se centraron en el escenario de los carteles, su iconografia,
el plazo temporal de referencia y el enfoque del contenido. El objetivo era verificar la existencia
de esos mundos posibles desglosada en sus elementos constitutivos, y comprobar en qué medida

su difusién buscaba provocar un cambio en el mundo real.

El analisis cuantitativo muestra que los escenarios que aparecen en los carteles no resultan
un factor decisivo en la presentacion de mundos posibles, puesto que su evolucion se relaciona
mas con la mayor simplicidad en la composiciéon de los carteles y la eficacia comunicativa (junto
con la personalizacién de la politica) que con la hipétesis referida. Algo similar sucede con el pla-
zo temporal de referencia, mayoritariamente volcado en el futuro, por cuanto responde esencial-
mente a la propia dinamica de la promesa electoral o a la defensa de lo realizado estando en el
poder. Y el enfoque simbolico o pragmatico tendra peso especifico cuando atendamos a factores

propiamente ideoldgicos.
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Es la iconografia la que mas nos ilustra —nunca mejor dicho— sobre este aspecto, concre-
tamente el empleo de dibujos en los carteles. Vimos, por un lado, que los partidos de izquierda
utilizan este recurso en una proporcion de 3 a 1 frente a los partidos de derecha, y que en el pe-
riodo de la transicion mostraban dibujos mas de la cuarta parte de los carteles. Relacionando es-
tos datos con el hecho de que el dibujo es capaz de expresar (por inexistente) aquello que la foto-
graffa no puede reproducir, podemos deducir que la presencia de mundos posibles en los carteles

guarda relacion directa con el empleo de dibujos y la orientacion ideolégica del partido.

La elecciéon de este conjunto de carteles del PSOE viene dada por el hecho de que encaja
perfectamente en el planteamiento anterior, y nos servira para profundizar en su contenido.
Ademas, probablemente estemos delante del cartel de propaganda politica que mejor resume el
espiritu de la transicién politica en Espafia —pensamos que podria servir perfectamente como
simbolo de esa época—, al tiempo que constituye una de las piezas de mayor valor artistico de
todo el periodo estudiado, tanto por su ejecucion material como por la originalidad de su presen-

tacion.

8.3.3 Contexto sociopolitico

Las Elecciones Municipales de 1979 son las primeras de ambito local que se celebran en
nuestro pais después del régimen franquista. Si las grandes convocatorias de 1976, 1977, 1978 y
1979 (Reforma Politica, Elecciones Generales, Constituciéon y segundas Elecciones Generales)
habfan encauzado los grandes anhelos democraticos de la ciudadania, las primeras municipales
ponian en el punto de mira una realidad mas cercana y menos generalista, como eran los ayunta-
mientos, pero no por ello fue menor la expectacion que generaron. Por primera vez en mucho
tiempo, los cargos publicos municipales iban a ser elegidos democraticamente. Esta expectacion
—acompanada en casi todos los casos por fuertes dosis de idealismo— podria resumirse en un
cartel elaborado por el PCE en el que unicamente se lefa con enormes letras mayusculas blancas

sobre un fondo rojo: “POR FIN”, y en pequefo, “Ayuntamientos democriticos”.

La tendencia a considerar los comicios locales, autonémicos o europeos como un test vali-
do para calibrar las fuerzas de cada formacién politica de cara a la convocatoria para elegir miem-
bros del Congreso y del Senado también se cumpli6é aqui, pero de forma mucho mas matizada
que en ocasiones posteriores. Las circunstancias histéricas motivaron que las Elecciones Genera-
les se hubieran celebrado apenas un mes antes, lo cual hizo que disminuyera la atencién de la
opinion publica sobre este particular. Sin embargo, los grandes partidos si que procuraron afron-
tar estas elecciones como si de generales se trataran, y desplegaron una importante actividad de

comunicacion en la campana electoral.
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El PSOE habia obtenido el 1 de marzo casi 5 millones y medio de votos (un 30,40% de los
votos validos, 121 diputados), pero no tenia opcion de formar gobierno (UCD obtuvo el 34,84%,
pero 168 diputados, debido al sistema adoptado por nuestro pais para transformar los votos en
escaflos), por lo que traté de mejorar sus resultados para poder mostrarse ante la opinién publica

como una verdadera alternativa.

La estrategia de comunicacion que siguid, aparte de algunos carteles basados en la honradez
y la honestidad de los candidatos como los dedicados a Tierno Galvan en Madrid, fue la de fo-
mentar a nivel general la idea de cambio en el pueblo y en la ciudad, para lograr un bienestar que

no se percibia por la mayor parte de la poblacién™

. En aquel momento, y hablando en general,
eran escasos los equipamientos municipales de calidad, y los servicios prestados por los ayunta-
mientos a los contribuyentes se cenifan, fundamentalmente, a cubrir las necesidades basicas, con
un funcionamiento burocratico y alejado de las iniciativas ciudadanas. El PSOE traté de mostrar
como podrian ser los pueblos y ciudades de Espafa si se votaban las candidaturas socialistas,

ofreciendo un idilico panorama de felicidad y bienestar para todos en el barrio, el pueblo o la

comarca, como horizonte de su gestion.

En las campafias del resto de los partidos predominaba la imagen del o los candidatos con
algun elemento local en el fondo, pero algunos también emplearon el lenguaje de la vifieta y el
coémic para transmitir sus ideas. Por ejemplo, UCD mostré en sus carteles dibujos elementales,
casi primarios, de motivos municipales con los colores corporativos del partido; el PCE, por su
parte, elaboré una colecciéon de carteles en la que se veian reflejadas visualmente en lenguaje de
comic diversas situaciones vitales (en la escuela, en el hospital, jugando al fatbol...), representan-
do en el cartel principal, también con este lenguaje y de forma conjunta, una serie de actividades
realizadas por gente de la calle (unos completaban la palabra ayuntamiento, otros corrfan, otros
pintaban el titular, lefan la prensa, hablaban con un policia urbano, trafan una planta...). También

los ciudadanos del PCE colaboraban entre si para desarrollar una vida social armoénica.

Y aunque las Municipales de 1979 se celebraron en plena crisis econémica y con el terro-
rismo en auge, el mensaje del PSOE fue el que mas calé en la poblacién. Muchas de las aspira-
ciones que desperté entre los votantes se encauzaron a través de sus candidatos, y los resultados
le fueron muy favorables: gané en mas de 1.100 municipios de toda Espafia, y pasé a gobernar

muchas de las principales ciudades del pais. Era la primera vez que el PSOE apelaba a la idea de

202 Con la autonomia con la que siempre ha actuado, el PSC (Partit Socialista de Catalunya) desarroll6 una campafia
similar a la del PSOE en contenidos y planteamiento grafico, que llevaba como esléganes especificos “Una cintat per
ser viscuda” (“Una cindad para ser vivida™), “Un ajuntament ignal per cada carrer” (“Un Ayuntamiento igual para cada calle”) y
“Entra amb nosaltres a I'ajuntament”, y como eslogan genérico “E/ socialisme si que t¢ solucions™.
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cambio, y los buenos resultados hicieron que repitiera el planteamiento en las Elecciones Genera-

les de 1982, en las que obtuvo, como es sabido, aquella histérica mayoria absoluta.

8.3.4 Posicion de los carteles en el sistema de categorias

Igual que en la serie anterior, este mosaico de carteles refleja los items postmaterialistas
“Cindades y campos mds bonitos”y “Sociedad mdis bumana”, sin que se muestre ningin item materialista.
Aparecen muchas figuras de hombres, mujeres y familias, en un rol comin de ciudadanos, aun-
que la representacién mas abundante es la de una madre con su hijo/a. Todos los elementos del
ocio estan representados (deporte, cultura, descanso, diversion, participacion ciudadana, relacio-
nes sociales) pero el mas extendido es el descanso. Los escenarios son exteriores naturales en la
ciudad. No hay fotografias, sélo dibujos, el logotipo del partido y una gran metafora visual. El
plazo temporal de referencia es el futuro, y el enfoque del contenido es simbdlico (ideas). La per-
sonalizacién de los carteles es minima, puesto que no aparece ningin candidato, sélo personas
anonimas. El nucleo tematico son los principios ideolégicos, y contiene vocabulario tanto ideol6-
gico como relacionado con el cambio. Hay imperativos repetidos de accion (“cambia™) y ninguno
de reaccion o términos negativos. El impacto visual del eslogan es moderado, y el cociente de
palabras llenas y vacias se encuentra también dentro de la media. L.a direcciéon sobre el contenido

es favorable, y la forma de tratamiento al receptor del mensaje, el tuteo.

Si el caso anterior estaba compuesto por carteles muy realistas, nos encontramos ahora en
el otro extremo, carteles con un fuerte componente simbdlico e ideolégico, en los que puede
percibirse la presencia de una compleja metafora conceptual. Destacan por su factura visual y por
la exuberancia de contenido, y junto a la confianza solicitada para el partido y para la ideologia
que lo sustenta, ofrece el grado mas extremo de despersonalizacion de la campania, al estar ausen-

te completamente la figura del candidato.

Lo mas resefiable de estos carteles es el hecho de que representan un futuro que esta por
venir, y que ese futuro se encuentra indisociablemente unido tanto a los principios ideolégicos de
las personas que pertenecen al partido que promueve el cartel, como a la consiguiente labor de

gobierno municipal basada en esos principios.

El tuteo y el imperativo de accién propician una relacién muy directa con el receptor del
mensaje, el cual puede ser cualquier persona puesto que todos podemos decir “Mi ciudad...” o
“Mi pueblo. ..”. Adquiere especial relevancia la referencia al cambio, formulada como una orden al
emplear el tiempo imperativo, y el vocabulario ideologico, al fijar la condicion mediante la cual

ese cambio podra realizarse: “con los socialistas”.
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8.3.5 Lenguaje, figuras retéricas y referentes implicitos

a) Léxico empleado

En estos carteles encontramos dos proposiciones distintas: la primera de ellas esta formada
por dos palabras: el imperativo “I7oza” y las siglas del partido promotor del cartel “‘PSOE”. La
segunda se compone de seis palabras (“Cambia tu ciudad/ pueblo con los socialistas™), y constituye el
eslogan de los carteles; no consideramos una proposicion distinta la simple sustitucién del sustan-
tivo “Giudad” por “pueblo”, puesto que el sentido y la estructura es exactamente la misma en ambos

Casos.

La palabra “l"ofa” es la menos original del cartel. Ya explicamos que se encuentra presente
en la inmensa mayoria de los mensajes electorales, acompanando al nombre o iniciales de cada
formacion politica. Es un imperativo cuyo repetido uso lo ha banalizado, hasta el punto de haber
perdido la capacidad movilizadora que tuvo en los comienzos. Introduce el tuteo como forma de
tratamiento al receptor, y formalmente es un estimulo para la acciéon de ejercer el derecho al voto
en la direccién propuesta. Por su parte, las siglas “PSOE " identifican la formacién politica autora
del cartel, y su significado parece suficientemente conocido como para no necesitar su mencion
expresa.

La primera palabra del eslogan es “Cambia”. Se trata de otro verbo en tiempo imperativo en
segunda persona del singular, dirigido al ‘%" que lee el cartel. Es un verbo de accién con un fuer-
te componente movilizador y resonancias de futuro. Alude a dos realidades simultaneamente: la
actual, considerada implicitamente como no deseable, y la futura, resultado de la transformacién
propuesta por el emisor. Presupone una relaciéon de confianza entre él y el receptor, y deja abierta

la cuestion —que respondera el objeto directo— de “qué es lo que he de cambiar”.

El determinante posesivo ‘7" refuerza el tratamiento de tuteo al receptor y la relacién de
confianza al hablarle de algo suyo, propio, como es en este caso su ciudad o pueblo. Para com-
probar la importancia de este determinante, es suficiente sustituirlo por el articulo “%” —
ciudad— o “e/” —pueblo—; puede comprobarse que la frase pierde buena parte de la cercania
que inspira. Ademas, el emisor aprovecha para integrar al ciudadano en su poblacién: la ciudad o
el pueblo no son de otros, o de unos pocos: ‘es #uya/o”. Este matiz resulta especialmente relevan-
te en el contexto sociopolitico en el que se mueve el cartel, como hemos explicado mas arriba: es
la primera vez en mucho tiempo que los ciudadanos pueden considerar sus ciudades y pueblos

como algo verdaderamente propio, en lo que participan.

A continuacion viene el sustantivo “ciudad” o ‘pueblo”, que desempefia varias funciones. En

primer lugar, como objeto directo de la oracién, responde a la pregunta de qué es lo que hay que
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cambiar. Se trata de un referente poco abstracto y facilmente identificable por el receptor. Asi-
mismo, este sustantivo permite mencionar indirectamente el ambito electoral en el que se desen-
vuelve la campafia: las Elecciones Municipales. Por dltimo, la alusién al lugar de residencia —u
origen— del posible votante, aunque sea de un modo genérico, evoca en ¢l imagenes particulares
de la situaciéon de su pueblo o de su ciudad, que se veran contrastadas, como veremos, con la

ilustracién que muestra el cartel.

La conjuncién “n” introduce el complemento circunstancial (de instrumento) de la ora-
cion, el “edmo” ha de realizarse la acciéon propuesta por el verbo. Si el imperativo y el objeto direc-
to expresan el fin, el complemento circunstancial tiene razén de medio, indica el modo de alcan-
zar la meta. Por tanto, implicitamente estamos ante una condicién que ha de cumplirse para lo-
grar el objetivo que se persigue y que, al mismo tiempo, incide en su caracter instrumental. En un
segundo nivel de lectura, también puede entenderse que “con” es Gunto a”, es decir, en unién con

otros. Veremos que este significado, sin ser el principal, lo refuerza.

El articulo “/os” actualiza el segundo sustantivo de la frase — “Soczalistas™—, lo hace concreto
universal a la vez: “%odos” los socialistas (no “unos” cuantos) son los que pueden servir de medio
y
para cambiar tu ciudad o tu pueblo. Al hablar de las figuras retoricas, aludiremos a la elipsis que
parece existir en la frase con el sustantivo “andidatos”, sitnado entre “los”y “Socialistas”, por cuanto

en realidad no todos los socialistas pueden ser elegidos en estas elecciones.

El sustantivo ‘Secialistas” también tiene una gran riqueza de significado en el conjunto del
cartel. Primeramente, redunda en la identidad del mismo, puesto que la letra “S” de la siglas del
PSOE, suficientemente conocida, ya indica la procedencia de la comunicaciéon. Pero sobre todo,
aporta un importante componente ideolégico al poner el acento en la expresion que define la
doctrina politica y social en la que se basa este partido. Esta palabra acumula una tradiciéon cente-
naria en la teorfa y en la praxis historica de la izquierda politica, y sintetiza, por lo mismo, una

amplia gama de connotaciones filoséficas, ideologicas, emocionales, etc.

Ademas, es una mencion ideoldgica que se concreta en personas —comparese, por ejem-
plo, con la expresion alternativa “cambia tu cindad con el socialismo”™—, lo cual permite, por un lado,
una mejor identificaciéon de buena parte del publico objetivo (‘Yo soy socialista...”), y por otra,
humaniza la ideologia al centrar la posible acciéon de gobierno municipal en individuos concretos.
Si se verifica en el cartel algin grado en la escala de personalizacién de la comunicacion politica,

éste se produce con la inclusion de la palabra “socialistas”.

Ademas de la firma del autor del cartel en la esquina inferior izquierda (“José Ramin”),
hemos dejado para el final la mencién a los rétulos que aparecen en el dibujo general, indicadores

del edificio, monumento o actividad que estamos contemplando en cada caso. Propiamente no
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forman parte del texto escrito, pero algunos de ellos aportan ciertas connotaciones que nos pare-

cen importantes, motivo por el cual los traemos a colacion.

Los letreros e inscripciones citados son los siguientes: “Tustituto Giner de los Rios”, “Museo
Municipal”, “Biblioteca Priblica”, “Clinica Pasteur”, “Hospital Municipal”, “Casa de la Cultura”, “Garcia
Lorca”, “Hamlet”, “Polideportivo Olympia”, “XXV1II Maratin del Pusio y la Rosa”y “El pueblo a los artis-
tas”. Cultura, salud y deporte son las areas tematicas en las que se engloban estos textos, y merece

la pena detenernos un poco en sus particularidades.

El area cultural es la que abarca el mayor numero de ellos, 7. Cuatro son edificios (museo,
biblioteca, instituto y casa de la cultura), dos son los autores de las obras de guifiol que se estan
representando, y uno es la dedicatoria de una escultura a los artistas. Una posible interpretacion
es que existe una opcioén preferente hacia la cultura por parte del partido respecto a otras areas,
pero preferimos entender que la cultura es la tematica mas dificilmente “dibujable”, y necesita, por

tanto, de aclaraciones escritas para expresar de forma asequible su contenido.

No es lo menos importante la eleccion de los nombres propios que aparecen en estas ins-
cripciones (Giner de los Rios, Garcia Lorca, Pasteur, Hamle?), vinculados dos de ellos a la lite-
ratura universal, otro a la ciencia, y el cuarto al campo de la educaciéon. Como tampoco es casual
la eleccion de los adjetivos que acompafan a los edificios: “wunicipal”, en dos ocasiones, y “piibli-
¢ca”, en una. En todo caso, no existe una completa primacia de los aspectos ideolégicos en estas

menciones, sino sélo en cierto grado.

La salud es el area tematica a la que pertenecen dos edificios: la clinica y el hospital. Y el
deporte abarca un edificio, el polideportivo, y una pancarta que enarbolan dos ciclistas abriendo
paso a los corredores de la maratén. Si Ohympia es un nombre con connotaciones puramente de-
portivas, no podemos decir lo mismo de la denominacion de la prueba deportiva “..de/ pusio y la
rosa”, alusion claramente partidista, reforzada por la presencia del simbolo del partido socialista

dibujado también en la pancarta.

b) Construcciones gramaticales

Las dos frases presentes en el cartel comienzan con un verbo en tiempo imperativo, y las
dos indican con el objeto directo cual es el destino de la accion: PSOE en el caso de votar, y la
ciudad o el pueblo, en el caso de cambiar. Como la primera es un recurso expresivo muy comun,

vamos a analizar solamente la segunda.

La estructura completa del eslogan es verbo imperativo + objeto directo + complemento circunstancial
de modo. Se organiza, por tanto, mediante la secuencia fin-medios, o si se prefiere desde una perspec-

tiva de creatividad publicitaria, con el esquema problema-solucion. Carece de ambigiiedad semantica,
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y sigue un orden logico deductivo: de las multiples formas que existen para alcanzar el objetivo

propuesto, se indica una en concreto, considerada implicitamente como la mejor.

Esta estructura resulta facil de recordar para el receptor, y permite asociar en su mente los
tres conceptos vinculados en la frase: el cambio, la ciudad o el pueblo, y los socialistas. El eje que
los une es la relaciéon causa-efecto, de modo que la construccién inversa también se impone im-
plicitamente: “con los socialistas, tu ciudad cambia”. Y este doble juego es el que, a nuestro modo de
ver, explica el acierto del eslogan a la hora de llamar la atencién del destinatario del mensaje, gra-

barse en su memoria, y despertar su interés y deseo de llevarlo a cabo.

Ademas, se superpone otra interpretacion de la frase —a nuestro entender, secundaria—
en la que “Vos socialistas” podria sustituirse por “wosotros”, de modo que el complemento circunstan-
cial no fuera de instrumento sino de compania. El cambio de la ciudad o del pueblo se realizaria
junto a los socialistas, en unién con ellos, y eso reforzaria la sensacion de cercania psicolégica que

ofrece el cartel al receptor.

¢) Figuras retoricas

Entre el eslogan y la invitacion al voto podemos observar un paralelismo, al comenzar ambas
expresiones con un imperativo de acciéon conjugado en el mismo tiempo verbal. Y en el eslogan
podemos observar la presencia de una doble sinécdogue, en virtud de la cual se toman dos “todos”
por dos “partes”. En efecto, por un lado no se propone cambiar “%oda” la ciudad o el pueblo —
cosa imposible—, sino algunos aspectos de la vida ciudadana que el promotor del mensaje consi-
dera que se deben mejorar, y que aparecen reflejados sobre todo en el dibujo que acompaifia al
eslogan (aunque en este caso habria que decir, con mas propiedad, que el eslogan acompana al

dibujo, aunque solo sea por las dimensiones de ambos).

Por otro lado, tampoco ‘fodes” los socialistas estan implicados directamente en el cambio
de la gestion municipal, sino unos cuantos, concretamente los candidatos a ocupar los cargos de
cada ayuntamiento y que se presentan como tales a las elecciones. Se produce, por tanto, una
elipsis del sustantivo ‘candidatos”, que suponemos empleada conscientemente: eso permite no
recargar el eslogan, y también dejar abierto el abanico de posibilidades mediante las cuales un

socialista puede colaborar en el cambio propuesto.

d) Referentes implicitos

Una invitacion al cambio exige siempre aludir a la situacién actual que ha de cambiar. Esta
es la primera referencia implicita del cartel, el “mundo real” de las ciudades y pueblos de Espafia,

referencia que, por otra parte, implica también un juicio. Si se considera necesario el cambio, es
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porque lo presente no satisface, no es adecuado, no esta bien. Cada uno “rellena” de contenido
ese estado de cosas segun su propia percepcion, pero se siente estimulado a ello por el mensaje

del cartel: “Es verdad, en mi pueblo no hay pistas deportivas. ..”.

Este mundo real se deja a la libre interpretacion del receptor, y tiene la ductilidad suficiente
como para abarcar periodos de tiempo mas o menos largos, cualquier tamanio de poblacion, cual-
quier tipo de problemitica, etc. Esta capacidad inclusiva solo es eficaz en la medida en que la
realidad la avale —como fue el caso—, por lo que una percepciéon dudosa o poco extendida de lo

que se presupone que es un problema, desactivara la fuerza motivadora del impulso al cambio.

Otro referente lo constituyen el resto de candidaturas politicas que compiten con la del
PSOE en la obtencién de cargos municipales. Al exponer el contexto sociopolitico ya explicaba-
mos que estaba muy difundida la expectacion por la participacién en estos primeros comicios
municipales, por lo que el mensaje del cambio podia ser aprovechado también por otras fuerzas

politicas, las cuales emplearon asimismo recursos graficos similares.

Por este motivo, precisar “con los socialistas” resulta oportuno como orientacién y condensa-
ciéon de contenido, pero también remite al resto de alternativas que se dan cita en las urnas (con
los comunistas, con los liberales, con los independientes...), manteniendo ese matiz de personali-

zacion que hemos visto mas arriba, diverso de la expresion verbal directa de la ideologia.

Finalmente, la ausencia de valores materialistas se traduce en la inexistencia de rétulos en
los edificios que se refieran a aspectos econémicos (no hay tiendas ni centros comerciales), de
seguridad (no hay policia ni bomberos), e incluso politicos (sorprende que no aparezca el propio
edificio del ayuntamiento de la ciudad). El cartel los omite, y viene a darlos como por supuestos

(o superados).

8.3.6 Iconografia

Los carteles muestran el logotipo del partido promotor del cartel, sin siglas ni anadidos,
como una forma de identificacion del mismo, al tiempo que enmarcan a izquierda y a derecha el

eslogan y la invitacion al voto. Poco mas que afiadir en este punto.

Como resulta evidente, el gran protagonista del cartel es el dibujo, recurso grafico con un
grado de iconicidad variable, en funcién del realismo con el que el dibujante resuelva su tarea. En
nuestro caso, podriamos hablar de un grado medio-alto, puesto que resultan perfectamente reco-
nocibles todas las figuras y elementos dibujados, aunque con un estilo muy propio de estilizacién

de las siluetas y plasmaciéon del movimiento.
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Se trata de un Plano General Largo engafioso, debido a la capacidad de distorsion visual que
el dibujo permite realizar. Y resulta engafioso porque en los planos generales la figura humana
apenas es un pequeno borrén en el conjunto, y sin embargo, ante nuestros ojos se ofrece un for-
midable despliegue de personas claramente identificables. El artista ha sabido combinar la sensa-
cién de grandeza y amplitud que da el plano general, especialmente en la parte superior del cartel,
con la cercanfa del plano medio empleado en la parte inferior para mostrar a las personas, para
evitar los inconvenientes de ambos: la lejanfa psicoldgica del primero y la falta de perspectiva del

segundo.

La imagen es fotograficamente imposible —otro ejemplo: el sol poniente sélo adquiere ese
tamafio empleando un potente teleobjetivo, lente con la que no se pueden realizar planos genera-
les—, lo cual forma parte precisamente de su atractivo: abarca tanto lo grande como lo pequefio,
el conjunto de la poblacion y las espadas de unas marionetas de guifiol, la totalidad y el detalle.
Los dos momentos de sintesis y analisis se entrelazan simultaneamente conforme la vista recorre
las diversas partes del cartel, y esa sensaciéon optica se traducira, como veremos, en sensacion

psicologica.

LLa imagen logra alcanzar el nivel estético, afectando emocionalmente al receptor. El atrac-
tivo visual del dibujo se pone al servicio del atractivo humano de las situaciones que presenta, de
modo que no solamente connota un tipo de ciudad ideal en la que la convivencia es pacifica y el
bienestar generalizado, sino que llega a provocar la identificacién interna del destinatario del

mensaje, puesto que cualquier persona puede sentirse apelada por la bondad de lo que percibe.

Sin pretender agotar el analisis del dibujo, destacarfamos dos cualidades del mismo con re-
levancia semantica: en primer lugar, el empleo de un cromatismo alegre (y al calificarlo asi, ya le
estamos atribuyendo connotaciones psicologicas). Los tonos mayoritariamente son calidos y satu-
rados, con una amplia gama de matices del verde y del ocre, que permiten plasmar una atmoésfera

cercana y muy humana.

En segundo lugar, la presencia de una amplia variedad de formas y figuras. Encontramos ar-
boles, plantas, nubes, pajaros, coches, barcos, edificios, personas de muy diversa edad y condi-
ci6én, balones, instrumentos musicales, herramientas de trabajo, bicicletas, globos... El cartel no
cansa, entre otros motivos, porque no hay una repeticién mecanica de elementos, sino una cuida-

dosa disposicién de los mismos siguiendo criterios de diversidad y adecuacién al tono general.

De la tipografia de los textos resaltarfamos dos cosas: por un lado, el uso de una gruesa ne-
grita para la invitacioén al voto, que junto al color negro de la letra, convierte estas dos palabras en
uno de los centros de atencién del cartel, ayudado por el fondo blanco con el que contrasta pode-

rosamente. La legibilidad es maxima, y el impacto visual, medio-alto.
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Por otro lado, la distribucién en tres lineas del eslogan reafirma algunas de las reflexiones
que hemos realizado en el Apartado anterior, y que no es necesario repetir aqui: la palabra “cam-
bia” ocupa la primera linea en solitario, la segunda esta compuesta por las palabras ‘% ciu-
dad/ pueblo con”, y la tercera la forman las palabras “los socialistas”. Puede comprobarse cémo la
invitacion al cambio y la identidad ideolégica tienen especial importancia al repartir los vocablos
del eslogan en el espacio asignado, hasta el punto de romper la unidad del complemento circuns-

tancial dejando la conjuncién “eon” separada del resto.

8.3.7 Tépicos y estereotipos

Entendemos que este cartel también comparte, como el anterior, el tépico del “bienestar”
como creencia subyacente. Bienestar que, en este caso, todavia resulta mas claro que ha de ser
generalizado y estable, y que coincide también con el proceso de cambio de valores hacia el
postmaterialismo, dado que desaparecen de su fundamento los elementos mas tipicamente mate-

rialistas, como la seguridad o la economia.

A diferencia del cartel anterior, este bienestar no se basa en la realizacién de grandes in-
fraestructuras, por mas que se muestre alguna carretera, la construccion de viviendas o artisticos
edificios. El bienestar del que hablamos descansa sobre una practica extendida del deporte y, so-
bre todo, por una intensa actividad cultural. Los protagonistas de esta ciudad ideal no estan en
sus casas, sino realizando variadas actividades al aire libre, entre las que destacan las relacionadas
con los dos ambitos citados. El bienestar guarda relacion, por tanto, con la posibilidad de correr,
jugar, ir en bicicleta... y con la pintura, la escultura, la educacion, los libros, el teatro, la musica, la

poesia, etc.

Existen muchos estereotipos en el cartel, porque hay una gran variedad de situaciones y
personajes, incluso formas de mostrar los paisajes. Nos fijaremos solo en los que abarcan la glo-
balidad del mensaje, por considerar que ofrecen mejores opciones de analisis, y porque ejercen

una influencia directa en la comprension del conjunto.

Por un lado, encontramos el estereotipo del ‘Zempo libre”, es decir, el tiempo que no se de-
dica al trabajo o a la satisfaccion de las necesidades basicas (comer, dormir, desplazarse...). Este
tiempo libre adquiere en nuestra ciudad ideal la forma de actividades deportivas y culturales, asi
como de colaboraciéon ciudadana en tareas comunes como el cuidado de un jardin publico o el
parterre de una estatua. Este tiempo libre satisface plenamente a las personas que disfrutan de él
(todos se muestran sonrientes, o al menos con rostro sereno y descansado), y su propia expresion
relaciona la libertad auténtica con el tiempo de ocio (lo desliga, por ejemplo, del tiempo de traba-

jo que, por contraposicion, setria el ‘Fempo-esclavo™).
, por tr icion, seria el ‘% lavo’
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El otro estereotipo global también tiene que ver con la libertad, y es el de “azre /libre”. Todas
las actividades que se ven en el cartel se realizan en exteriores, ninguna en interiores. Y si el de-
porte lo exige con claridad, no parece tan obligado en la lectura o la musica. Si el anterior estereo-
tipo relaciona libertad y tiempo, éste vincula libertad y espacio. El lugar donde se desarrolla la
actividad es un exterior natural en la ciudad, y remite a la secular necesidad de “zonas verdes” en

las areas urbanizadas, tan poco impulsadas en la época de difusion del cartel.

8.3.8 Interaccion forma-contenido

La peculiar configuracion de este cartel ha motivado que varias de las ideas que podriamos
entroncar bajo este epigrafe hayan sido expuestas ya en los apartados anteriores. No obstante,
cabe plantear algunas reflexiones importantes en cuanto al efecto conjunto de los recursos icono-

graficos y léxicos.

Texto e imagenes mantienen entre si una funcién de relevo, siguiendo la terminologia de
Barthes, mediante la cual el uno complementa al otro formando una unidad psiquica. Esta rela-
cién es bidireccional: el receptor puede recorrer el texto y acudir a la imagen, y a continuacion
regresar nuevamente al texto para connotar mutuamente sus significados. Ambos se refuerzan
reorientando la percepcion: la imagen para expresar en qué consiste ese cambio, el texto para
aclarar con quién es posible ese cambio. Una vez mas, la relaciéon causa-efecto se nos muestra

como elemento estructurador de los elementos constitutivos del mensaje.

Otro esquema que nos parece eficaz en esta comunicacion es el de “wnidad en la variedad”. El
amplio despliegue de elementos mostrados en los carteles, incluso su propia autonomia frente al
mosaico general, hubiera podido facilmente dispersarse en un heterogéneo agregado de mensajes
dotados de una relativa eficacia. Sin embargo, varios factores aseguran el sentido de unidad y faci-
litan la fuerza expresiva del conjunto: la configuraciéon en mosaico, el efecto “marco” de las fran-
jas dedicadas a los textos, el estilo uniforme del dibujante en toda la ilustracién, la coherencia de
todas las representaciones con la idea que se desea transmitir, y la ausencia de elementos discor-

dantes o chocantes con esa misma idea.

Cercanfa y perspectiva, diversidad y comunidad, tiempo libre y aire libre, meta y camino.
Estos pares de elementos pueden sintetizar las paradojas que ofrece este cartel, capaz de armoni-
zar en una Unica propuesta comunicativa términos no necesariamente vinculados en su significa-
do, algunos incluso netamente contrapuestos. Para lograrlo, el partido promotor se ha valido de
las posibilidades graficas que ofrece el dibujo, de la expresividad de un eslogan bien construido, y

de la adecuacion de las imagenes dibujadas al sentido general de la comunicacion.
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8.3.9 Conclusion

Este cartel del PSOE, en sintesis, ofrece el término final del itinerario que lleva del mundo
real vivido por los votantes en sus municipios al “mundo posible” propuesto por este partido en
el supuesto de que sus candidatos ganen las elecciones. La descripcion de ese mundo posible no
puede ser mas completa y detallada, empleando para ello una de las formas mas eficaces de repre-

sentacion ideal, el dibujo.

Ese mundo posible adquiere un tono verdaderamente extremo de “ideal”, porque en él no
existe el mal. Es una gran metafora visual en la que no hay suciedad, no hay violencia, no hay
tristeza, no hay cansancio, no hay egoismo... Por el contrario, todo esta limpio, en paz, con ale-
gria, en colaboracién desinteresada... No en balde este cartel ha llamado la atencion de algunos

comentadores, que vieron en él aspectos todavia mas profundos de los que hemos expuesto aqui.

Por ejemplo, Marti y Marti (1978:115) describen este ‘paraiso aqui en la tierra” como una
presencia extendida de la funcién fatica en los mensajes del PSOE, y sin disimular su admiracion,
escriben —también refiriéndose a otros carteles de similar factura—: “I7tulares en grandes caracteres,
compaginacion muy aireada y sobre todo adernada con ilustracion de tipo naif, estilo pop’, con colores frescos y
alegres, que suscitan buen bumor. El programa y sus dibujos nos prometen un mundo color de rosa, en el que los
trabajadores rebosan salud y felicidad, no existe la vejez, el cielo esta siempre azul, y hay muchos darboles, de un
verde tierno y primaveral, que crecen por todas partes... Un mundo de amor, nos revela la rosa que se brinda en la
tapa del folleto; un mundo de armonia nos manifiesta el arco iris; un mundo de paz y de libertad nos susurran las

palomas alzando el vuelo. ;Seri la sociedad socialista?”.

Huici por su parte afirma que, aunque el pensamiento mitico se suele identificar con la de-
recha politica, por su tendencia a la conservacién y resguardo de las tradiciones, “fambién la ig-
quierda se ha valido de él (a veces a su pesar y contra sus manifestaciones conscientes) para extender sus ideas y
movilizar a sus adeptos” (1996:187). Concretamente, explica como el marxismo esta inspirado por
impulsos irracionales e imagenes arquetipicas basadas en el mito del Reino al hablar de la dltima
fase de la evolucioén social, en la que introduce una futura Edad de Oro sin clases ni conflictos.

Evolucion que refleja el propio himno “La Internacional” coando habla de “/a lucha final”.

Esta impresion que ofrece el cartel de ser un ‘paraiso aqui en la tierra” queda confirmada al
comparar estas ilustraciones con las que acompanan las diversas publicaciones de los Testgos de
Jebovd, con las que guardan un sorprendente parecido. En efecto, en las portadas de su revista
Atalaya suelen aparecer dibujos realistas con bosques y jardines idilicos en los que hombres, mu-
jeres y nifios viven en armonia entre si, sonrientes y felices. Y eso es asi porque entre las creencias

de este grupo religioso se encuentra la interpretacion literal de un texto del Apocalipsis en el que se
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habla de un futuro milenio de prosperidad en el que “Dios enjugari las lagrimas de sus ojos, y la muerte

no excistird mas, ni babrd duelo, ni gritos, ni trabajo, porque todo esto es ya pasado” (Apoc. 21, 4).

Toda una cosmovision filoséfica, por tanto, se encuentra latente en estas ilustraciones, pero
su analisis nos alejarfa de nuestros propositos. En este punto basta verificar que el cartel impulsa
decisivamente el cambio —y no solo el politico— mediante el procedimiento de presentar un
mundo posible muy diferente del real y, por supuesto, mucho mas atractivo. Y que induce dina-
micas de cambio social a base de plantear un horizonte ideal fuertemente motivador, y una dire-
cta invitacion a transformar la vida ciudadana en comun. De hecho, el conjunto de los carteles

podria resumirse en la palabra que encabeza el eslogan principal: “cambia”.

8.4 “e por que non unbha muller?”

e por que non
unha muller?

www.votayvolanda.com

8.4.1 Descripcion del cartel

En esta ocasion la eleccion de la unidad de analisis recae sobre un unico original, cuyo par-
tido promotor fue la federacion gallega de la coalicion Izguierda Unida, denominada Esquerda Uni-
da. Este cartel formaba parte de la campafa electoral de EU para las Elecciones Autonémicas de
Galicia, celebradas el 19 de junio de 2005, y se difundié tanto en la forma tradicional como a tra-

vés de diversos banners en internet.
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El fondo del cartel es una mancha continuada de rojo intenso en la que no hay ninguna tex-
tura o variacion de tonalidad. Sobre este fondo se dibuja en la parte superior la silueta en color
gris de tres cabezas, silueta que abarca todo el cartel de izquierda a derecha y que tiene un ligero

efecto de relieve.

En la parte izquierda, y por encima del fondo y de la silueta, aparece en idioma gallego el
eslogan principal del cartel: “e por que non unha muller?” (“y por qué no una mujer”). Las letras son mi-
nuasculas de color blanco, excepto la palabra “wuller” cuyas letras son de color azul. Por debajo del
eslogan, y en el mismo tipo de letra y color pero con el tamafo mas pequefio, se muestra la direc-
ciéon de una pagina web: “www.votayolanda.com”. Esta direccién esta subrayada con varias lineas
superpuestas, del mismo color azul que la palabra “wuller”, que imitan un trazo realizado a mano
aunque uniforme. De la parte izquierda del subrayado parte otra linea del mismo color y grosor,

también trazada con gesto decidido, que termina en una punta de flecha.

Debajo, un rectangulo blanco con las esquinas redondeadas incluye en su interior la palabra
“vota” escrita en minusculas y con color rojo (v a la cual sefiala directamente la flecha), y el logoti-
po de la formacion politica que promueve el cartel con la denominacién en castellano (“igquierda
unida”) y en gallego (“esquerda unida”), separadas por una delgada linea gris y anadidas en la parte

inferior.

En la parte derecha del cartel, con el torso ligeramente ladeado hacia la parte izquierda,
aparece la fotografia de la candidata del partido a la Presidencia de la Xunta de Galicia, Yolanda
Diaz. La figura esta silueteada, de forma que no se incluye el escenario en el que se encuentra,
sino que directamente se superpone al fondo antes descrito. Ella esta sentada, con las piernas
cruzadas, y sonrie mirando a la camara mientras une sus manos, y el brazo izquierdo queda apo-
yado en una pierna. Viste pantalén negro y camiseta de manga corta del mismo color, y se toca

con varios colgantes, una pulsera y un anillo, todos ellos de disefio juvenil.

8.4.2 Hipotesis de referencia

ILa tercera hipétesis indicaba que “Va ideologia explica la tendencia a promover el cambio por parte de
la propaganda politica, asi como los intentos de impedir ese cambio” (ver Apartado 3.4.2). La premisa de la
que partiamos era que las convicciones basicas que fundamentan la orientacién ideolégica de un
partido politico condicionan los contenidos de las comunicaciones que emita al exterior. Por tan-
to, la ideologia deberfa quedar reflejada en la propia configuracion de los mensajes, y en concreto,
en aquellos aspectos que implicaran fomento o retraso del cambio social. Apuntamos la idea de
que los partidos de izquierda eran mas proclives a promover el cambio que los partidos de dere-

cha y a la inversa, y que estas tendencias se acentuarian en los extremos de la escala.
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Para medir este aspecto introdujimos en el sistema de categorfas el grado de personaliza-
cion del cartel, el nicleo tematico al que hacia referencia, y el vocabulario de tipo ideolégico que
incluia en sus textos. Sin embargo, ha sido la variable independiente “ee ideoligico del partide” la que

mas informacién relevante nos ha aportado al cruzarla con el resto de las variables dependientes.

El analisis cuantitativo no ha ofrecido dudas al respecto: los desvios mas significativos en la
gran mayoria de las categorias se producen cuando la variable de referencia es el eje ideolégico
del partido. Tendremos ocasion, en el Capitulo siguiente, de ofrecer una vision integrada de estos
hallazgos, pero podemos adelantar que los partidos de izquierda muestran casi siempre una ma-
yor tendencia a incluir en sus carteles elementos que fomentan el cambio social que los partidos
de derecha. Y precisamente por este motivo nos parece oportuno aplicar la metodologia cualitati-

va a este cartel de EU.

8.4.3 Contexto sociopolitico

Las Elecciones al Parlamento gallego de 2005 tenfan como teléon de fondo la expectacion
generada en la opinién publica por la posibilidad de acabar con 16 afios de ininterrumpido go-
bierno de Manuel Fraga, y por consiguiente, del PP. Los sondeos avalaban la tesis de un cambio
de escenario, y los tres contendientes principales se emplearon a fondo durante la campafa, Fra-
ga para tratar de mantener el cargo, y Pérez Tourifio (del PSAG) y Quintana (del BNG) por
arrebatarselo. Este horizonte electoral eclipsé otros aspectos de la campana, que practicamente

tuvo como punto de mira mediatico el posible cambio de color del ejecutivo autonémico.

Las encuestas otorgaban a EU un papel secundario en la campafia, puesto que la intencion
de voto era muy reducida en comparaciéon con las otras tres fuerzas politicas. No obstante, sus
candidatos tuvieron una importante presencia en los medios, y los materiales de campafia fueron
difundidos con cierta amplitud. Ademas, EU abanderaba a una mujer como candidata a la Presi-
dencia de la Xunta, Yolanda Diaz, lo cual suponia una novedad tanto en su propia historia como

en la de las convocatorias electorales gallegas y aun nacionales.

La sociedad gallega siempre ha mantenido algunas peculiaridades diferenciales respecto del
conjunto nacional, no solo propiciadas por el idioma, sino también por el propio caracter de sus
gentes, el mayor indice de poblacién dedicada al sector primario (sobre todo pesca y agricultura),
y la evolucion de su estructura familiar, con tipos de hogares en los que conviven mas generacio-
nes que la media nacional. Estos rasgos se han querido resumir en el calificativo de “#adicional”
aplicado a esta sociedad, y aunque este epiteto nos parece demasiado impreciso, enmascarador
incluso de realidades muy diversas, puede bastar en este contexto para ofrecer la vision de con-

junto que nos interesa.
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En este marco politico y social EU desarrollé una campana basada en dos pilares comuni-
cativos: el primero, el caracter netamente de izquierdas de la coalicion, resumido en uno de los
esloganes de la campafa: “esquerda unida, a esquerda galega. o 19X, entramos pola esquerda” (“igquierda
unida, la izquierda gallega. el 19 de junio entramos por la izquierda”). El otro, la novedad y el reto de
proponer a una mujer como candidata, sintetizado en el otro eslogan utilizado por la coalicién, y
objeto precisamente de nuestro analisis: “e por que non unba muller?”. Se trataba de afrontar, por un
lado, 1a coyuntura politica de las elecciones, afirmandose frente al electorado como la opcién pura
de izquierdas que EU representaba frente a otras alternativas, y por otro, el contexto social, en el
que la candidatura de una mujer podia ser mirada con recelo o desconfianza por parte de los vo-

tantes.

Los resultados no fueron muy alentadores para la coalicién, dado que obtuvo solamente el
0,8% de los votos validos (unas 12.000 papeletas). Aunque esta cifra la consolidé como cuarta
fuerza politica en Galicia, su peso especifico sobre el conjunto fue ciertamente escaso, y sus res-
ponsables reconocieron que esperaban haber obtenido mayor respaldo popular a su programa de

gobierno y a su candidata.

8.4.4 Posicion del cartel en el sistema de categorias

El dnico {tem de la escala de materialismo-postmaterialismo que podemos entrever en el
cartel es el de “Ideas antes que dinero”, puesto que la base del mensaje no es la accién de gobierno
sino la defensa de la capacidad femenina para asumirlo. La mujer aparece representada en su rol
de candidata, y no el hombre (seria discutible si las siluetas del fondo habria que considerarlas
como representacion de varones; hemos optado por no hacerlo, habida cuenta de que, en una
primera lectura del cartel, no son reconocibles claramente como tales). No se muestra ni el ocio,
ni el trabajo ni la familia, y el escenario del fondo es liso. Iconograficamente hay fotografia, dibu-
jo, logotipo y metafora visual. El contenido se refiere al futuro, con un enfoque simbdlico (ideas)
basado en la personalidad de la candidata, la cual aparece sola en el cartel. Hay vocabulario ideo-
logico y de cambio, no se incluyen verbos, el impacto visual del eslogan es medio-bajo y el co-
ciente de palabras llenas y vacias, un poco inferior a la media. La forma de tratamiento al receptor
es impersonal, y existe una palabra negativa. Finalmente, la direccién sobre el contenido es favo-

rable al mismo.

Vemos pues que la ideologia, el cambio y la candidata forman la triada en la que se basa el
contenido del cartel. Aunque la palabra “mujer” a priori no puede considerarse de tipo “ideologi-
co”, en este caso si que la hemos tratado como tal, pues entendemos que late en la pregunta for-

mulada en el cartel un importante componente de feminismo, inspirador del mensaje. El cambio
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queda plasmado en la expresion “ipor qué nor”, figura retérica que analizaremos mas abajo, y
que no espera contestacion sino accion. Por ultimo, la candidata constituye el término del itinera-
rio propuesto por el cartel, puesto que encarna (y se muestra como tal) la opciéon de elegir a una

mujer como Presidenta de la Xunta.

El hecho de que el enfoque sea simbdlico y que su contenido se oriente al futuro, asi como
la alternativa de cambio que propone junto al tratamiento impersonal, inducen a pensar que nos
encontramos ante un cartel “programatico”, en el que la personalidad de la candidata se pone al
servicio de una forma distinta de entender la politica, propugnada por el partido promotor del

cartel.

8.4.5 Lenguaje, figuras retéricas y referentes implicitos

a) Léxico empleado

En el cartel encontramos tres bloques de texto: un eslogan, la direcciéon de un web, y una
invitacion al voto. Ya hemos visto que ésta ultima resulta recurrente en la cartelerfa electoral, por
lo que tampoco vamos a dedicarle especial atencién. El unico matiz que podriamos apuntar es
que la denominacién del partido es bilingtie (castellano y gallego), mientras que el resto del cartel
muestra todos los textos en gallego. Quiza es una manera de hacer mas presente, para que no se
omita su identificacion, la coalicién nacional en la que el partido se encuadra, hecho que se con-
firma cuando comprobamos que el logotipo del partido es el formado por las siglas “i”, es decir,

Izquierda Unida.

({2

La conjuncién “e” (“9”) suele cumplir una funcién coordinativa entre oraciones o palabras,
pero en este caso lo que parece enlazar es la propuesta que viene a continuaciéon con el debate
politico de la campafia. Es un modo de introducir el mensaje en medio del resto de los que circu-

lan en la opinién publica, al tiempo que orienta la atencién hacia la tematica elegida.

“6Por qué?” es una locuciéon pronominal de tipo interrogativo. Se trata de una expresiéon que
busca conocer la causa o las causas de algo, el motivo por el que determinado hecho se ha produ-
cido o no lo ha hecho. Se ha comentado en alguna ocasiéon que es la pregunta por antonomasia, y
por lo tanto, la mas profunda. Implica al receptor de la misma, que de algin modo se ve impelido
a dar una respuesta o a buscarla si no la conoce, y expresa el afan natural de conocimiento que

late en el ser humano ante la percepcion de las cosas que le rodean.

“Non” (“no”) es un adverbio de negacién, también por antonomasia. Sin embargo, incluido
en la frase que analizamos, pierde esta funcién para referirse al conjunto de argumentos o actitu-

des que son contrarios a la propuesta del mensaje. Es decir, es necesario un “no” previo para
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poder formular éste: “gpor qué dices que no?”. Las palabras negativas son arriesgadas en comunica-
cién, porque no suelen resultar motivadoras para la accion. No obstante, entendemos que en este

caso ese sentido negativo queda minimizado en el conjunto de la propuesta.

El articulo indeterminado en femenino singular “wnba” (“una”), a pesar de su brevedad,
condensa a nuestro modo de ver un importante componente ideolégico. Quiza pueda entenderse
esta afirmaciéon considerando otras alternativas al texto original: hubiera sido muy distinto que el
cartel dijera y por qué no esta mujer”, y por qué no la mujer”, o “y por qué no alguna mujer”. la indeter-

o . e o « . .
minacion que introduce la palabra “una” es sinébnimo de una valia universal: “una mujer, cualquier
mujer”’. Lo importante no es que sea ésta o aquélla, o que haya alguna que valga: la clave es que

una mujer puede perfectamente ocupar el cargo para el que se han convocado las elecciones.

El sustantivo “wuller” (“mujer”) condensa la vertiente humana del planteamiento del mensa-
je, sefialando la condicién femenina como el atributo relevante a la hora de valorar las capacida-
des de la candidata. Esta especificidad, que podria subrayarse con otros condicionantes o roles
sociales (“3y por qué no un negro?”, “3y por qué no un obrero?”...), constituye el eje mismo de la comu-
nicacion, y viene a ser como el resumen del cartel, sintetizado en una sola palabra. Esta impresion

se reforzara cuando examinemos la propia tipografia del eslogan.

El signo de interrogacion (en gallego, solo al final de la frase) indica que la oracién es una
pregunta, lo cual no suele ser habitual en la carteleria electoral. En efecto, son muy escasos los
carteles en los que el eslogan se formula en forma de interrogacion, quiza porque los partidos
consideran que es un modo de transmitir las propias dudas, y desconfian de que ese planteamien-
to encuentre aceptacion o sea motivador para el votante potencial. Por tanto, desde el punto de
vista de la comunicacién electoral, una pregunta es una propuesta audaz, y el analisis de la figura

retorica subyacente permitira comprender los motivos que EU pudo tener para emplearla.

De la direccion electronica que aparece después obviamos las letras obligadas (“www.” y
“com”) y atendemos al nombre de la web: “votayolanda”. Aunque se presenta como un Gnico voca-
blo por exigencias técnicas, consta del imperativo “poza” y del nombre propio de la candidata.
Vuelve a repetirse en el cartel la invitacion al voto, en este caso a través del titulo de la web creada
para la campafia, y se personaliza esta invitacioén incluyendo no la denominacion o las iniciales del
partido sino el nombre de “Yolanda”. Esta opciéon cumple dos funciones: por un lado, hace mas
cercana la candidatura de EU al electorado, y por otro, difunde entre los votantes la identidad de
Yolanda Diaz, relativamente desconocida para el gran publico puesto que era la primera vez que

se presentaba a cargos de ambito autonémico.

Ademas, el hecho de incluir una web en un cartel electoral implica abrir una conexién a

otro lugar de comunicacion, y el mero hecho de indicarlo ya transmite al receptor la idea de que
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sobre lo que dice el cartel “hay mucho mas”. Esta nueva funcién de los carteles electorales, la de
remitir al receptor a otros canales como internet, es relativamente reciente en nuestro pais, y ex-
presa las transformaciones que la propaganda politica experimenta con la difusion de las nuevas

tecnologias de la informacion.

b) Construccion gramatical y figura retorica

Dejando aparte la invitaciéon formal al voto, el analisis del eslogan revela como factor mas
importante la ausencia de verbo. Y puesto que si existe objeto directo (“wna mujer”), lo que se
produce es una elipsis verbal, que el receptor ha de completar a su criterio. ¢Cual es la accion
cuyo término lo constituye una mujer? Es evidente, por el contexto de la comunicacién —una
campafia electoral— que esa accion es el voto, pero aqui debemos remitirnos al estudio que sigue
de los referentes implicitos del cartel, en el que observaremos como la expresion ‘gY por gué no
[votas a] una mujer?” explica menos el sentido del mensaje que la alternativa 3Y por qué no [va a ser

Presidenta de la Xunta] una mujer?”.

El orden de la frase coloca en primer lugar las resistencias a la propuesta del mensaje, y en
segundo lugar, el motivo de esas resistencias. Este orden efecto-causa estructura la oracion, y
pone el acento en la consideracion de los motivos por los que puede negarse el voto a una mujer.
Ademas, la linea melédica de la pronunciacion resulta mas fluida que la opcién inversa (“Y una

mujer, jpor qué no?”), y la entonacion condensada en el “por gué”, mas impactante para el receptor.

Este eslogan emplea la figura de la “pregunta retérica”, en la que el emisor no inquiere para
obtener una contestacion, para ampliar su conocimiento de aquello sobre lo que interroga, sino
para potenciar el efecto expresivo de la frase, porque esa contestacion esta ya implicita. Esta figu-
ra combina la negacién con la afirmacion, a fin de dar fuerza a una de las dos. En el caso del car-
tel que nos ocupa, el emisor sabe que no hay motivos para que una mujer no sea Presidenta de la

Xunta —o si se prefiere, para no votar a una mujer—. Y al preguntarlo, lo afirma.

Ademas, pone al receptor reticente en la embarazosa situaciéon de exponer esos motivos —
al fin y al cabo, se le estan demandando—, lo cual consolida la posicion del que afirma que no
son razonables. Se trata de una afirmacién de principios “disfrazada” de apelacién, que toma
fuerza de caracteristica en el cartel y en la estrategia general de comunicacion en la que aquél se

enmarca.

¢) Referentes implicitos

El gran conjunto de referentes implicitos del cartel se aglutina en torno a las posiciones

teéricas y practicas del machismo. De hecho, el machismo es el gran “otro” del cartel —
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recordemos lo expuesto al hablar del marco sociopolitico—, el “enemigo” a batir. La pregunta
retorica adopta forma de reto, porque sabe que se enfrenta a actitudes arraigadas, y trasciende la
campana electoral en la que se inserta: puede ser empleada con independencia de la candidatura

concreta a la que sirve.

Este “mas alla” del eslogan explica su importancia ideoldgica, y su caracter de desafio remi-
te a las dinamicas —mas bien “estaticas”— de cambio con las que se enfrenta. Hay un “algo” ahi
fuera que esta impidiendo la incorporacién de la mujer, de una mujer, a la maxima responsabili-

dad politica de la comunidad auténoma. Y a ese “algo” le pedimos explicaciones.

Junto a este referente general, podemos encontrar otro especifico de la convocatoria electo-
ral en la que nos movemos, que traemos aqui a colacién por coherencia con la argumentacion
que estamos desarrollando, aunque estrictamente no se derive de los textos presentes en el cartel.
Nos referimos a las siluetas que estan en el fondo del cartel, y que simulan tres cabezas de perso-
nas, probablemente hombres. No es dificil advertir que se trata de una representacion de los tres
candidatos mas importantes de la campafa: el del PP (Fraga), el del PSdG (Pérez Tourifio) y el
del BNG (Quintana). No se les reconoce ni se les cita, pero la coincidencia en el nimero y en el
hecho de ser hombres justifica esta interpretacion. Ademas de que no hay motivos para no votar
a una mujer, tampoco los hay para que no llegue a ser Presidenta de la Xunta, cosa que no se dis-

cute en el caso de los tres hombres-candidatos, telon de fondo del mensaje.

La ausencia de cualquier otro tipo de tematica en el cartel —coherente por otra parte con el
principio de economia en la comunicaciéon para lograr eficacia—, subraya la importancia que el
partido promotor desea otorgar a esta cuestion, a la que concede mayor valor que a otras como

podrian ser el cambio politico o el fomento de infraestructuras.

8.4.6 Iconografia

El cartel muestra una notable variedad iconografica, y es capaz de combinarla en un con-
junto bastante equilibrado. En primer lugar, y como es habitual, destaca poderosamente la foto-
graffa de la candidata, ubicada a la derecha del cartel y ocupando practicamente toda su vertical.
El grado de iconicidad es alto, pues reproduce sin distorsion el original. El encuadre se realiza a la
altura de los ojos y en Plano Medio 1.argo, lo cual coloca al receptor de igual a igual, y a una distan-
cia psicologica adecuada. La figura es bicromatica, pues solamente aparece el color negro (vestua-
rio, cabello y sombras) y el tono de la carne (cara, cuello, brazos y manos). Y aunque el negro
pueda ser un tono de moda y genere un buen contraste con el fondo rojo, no se asocia a senti-

mientos optimistas o entrafiables, lo cual aporta cierta dureza psicolégica al conjunto.
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Por otro lado, a pesar de que ella sonrie con simpatia, la percepciéon del rostro induce a
cierta confusion: no se le ven los ojos y falta en las pupilas el brillo captor de la mirada, que tanta
importancia tiene para dar una impresion positiva. La postura corporal sugiere serenidad e infor-
malidad, y la illuminacién genera algunas sombras poco atractivas. La imagen se mueve tanto en el
nivel denotativo como en el connotativo, y éste a dos niveles: como simbolo del partido por el

que se presenta a las elecciones, y como simbolo de la mujer que se presenta a unas elecciones.

Del fondo rojo solo cabe citar su homogeneidad, y el hecho de que soporta la silueta de las
tres cabezas, cuyo grado de iconicidad es el mas bajo del cartel. Entraria en la categoria de “dibu-
jo”, aunque puede estar realizado a partir de una fotografia. Sugiere la presencia de tres hombres,
a los que se “castiga” relegandolos al fondo, sin color ni contenido ni identidad, y no se convierte

en centro de atencion primario porque el trazo es fino y de color gris oscuro.

El mayor tamafio de letra esta en el eslogan, que se superpone a las dos cabezas de la iz-
quierda y se distribuye en dos lineas. La primera dice ‘e por gue non”, y la segunda “unba muller?”.
Esta division respeta la gramatica de la frase, y ayuda a distinguir el contenido especifico que cada
una de las partes incluye. Las letras son de color blanco, lo que las hace muy legibles sobre el
fondo rojo, excepto el vocablo “wuller”, que es de color azul. Este cambio, por contraste, atrae la

atencion de la mirada sobre la palabra “mujer”, y la diferencia cualitativamente del resto.

La direccion de la web adopta un tamano de letra aproximadamente la mitad que el del es-
logan, y es del mismo tipo y color. De izquierda a derecha se extiende en el mismo ancho que el
eslogan, y como se encuentra inmediatamente debajo, entre ambos forman un rectangulo de tex-

to que proporciona sentido unitario a sus contenidos.

Unas lineas finas dibujadas de color azul, que recuerdan el color de la bandera de Galicia,
subrayan la direccién de la web. El color es el mismo que la palabra “wzller”, y su funcién consiste
en invitar al receptor a entrar en esa pagina para ampliar la informaciéon que, de forma sintética, le
proporciona el cartel. Otra linea azul del mismo grosor conecta el subrayado con la invitacion al
voto que se ubica debajo, y termina en una punta de flecha que sefiala el “pozz”, con una ligera
orientacion hacia arriba, sugiriendo avance, despegue. La conexién fisica es conexion conceptual,

lo que equivale a decir, con unos simples trazos, que votar a Yolanda es votar a Esquerda Unida.

Finalmente, el rectangulo blanco que abarca la invitacion al voto y el logotipo atrae también
la direcciéon de la mirada (que recorre ciclicamente la triada rostro de la candidata-eslogan-

logotipo), y tiene sentido de “firma’ del cartel, al tiempo que garantiza su correcta identificacion.

8.4.7 Topicos y estereotipos
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La creencia que puede estar detras de la elaboracion de este cartel podria expresarse con la
palabra “eapacidad”. Consiste en la idea de que una persona que opte por alcanzar un cargo publi-
co debe poseer las cualidades y talentos suficientes como para desempefiar su funcién con garan-
tias, porque se entiende que la responsabilidad que acarrea ese desempefio tiene un importante
grado de dificultad. Las decisiones de gobierno tomadas por los representantes politicos repercu-
ten decisivamente en la vida de los ciudadanos, y no pueden tomarse sin tener conocimiento y

capacidad para ello.

LLa idea de “capacidad” es uno de los componentes que explica las actitudes de confianza o
desconfianza que los candidatos generan en los votantes (el otro es la “honestidad”), y no solo se
aplica a los individuos particulares, sino también a las organizaciones partidistas. Resulta espe-
cialmente critica para los partidos que nunca han alcanzado el poder, y esta en la base de las dife-
rencias que se producen en los sondeos entre la valoracién personal positiva que a los encuesta-

dos les merece determinado candidato, y el hecho de que no tengan intencién de votarle.

La “capacidad” que esta puesta en entredicho en el cartel de EU es la de la mujer, y su de-
fensa, la clave interpretativa del mismo. Lo especifico del caso es que no se trata de una capacidad
“personal” o “corporativa”, es decir, del candidato o del partido, sino una capacidad “sectorial”,
si se nos permite hablar asi. Podria tratarse de la capacidad de gobernar de los trabajadores ma-

nuales o de los parapléjicos, pero aqui la que esta en liza es la de las mujeres.

En lo que se refiere a los estereotipos, encontramos fundamentalmente dos, contrapuestos
e irreconciliables: la mujer no sirve para ocupar cargos publicos, y la mujer esta perfectamente
capacitada para asumir responsabilidades de gobierno. El primero admite otras enunciaciones,
como “la politica es cosa de hombres”, o la mas radical y ofensiva “la mujer que se quede en casa
que es lo suyo”. El segundo también podria expresarse, de forma mas profunda, del siguiente

modo: “la mujer es tan valida o mas que el hombre para desempefiar funciones politicas”.

Vemos, pues, que la promocién del cambio social en este cartel se encuentra mas relacio-
nada con los estereotipos que con el tépico, y que por eso cobran gran importancia los aspectos
latentes de la comunicacién —invisibles para el analisis cuantitativo, pero que el cualitativo esta

permitiendo desvelar— como veremos en la conclusion.

8.4.8 Interaccion forma-contenido

El cartel ofrece una fuerte tricromia que acentua la agresividad y desenvoltura del eslogan.
Por un lado, el fondo rojo adquiere un simbolismo ideolégico, puesto que es el color habitual,
casi corporativo, de los mensajes emitidos por los partidos de izquierda, que armoniza con el

€«
7

color de la palabra “wfa” y con el punto sobre la 4" del logotipo de Izquierda Unida. Por otro,
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contrastan los dos extremos de la escala cromatica, el negro, omnipresente en la figura de la can-
didata, y el blanco, fondo de la invitacion al voto y el logotipo, y color de las letras del eslogan
(excepto la palabra “wuller”) y de la web. La legibilidad es maxima, y existe claridad en la disposi-
cion de los elementos. Otros colores minoritarios son el verde (la sigla “%” del logotipo) y el azul,
que no alteran la tricromia referida, y que estan al servicio de la identificacion del cartel, el prime-

ro, y para subrayar el concepto de “mujer”, el segundo.

Existe unidad entre la candidata, su nombre y su condicién femenina, ayudada por el reco-
rrido de las lineas y la posicion del rostro y de las palabras. También hay unidad entre su nombre
y el del partido, facilitada por la flecha azul y la reiteracion de la palabra “vota” en ambos lugares.
También la composicion facilita la percepcion unitaria, organizada en tres rectangulos, uno con

eslogan y web, otro con invitacién al voto y logotipo, y otro con la imagen de la candidata.

Por otro lado, la fotografia de ésta se pone por encima de las siluetas de los otros candida-
tos, por lo que psicolégicamente también esta “por encima”. Ademas, visualmente ella tiene co-
lor, contenido, identidad... Los otros candidatos, en cambio, estin “vacios™, sin contenido, son
siluetas sin alma ni personalidad. Ella esta la primera, ellos los ultimos. Y ese mismo orden es el

que la coalicién espera que se reproduzca en las urnas en el momento de las elecciones...

Todo apunta (excepto la flecha) a la mujer como gran protagonista del cartel. Sus contrin-
cantes, su imagen, el eslogan, la web, el subrayado... Recursos visuales y textuales estan al servi-
cio de la idea de idoneidad de la mujer para alcanzar y desempefar cargos de gobierno, y si la
candidata representa lo especifico en la comunicacion, el eslogan aporta lo genérico, el concepto

que avala las expectativas de la candidatura.

8.4.9 Conclusion

Sin olvidar que la finalidad principal del cartel consiste en fomentar el voto a la candidata
de EU, y que el eslogan y su contenido tiene razén de medio y no de fin, lo cierto es que la apela-
cién con la que este partido se dirige a sus posibles votantes es una forma de impulsar el cambio

social desde una posicién ideolégica concreta.

El machismo atraviesa el eje tematico del cartel como referencia contrapuesta a la tesis del
mismo, y es justo el cambio de esta mentalidad lo que busca la figura retérica del eslogan, concre-
tado ese cambio en la elecciéon de una mujer como Presidenta del ejecutivo autonémico. La trans-
formacién que el emisor desea que se produzca en el receptor se traduce en una respuesta: “Es

verdad, jpor qué no una mujer?”, y a continuacion, léogicamente, en una accion: “V'otaré su candidatura”.
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El planteamiento de EU tiene todo su sentido si reexaminamos los datos del analisis cuanti-
tativo de presencia de candidatas en los carteles electorales, y en general, de mujeres en roles es-
pecificamente politicos (ver Tablas 11 y 12). La acusada masculinizacién de las principales candi-
daturas de todos los partidos es una realidad plenamente asentada, y el cartel analizado es todo
menos un mero “reflejo” de esa realidad. Antes al contrario, lo que pretende es cambiarla, hasta
cierto punto “ir contra corriente”, tratando de cambiar mentalidades y, como popularmente se

dice, “romper esquemas”.

Es cierto que un solo cartel es como una gota de agua en el océano, por utilizar una com-
paracién conocida, pero no estamos juzgando qué tipo de accién o acciones serfan necesarias
para provocar un cambio de estas caracteristicas, sino en qué medida la propaganda politica, al
apelar a la conciencia de los ciudadanos votantes, lo hace promoviendo el cambio social. Y pen-

samos que el caso analizado responde perfectamente a las implicaciones de esta idea.

8.5 “muévete por el cambio”
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8.5.1 Descripcion del cartel

Se trata de un original en formato vertical, difundido principalmente mediante pegadas ca-
llejeras, en el que aparece una fotografia que ocupa toda su extension, dos esloganes, dos logoti-

pos, y el nombre de la organizacién firmante del cartel.

La fotografia reproduce la imagen de 7 jovenes de unas edades comprendidas entre los 18 y
los 22 afios —aproximadamente—. Tres de ellos son chicos, y cuatro chicas. Estan de pie, a dife-
rentes alturas, y el encuadre en el que estan tomados recoge su figura hasta la cintura. Se disponen
en la imagen de forma desordenada, aunque en el primer término dos chicas muestran su imagen
con mayor claridad. Varios de ellos (cuatro) tienen el brazo levantando y llevan en la mano una

especie de bengala, que emite un punto de luz deslumbrante.

Visten de manera informal, y miran todos a la camara excepto la chica en primer término a
la derecha, que esta mirando a su compafiera, y el chico que ocupa la parte central del cartel
> > y > y
que mira lateralmente dando la espalda a la camara, ofreciendo algo con su brazo extendido. El
gesto de las dos chicas de la primera fila expresa alegria y satisfaccion, y sonrien abiertamente.
Los otros rostros son menos expresivos, aunque también esbozan una sonrisa excepto una chica
b

en la parte derecha del cartel que parece pensativa.

La fotografia esta manipulada (en el sentido de tratada con posterioridad a la toma) me-
diante varios efectos de imagen. El color no resulta natural, y adquiere una serie de tonalidades
parecidas a las que se obtienen cuando se solariza una fotografia. Existe una importante domi-
nante naranja y algunas areas de predominio del violeta. Los fondos y las zonas donde no se ven
rostros estan tratados como con un pincel de brocha gorda, y las bengalas no se distinguen como
tales: solo se aprecia algo parecido a una llama amarilla y un resplandor blanco alrededor, for-

mando una esfera.

LLa imagen tiene afiadidos muchos trazos de diverso grosor y acabado que recuerdan el sig-
no de admiracién (j), realizados en color amarillo, rojo, violeta y azul oscuro. Aunque varios
hacen algunas curvas, la mayoria sigue la misma direccién: la diagonal que va desde la esquina

inferior izquierda hasta la esquina superior derecha (quiza con un poco menos de angulacién).

En la parte superior izquierda se lee el eslogan del cartel: “muévete por el cambio”, escrito
en un tipo de letra informal, como trazado a mano, y de color amarillo. En la parte inferior, y
ligeramente descentrado hacia la izquierda, esta la invitaciéon al voto escrita con mayusculas de
color blanco “VOTA PSOE”, y el logotipo del partido —sdlo las lineas y en color blanco— sus-
tituyendo la rosa a la letra O del VOTA.
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Debajo, pegado a los bordes inferior y derecho del cartel, un rectangulo blanco en el que se
lee “JUVENTUDES SOCIALISTAS” con letras de color negro, y entre ambas palabras el logo-
tipo de esta organizacion, un pufio cerrado de color blanco sobre una estrella roja. La mayor altu-
ra asignada al logotipo respecto de las letras hace que el rectangulo blanco se sobreeleve un poco

por encima de la estrella para no cortarla.

8.5.2 Hipotesis de referencia

La cuarta hipétesis se expresaba del siguiente modo “En los mensajes de propaganda politica, la
funcion movilizadora desemperia un papel destacado” (ver Apartado 3.4.2). Aludiamos a la teoria de la
agenda-setting de McClombs y Shaw, y al modelo de cambio endégeno de Fagen, e incluimos en
el sistema de categorias del analisis de contenido cuantitativo el vocabulario relacionado con el
cambio, los imperativos de accién, el impacto visual del eslogan, la densidad de significado del
mismo, y la forma de tratamiento al receptor. Querfamos comprobar en qué medida los carteles

incorporaban esos elementos, y si de ese empleo podia inferirse una intenciéon movilizadora.

Lo que encontramos fue que las categorias “Wupacto visual del eslogan”y “densidad de significado”
no eran relevantes para nuestro estudio. L.a primera mostraba cierta homogeneidad en los carteles
en el sentido de no mostrar grandes titulares que llenaran el cartel. Esta opcién es muy minorita-
ria, y la mayoria escoge tamafios de letra proporcionados al conjunto. En cuanto a la segunda,
comprobamos que su evoluciéon obedecia mas a los criterios de simplificacion impuestos por el
marketing politico en la elaboracién de los mensajes electorales que a otra cosa. En cuanto a la
“forma de tratamiento”, parecia que el tuteo perdia alguna posicion respecto a la expresion imperso-
nal a lo largo del periodo, pero sin que las diferencias autorizaran a rebajar el posible componente

movilizador de los carteles.

En cambio, las categorias “Guperativos de accion” y, sobre todo, “vecabulario relacionado con el
cambio” se han mostrado fecundas, y han mostrado una relevante y constante presencia de los
items asociados a lo largo de todo el periodo. Ademas, el cruce con la variable independiente “¢e
ideoldgico del partido” también ha ofrecido diferencias importantes, coherentes por otra parte con las
halladas con otras categorias: los partidos de izquierda ofrecen con mayor frecuencia imperativos

de accion en sus mensajes, y palabras relacionadas con el campo semantico del “cambio”.

8.5.3 Contexto sociopolitico

Las Elecciones Generales celebradas en nuestro pais el 28 de octubre de 1982 bien pueden
calificarse de “historicas”, y aunque estrictamente todas lo sean, estamos de acuerdo en reservar

ese adjetivo para aquellas que supongan una renovacion politica y social de envergadura y tengan
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repercusiones de largo alcance. Y esas elecciones lo fueron; no en vano, en alguna ocasion se las
ha denominado como “las elecciones del cambio”. Estamos precisamente delante de la campana
electoral que inspir6 esa denominacion, la realizada por el PSOE con el lema “Por e/ cambio”. Y 1a

coyuntura politicosocial de aquel momento explica el sentido de esa frase.

Las anteriores convocatorias de 1977 y 1979 fueron ganadas por UCD, bajo la direcciéon de
su lider, Adolfo Suarez. El segundo partido mas votado habia sido en ambas ocasiones el PSOE,
con una diferencia de practicamente un milléon de votos en las primeras, y de menos de 800.000
sufragios en las segundas. Esta evolucion, unida a las dificiles circunstancias que vivié nuestra
nacién durante esos afios (terrorismo, golpe de estado, mocién de censura, crisis econémica...),
fomento la percepcion de que en 1982 podria producirse el cambio politico, especialmente tras la

dimisiéon de Suarez y la posterior crisis del partido en el gobierno.

Esta posibilidad era muy novedosa para la sociedad espafiola, puesto que por primera vez
en mucho tiempo un partido de izquierdas podia acceder al gobierno del pais. La expectacion
provocada por esta situaciéon fue muy alta, tanto en forma de reacciones de alarma como de ilu-
sién y esperanza. Las dudas sobre su capacidad para gestionar la crisis econémica y politica en la
que estaba inmersa la nacién estaban encima de la mesa (los “descamisados”), y el sentido que los
socialistas podian imprimir a las reformas que estaban pendientes de aplicarse, una incégnita (le-

gislacion, educacion, Europa...).

El PSOE elaboré una estrategia de comunicacion tan sencilla como eficaz. Supo interpretar
el estado de la opinién publica y encauzarlo en una unica direcciéon: el cambio. Junto a la imagen
en primer plano de su lider, Felipe Gonzalez, colocado sobre un cielo azul y mirando hacia arri-
ba, esa palabra queria sintetizar todas las preocupaciones y anhelos de los espafioles, sus expecta-
tivas y sus aspiraciones. Los afanes de una sociedad podian quedar condensados en una palabra

magica, con amplias resonancias emotivas y eco en el propio dinamismo de la vida humana.

Una gran mayoria de votantes se identificé con ese mensaje: mas de 10 millones de votos,
cerca de la mitad de los sufragios emitidos. EIl PSOE comenzé6 una etapa de gobierno que no
abandonarfa hasta 14 afios después, obligado por los resultados adversos de 1996. Las reformas
prometidas o surgidas de la accién de gobierno no tardaron en realizarse, y muchos aspectos de la

vida politica y social se transformaron profundamente: el cambio se habia hecho realidad.

Probablemente no exista en la historia electoral de nuestro pais otra campafia electoral que
haya tenido tanta eficacia como esta. Compuesta, ademas, por un nimero muy reducido de origi-
nales distintos, entre ellos se encontraba el que hemos seleccionado en este Apartado: el que la
organizacion juvenil del partido, las Juventudes Socialistas, elaboréd para dirigirse especificamente a

los votantes mas jovenes.
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8.5.4 Posicion del cartel en el sistema de categorias

El item postmaterialista que vemos mostrarse con claridad en el cartel es el de “sociedad mas
bumana”, dado que el grupo de jovenes fotografiado muestra una convivencia alegre y solidaria. El
rol que desempefian los hombres y mujeres (chicos y chicas) que aparecen podria asimilarse al de
“militante”, mientras que “relaciones sociales” es el item que aplica en la categoria “Ocio”. No hay re-
presentacion del trabajo, y el escenario parece situarse en un exterior urbano. Hay fotografia, lo-
gotipos y una metafora visual, el plazo temporal de referencia es el futuro, y el enfoque simbolico.
La personalizacién politica es nula porque sélo aparecen personas anénimas. El nucleo tematico
lo constituyen los principios ideolégicos, aunque no hay palabras ideolégicas. Si que hay vocabu-
lario relacionado con el cambio y un verbo de accién. No hay verbos de reaccién ni vocabulario
relacionado con el no cambio, ni palabras negativas. El impacto visual del eslogan es reducido, y
el cociente entre palabras llenas y vacias, por debajo de la media. La forma de tratamiento es el

tuteo, v la direccion sobre el contenido, a favor.
> Y >

Se trata de un cartel muy dinamico, con referencias al futuro, verbo de accién y vocabulario
de cambio. Adquiere caracter simbolico por la metafora visual que encierra y por el enfoque de la
comunicacion, y tiene cierto componente ideolégico relacionado con todo lo anterior. Ese dina-
mismo no se basa en el impacto visual del eslogan, sino en las palabras empleadas en él, y la pre-
sencia de personas anénimas facilita tanto la identificacion del receptor como la simbolizacién del

contenido.

8.5.5 Lenguaje, figuras retéricas y referentes implicitos

a) Léxico empleado

El eslogan comienza con la palabra “wucévete”, verbo imperativo en segunda persona del sin-
gular. Se trata de un verbo de accion fisica, que implica el desplazamiento de alguien de un lugar a
otro. En él intervienen cuatro elementos: el sujeto al que se le impele, el punto en el que el sujeto
esta quieto, la direccién o lugar hacia el que ha de moverse, y el que da la orden de hacerlo. Tam-
bién presupone la capacidad del sujeto de moverse por si mismo, y de hacerlo en el sentido que

se le indique.

Estos matices, obvios cuando se trata de un movimiento fisico, adquieren gran importancia
y riqueza de contenido cuando se aplican a una realidad politicosocial y no meramente material,
como es el caso. Habra que analizar, en efecto, de qué sujeto estamos hablando, en qué situacién
se encuentra, cudl es el sentido del movimiento propuesto, y quién protagoniza el estimulo que

nace de la expresion de un imperativo de accion.
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Conviene también mencionar que ‘“wuévete” es distinto de “movilizate”. El primero es mas
amplio e inconcreto, abarca muchas actitudes y modos de funcionar. El segundo es mas concreto,
y se asocia a la implicacion politica directa, a la militancia, a la accién: “sa/ a /a calle”. Esta diferen-
cia de matiz permite defender que no estamos ante una llamada especifica (tanto en el tiempo
como en el espacio) sino ante una apelacion mas profunda y duradera, de mayor alcance y diver-

sidad que una movilizacién juvenil.

(3

La conjuncién “por” admite varios usos gramaticales, pudiendo ser algunos de ellos incluso
coincidentes en la misma frase. La técnica de sustitucion permite perfilar en cada caso qué uso
tiene en una oracioén determinada. Asi, en nuestro eslogan “por” podria ser sustituida por ‘@ favor
de”, o “en pro de”. Serfa un empleo equivalente al de un brindis, circunstancia en la que la sustitu-

ci6én mas adecuada serfa “en honor de”.

El articulo determinado en masculino singular “e/” aporta un significado preciso a la men-
cion del cambio. No se trata de “uz” cambio en concreto, sin “e/ cambio”, es decir, la transforma-
cién por antonomasia. No hay otro, al menos que tenga relevancia. Es de gran magnitud, omnia-
barcante, y conocido por todos. El empleo del articulo determinado es una opcioén consciente y

eficaz, y consigue exprimir todas las posibilidades semanticas de esta particula.

El sustantivo “estrella” de la campaiia es el que aparece en dltima posicion. “Cambio” es una
palabra con numerosas connotaciones e ideas asociadas, y con una importante tradicion en el
campo politico, social e histérico. Su densidad de significado es tan amplia que habria que repetir
ahora los conceptos que ya expusimos al hablar del cambio social (ver Apartado 2.1), y ahi nos
remitimos. Bastara recordar que los componentes mas sugestivos vinculados a la idea de cambio
se relacionan con el afan de novedad siempre latente en el ser humano, la confianza en la capaci-

dad de las propias energias para alcanzar resultados, y la esperanza de un futuro mejor.

Al hablar de “cambio” es inevitable continuar la metafora cinética, y constatar que todos los
cuerpos ofrecen una resistencia a ser cambiados, de posicién o de circuitos ciclicos. No haria falta
incitar al cambio si nunca hubiera reacciéon contra él. Las asociaciones que despierta la palabra
e . o o . .

cambio” no solamente se verifican de manera positiva, sino también negativa, en forma de miedo
a lo desconocido y temor a perder lo presente. Generalmente esta ambivalencia depende sobre
todo de la actitud y mentalidad del receptor, factor con el que el emisor suele contar cuando plan-

tea la difusién de su mensaje.

b) Construcciones gramaticales

El esquema gramatical que ofrece el eslogan se compone de verbo en imperativo + complemento

circunstancial de finalidad. Como en los otros carteles del PSOE analizados mas arriba, el eslogan
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comienza directamente con un imperativo, de forma que el receptor se siente fuertemente apela-
do por el mensaje desde el principio. Ademas, al tratarse de un imperativo de accion, esa apela-
cién adquiere caracter de inmediatez, de urgencia: no cabe esperar, “zuévete”. Continuar quieto es
desafiar la llamada, mantenerse en tension frente al requerimiento del cartel: “Gqué baces abi parado?

Mouévete”.

a pregunta ‘gpara qué he de moverme, cudl es la finalidad?” se contesta con la segunda parte de
La pr ta g be d. / es lidad?” ntest 1 nda parte d
la frase: “por el cambio”, para fomentar el cambio, para conseguirlo. Aqui se vuelve a emplear la
> b
estructura causa-efecto, en la cual la accion de moverse es la causante del cambio. Este depende
; .
de que te muevas; quedara sin hacer si no te mueves. La primera parte de la frase es condicién de
posibilidad de la segunda, y por eso tiene un caracter mas a corto plazo y especifico, mientras que

el cambio se percibe como algo genérico que se desplegara a largo plazo.

La invitacién al voto adopta la misma estructura que en la mayoria de los carteles de la
muestra: verbo en imperativo + siglas del partido. No vamos a repetir lo indicado en los analisis
de los carteles anteriores sobre el mismo particular. Solamente indicar que esta invitacién consti-
tuye la concrecion definitiva del movimiento propuesto por el eslogan, por lo que se vincula con
la estructura anterior de forma copulativa mediante una conjuncién de este género elidida: “wuéve-

te por el cambio”y “vota PSOE”.

La denominacién de la organizaciéon promotora del cartel esta formada por un sustantivo
en femenino plural (“Juventudes”) y un adjetivo concordante (“Socialistas”). Esta construccion re-
marca la identificacién ideoldgica y partidista del tipo de juventud que integra la citada organiza-
cién, y subraya con el sustantivo la diversidad, tanto en edad como en sensibilidad politica y so-

cial, de sus protagonistas.

¢) Figuras retoricas

La figura mas importante en este eslogan es la metdfora, una metafora con base cinética en
virtud de la cual el movimiento fisico sustituye a la transformaciéon personal de mentalidad y de
tipo de accion del receptor del mensaje. La accion por la que un individuo cambia de posicion de
un lugar a otro sirve para hacer entender, por analogia, la evolucién de una persona que cambia
sus esquemas mentales y, como consecuencia, también el sentido de sus decisiones y de sus actos.
Por eso “muévete” es capaz de sugerir un amplio abanico de situaciones problematicas ante las que

es preciso adoptar nuevas formas de afrontarlas, y por lo tanto, nuevos modos de pensar.

También podemos encontrar un paralelismo entre los dos imperativos presentes en el cartel,
“muévete” y “vota”, ambos colocados al comienzo de sus respectivas frases. Esta estructura la vi-

mos utilizada también en los carteles del PSOE analizados mas arriba, lo cual induce a pensar en
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algo mas que una coincidencia: se trata de un recurso expresivo adoptado por el partido en diver-

sas campanas, que parecié eficaz habida cuenta de su recurrente empleo en varias de ellas.

d) Referentes implicitos

Al hablar de los elementos que estan implicados en el imperativo “wuévete” citibamos, entre
otros, la situacién inicial en la que se encuentra el sujeto. Esta situacion, a la que implicitamente
se refiere el cartel, tiene un componente personal: la indiferencia, pasividad o incertidumbre de
los votantes jovenes —muchos de ellos primerizos en estas lides— ante las elecciones que se iban
a celebrar. Este referente explica el publico objetivo al que se dirige el cartel, y se relaciona con la
generalizada preocupaciéon de los partidos por los niveles de participacion del electorado, espe-
cialmente si de esa participacion se deriva mayor numero de votos para ellos que para sus compe-

tidores.

El otro referente de situacion enlaza con la palabra “cambio”, y ya no es personal, sino gene-
ral: se trata del contexto sociopolitico que vive nuestro pais en visperas de estas elecciones. Este
escenario es percibido por amplios sectores de la sociedad como necesitado de transformacion, y
esa expectativa es a la que hace referencia implicita el cartel. El cambio se da por supuesto, por
sentado. Hay como un guifio de complicidad con el receptor: ya sabemos a qué cambio nos es-

tamos refiriendo, solo hay que moverse. La sociedad actual no nos gusta: hay que cambiarla.

Si no hubiera invitacion al voto, también quedaria implicita la forma de concretar ese mo-
vimiento y su direccion, pero no es asi. Ese elemento queda claramente enunciado: uno se mueve
votando, y ademas, por el PSOE. De modo que los referentes implicitos se relacionan con los

términos de inicio y de llegada del movimiento y del cambio, no con el modo de producirse.

Resulta mas ambiguo perfilar el futuro al que apunta el eslogan. A corto plazo, parece claro
que un gobierno del PSOE es el primer paso necesario para alcanzar ese futuro, y la ausencia de
candidatos en el cartel potencia al partido como garantia de éxito en la mision. A largo plazo, e
intuitivamente, surgen en el horizonte diversos aspectos de una sociedad mejor, con mayor pros-
peridad, con mas libertad... Aqui debemos ayudarnos de las imagenes: el futuro se expresa en
caras jovenes sonrientes, en convivencia alegre, en vitalidad puesta en comun... En definitiva, la

meta del cambio puede condensarse en felicidad dinamica y compartida.

8.5.6 Iconografia

La fotografia de los jévenes reduce su grado de iconicidad respecto a las imagenes fotogra-
ficas convencionales, porque al estar retocada presenta la realidad un tanto distorsionada. El em-

pleo de filtros y efectos diversos de color e iluminacién alejan la imagen de su referente real en la
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misma medida en que lo simbolizan. En el fondo, la fotografia no lo es de esos 7 chicos, sino de
la juventud, y en concreto, de una juventud alegre, optimista, dinamica y comprometida. Los ges-
tos y posturas son claves para dar cuenta de estos adjetivos: los chicos sonrfen, estan de pie, ele-
van sus brazos con una luz, forman un grupo... El lenguaje del cuerpo revela en esta imagen toda
su fuerza expresiva, y basta pensar en estos mismos chicos sentados un poco separados unos de
otros y con las manos entrelazadas en su regazo sosteniendo la bengala y sonriendo, para com-

probar las grandes diferencias de significado que las actitudes corporales son capaces de suscitar.

El Plano Medio 1.argo empleado en la toma no permite adquirir protagonismo individual, por
lo que es el grupo el que psicologicamente se ofrece al destinatario del mensaje como unidad de
contenido. Aunque distinguimos bien los rostros, la relativa lejanfa de la camara y la presencia
simultanea de varios de ellos diluye la cercania personal al receptor de alguno de ellos, y permite

subrayar al emisor el caracter simbélico del grupo, al margen de las identidades de sus miembros.

Si los sujetos retratados transmiten entusiasmo y vitalidad, los efectos visuales afiadidos a la
fotografia también generan esas mismas sensaciones, puesto que las dominantes de color y la
iluminacion se situan en la gama calida del circulo cromatico, y los resplandores de luz se asocian
con facilidad a la alegria y al buen humor. No obstante, es cierto que hay zonas del cartel oscuras,
bastante contrastadas. Sirven de contrapunto, precisamente, a los puntos de luz, y pueden aso-

ciarse sin dificultad a la situacién de la que se parte, y que precisamente hay que iluminar.

Los trazos de admiracién superpuestos a la fotografia, aunque mantienen una misma direc-
cion, son variados en formas y colores, y siguen una trayectoria compositivamente muy dinamica,
casi en diagonal. Su disposicion vertical u horizontal recordaria mas a la lluvia o al mar que a otra

cosa, y la inclinacién elegida transmite dinamismo y asimetria (lo que es la vida precisamente).

El eslogan, de color amarillo y con letras realizadas a mano y en minusculas, resulta muy
juvenil, decididamente informal. Para reforzar esa sensacion, se prescinde incluso de la mayuscula
para iniciar la frase, y del punto para terminarla. Inspira también dinamismo y soltura, decision.
Es un amarillo que destaca sobre una zona oscura, aportando una legibilidad maxima. Ademas, la
colocacion en la parte superior izquierda asegura su lectura inmediata como primer punto de

atencion de la mirada.

La invitacion al voto se ubica en la parte inferior, pero el tipo de letra, en mayusculas y de
trazo simple, es mas grande y grueso que el del eslogan, abarcando buena parte del ancho del
cartel. Las letras son blancas, lo cual acarrea algun ligero problema de legibilidad en el fondo claro
de la camiseta de la chica de la derecha. Resalta la originalidad de sustituir la O de “vota” por la
rosa del logotipo del partido, aunque es un recurso meramente grafico, sin implicaciones seman-

ticas, un modo de integrar el logotipo del partido con sus siglas y la invitacion.
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El cartel termina en la parte inferior con el nombre de la organizacién promotora, escrito
en letras mayusculas de color oscuro sobre un rectangulo blanco, aproximadamente de un tercio
de tamano que las del “I’oza PSOE". El rectangulo permite identificar claramente a las “Juventudes
Socialistas”, y su logotipo se inserta en el medio en un tamafio tan pequefio que se percibe con
dificultad. Probablemente no se quiso prescindir de él para no privar a las Juventudes de una de sus
sefias de identidad, pero tampoco se permitié que pudiera hacer sombra al logotipo verdadera-

mente conocido y portador de la imagen de marca del cartel.

8.5.7 Tépicos y estereotipos

En este cartel el topico sobre el que se asienta el mensaje que estamos analizando es el de
“accion”. Essta creencia valora la actividad politica por su capacidad de “hacer” (“no han hecho nada”,
rezaba un cartel de propaganda negra sobre la gestion municipal de la UCD), y juzga la labor de
gobierno por los hechos, por las acciones llevadas a cabo. Es dicotomica respecto al “pensar’” o al
“hablar”, y abarca tanto las realizaciones materiales como las inmateriales (legislacion, gestion

ministerial, fomento cultural, etc.).

La accion presupuesta por el cartel es una acciéon de gobierno nacional, porque se enmarca
en unas elecciones generales, y es una acciéon nacida entre los ciudadanos (“wuévete”), vehiculada
por el partido promotor, y orientada a la consecuciéon de un cambio politico y social de gran en-
vergadura. Podra ser juzgada por sus resultados, reflejados en una ciudadania feliz y solidaria, y

debera hacer frente a las resistencias para cambiar que encuentre en su desarrollo.

El estereotipo principal que podemos observar en el cartel es la idea de la juventud como
sede permanente y casi exclusiva de todos los sentimientos y actitudes positivos ante la vida: vita-
lidad, optimismo, dinamismo, alegria, compafierismo, disposicién al cambio y a la accién... Pare-
ce que si uno no es joven, tiene vetado el acceso a estos estados animicos, y de ahi los esfuerzos
de tantas personas por aparentar ser mas jovenes de lo que son. Para un joven no hay nada impo-
sible, y ademas, posee una marcada sensibilidad social y un talante entusiasta. Este estereotipo,
como todos, suprime los aspectos de la realidad que no encajan en el modelo, y olvida todos los
jovenes que son egoistas, pesimistas, apaticos, insolidarios... que también los hay, aunque no

salgan en el cartel.

En conexion con este estereotipo, aunque de manera mas velada, también podriamos dis-
tinguir la idea de que la juventud es la época de la vida adecuada para luchar por un ideal. Los
jovenes son idealistas, defensores de las causas nobles, y lo que no se hace en la juventud, ya no
se hace después. Aqui el ideal propuesto es el cambio, la transformacion de lo existente, y los

jovenes, aquellos que son capaces de moverse para conseguitlo.
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8.5.8 Interaccion forma-contenido

Dirigido como hemos visto a gente joven, el cartel aina elementos de captacion de la aten-
cién que resultan eficaces para este tipo de publico. El dinamismo del conjunto se consigue con
los gestos y posturas de los chicos, los trazos de los sighos de admiracion, la soltura del trazo de
letra del eslogan, y los contrastes cromaticos. Las sensaciones de alegria y optimismo se basan
sobre todo en los rostros de los muchachos, y en la gama calida de colores elegida para dar tono a

la imagen. Y la identificacion del receptor, con la edad de los protagonistas de la fotografia.

La integracion del eslogan con la fotografia se consigue, formalmente, por el tono amarillo
de las letras, coincidente con el de las luces de las bengalas y con el de varias areas de la imagen, y
segun el contenido, en dos direcciones: una, los chicos se estan moviendo, y el verbo empleado
en el eslogan es “muévete”; es como si ellos hicieran caso al eslogan, y por ese motivo, estuvieran
asi de contentos. Y dos, el eslogan habla de cambio, y lo que llevan en la mano son luces que

abren un resplandor en la oscuridad: son el simbolo del cambio.

Compositivamente puede verse una X superpuesta a la fotografia de fondo, en la que uno
de los brazos lo formarfan el haz de signos de admiracién trazados sobre la imagen, y el otro la
linea de fuerza que unirfa los dos conjuntos de textos del cartel: el eslogan (esquina superior iz-

quierda) y la invitacion al voto y firma del cartel (esquina inferior derecha).

Si lo genérico adopta el color amarillo, lo concreto emplea el color blanco. Invitacién al vo-
to, siglas del partido, logotipo y denominacién de la organizacion juvenil del mismo emplean este
color para mostrarse al receptor, y ambos rétulos se ubican uno junto al otro, en la misma zona
del cartel. Forman una unidad de identificacion y de estimulo a la accion especifica de ejercer el
derecho al voto en favor de una determinada candidatura. La mencion a las Juventudes sirve tam-
bién para integrar a los personajes de la fotografia, que no sélo simbolizan a la juventud en gene-
ral, dispuesta a moverse y a fomentar el cambio, sino también a la juventud socialista, militante,

que ya tiene asumido ese compromiso y lo difunde a otros con entusiasmo.

8.5.9 Conclusion

La funcién movilizadora desempeia un importante papel en la comunicacién que estamos
analizando. El cartel asume una situacién politica y social que no resulta aceptable, y estimula al
receptor a implicarse personalmente en el cambio de esa situacién mediante la confianza deposi-
tada en el partido promotor en forma de voto. Puede comprobarse, también en este caso, que
estamos lejos de reflejar la realidad que nos circunda, antes el contrario, el objetivo es fomentar
cambios de mentalidad y de actitudes que permitan cambiarla, y cambiarla ademas no de cual-

quier manera, sino en el sentido en el que el promotor del cartel entiende que ha de hacerse.
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Es cierto que el impulso al cambio social que se desprende de este cartel no especifica qué
actitudes y mentalidades concretas son las que hay que cambiar, habria que acudir a otras fuentes
(como mitines politicos o el programa electoral) para poder fijar su contenido. No obstante, la
intencion es clara, y el medio empleado, congruente con la hipétesis de la que partiamos, en la
que atribuiamos un papel decisivo a la funcién de movilizacién como indicadora del intento de

promocién de cambio social por parte de la propaganda politica.

No cabe duda de que el cartel busca provocar un cambio politico y social que altere el stazu
guo de la sociedad espafiola en ese momento, propésito bien alejado de la simple consideracion
de la propaganda politica como espejo de la realidad social. No estamos hablando solo de un
cambio politico (que ya tiene suficientes repercusiones sociales como para tenerlo muy en cuen-
ta), sino también social, en la medida en que el cartel sobreentiende, como hemos visto, que lo
que hay que cambiar es mucho mas que el partido que gobierna. Y en este contexto, no es 0cioso
volver a incluir aqui (ver Apartado 2.1.7) la frase pronunciada por Alfonso Guerra, nimero 2 del
PSOE en aquel momento, en un mitin electoral: “Vamos a dejar Espaiia que no la va a reconocer ni la

madre que la parid”.

8.6 “Para ordenar bien las cosas”

Ei COALICION COALICION COALICION COALICION
DEMOCRATICA Kl DEMOCRATICA K KA SEMOCRATICA
defiendie lo que es tuyo defiende tu dignidad BFM&%“CA defiende la familia
"a PRECIOS OF
- £ que se “ . a ch. que sewll:n qndam nada
Para ordenar Para ordenar
bien las cosas Para ordenar blen las cosas bien las cosas
COALICION e I
 DEMOCRATICA | B SOAKAN ca | KA BEMOCRATICA || KA DEMOCRATICA
defiende tu porvenir mdmdemchso defiende tu tranquilicac defiende tus intereses

1 -
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8.6.1 Descripcion de los carteles

Para el ultimo analisis cualitativo de casos hemos seleccionado los carteles difundidos por
Coalicion Democrdtica para las Elecciones Generales del 1 de marzo de 1979, amparados bajo el
eslogan “Para ordenar bien las cosas”. Realizaremos el analisis conjunto de todos ellos porque guar-
dan una completa similitud de contenido, estructura y presentacion grafica, y resulta evidente que
forman parte de la misma campafia y responden a una misma estrategia de comunicacién. Su
formato es vertical, el convencional para ser pegado en la pared, y se difundieron como carteles
propiamente dichos, aunque también se usaron los mismos originales para imprimir pequenos

folletos y para las inserciones en prensa.

Los carteles no incluyen ninguna fotografia, y destacan por la relativa abundancia de pala-
bra escrita. Se estructuran en tres bloques horizontales de texto, dispuestos en la parte superior,
media e inferior del cartel. El bloque superior esta encabezado por una palabra en mayusculas que
abarca casi todo el ancho del cartel, escrita en letras mayusculas de color blanco, y con el tamafio
de letra mayor de todos. Esta palabra, en cada uno de los carteles, es: “4GRICULTURA”,
‘PENSIONES”, “EMPRESAS”, “FAMILLA”, “JUVENTUD”, “PRECIOS”, ‘SEGURIDAD”
y “AHORRO”.

Debajo se situa una frase en dos lineas, escrita en minuasculas y de color negro. La linea su-
perior dice en todos los carteles “Una de las cosas”, y la inferior expresa una afirmacion relacionada
con la palabra superior: “que se estin perdiendo”, “que ya no alcanzan”, “que se estin cerrando”, “que se
estan deshaciendo”, “con las que ya no se puede jugar”, “que suben todos los dias”, “que se pierden dia a dia,
noche a noche” y “que se han quedado en nada”. Todas las frases se alinean al centro del cartel. Este
primer bloque se sitia encima de un rectangulo de color verde a sangre en los bordes izquierdo,
derecho y superior, al que se le afiade un angulo en la parte inferior, descentrado hacia la izquier-
da. Una linea de color verde mas oscuro ribetea la silueta inferior de la figura resultante y los

margenes izquierdo y derecho restantes y el inferior, cerrando todo el espacio inferior.

En la parte central del cartel, aunque alineado a la izquierda, se ubica el eslogan general de
la campafa: “Para ordenar bien las cosas”, distribuido en dos lineas (“Para ordenar” y “bien las cosas”).

La letra es un poco mayor que la de las frases de la parte superior, aunque del mismo tipo.

En la parte inferior, el tercer bloque lo forman el logotipo de la coalicion, en tonos verdes y
situado a la izquierda, el nombre de la misma distribuido en dos lineas (“Coalicion” y “Democrdtica”)
a la derecha del logotipo y de color verde, y debajo un eslogan secundario relacionado con la te-
matica del primer bloque, escrito con un tipo de letra mas fina y pequefia que los anteriores y de

color oscuro, y alineado a la izquierda con el nombre de la coalicién. Este eslogan empieza siem-
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pre con la palabra “defiende”, y el resto de las expresiones son: ‘Yo gue es tuyo™, “tu dignidad”, “el pro-
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greso”, “la familia”, “tu porvenir”, “el valor de tu dinero”, “tu tranquilidad” y “tus intereses”.

8.6.2 Hipotesis de referencia

La quinta y ultima hipétesis quedé plasmada de la siguiente manera: “La propaganda politica es
inefica; para impedir el cambio social”. Apuntabamos la idea de que el propio volumen de propaganda
dedicada a este objetivo darfa idea cabal de la confianza que le otorgarian los partidos politicos, y
que la inercia de los cambios sociales, una vez que han alcanzado determinados niveles de desa-
rrollo, resulta muy dificil de invertir, al menos, desde el puro terreno de la comunicacion politica.
Las categorias empleadas para medir estos aspectos fueron el vocabulario relacionado con el no

cambio, el vocabulario negativo, los imperativos de reaccion y la direccion sobre el contenido.

El analisis de los carteles ha revelado una escasa presencia de elementos dirigidos a tratar de
evitar que sucedan determinados acontecimientos en el futuro, y la mayorfa de los que aparecen
estan concentrados en el periodo de la transiciéon. Parece que la propaganda politica no suele
mostrar mundos posibles negativos, en terminologia de Pericot, criticando la accién del gobierno

o asustando con lo que puede pasar: todo son mundos posibles positivos.

Las categorias mas adecuadas han resultado ser el vocabulario relacionado con el no cam-
bio, y los verbos imperativos de reaccion, mientras que la direccion sobre el contenido sélo ha
aportado la constatacion de que los partidos de todo el espectro incluyen mayoritariamente en sus
carteles contenidos con los que estan a favor, y muy pocos de mera oposicion a algo. El vocabu-
lario negativo, por su parte, requerirfa un ulterior estudio para afinar la tabulacién de los datos,
puesto que algunos vocablos cambian su significado, o al menos queda muy matizado, en funcién

del contexto gramatical y sintactico en el que se inserten.

En todo caso, existe una correlaciéon muy estrecha entre contencién del cambio y partidos
de derecha, concentrada sobre todo en el periodo de la transiciéon. Tanto el vocabulario relacio-
nado con el no cambio como los imperativos de reaccién son patrimonio casi exclusivo de este
eje ideoldgico, y los carteles seleccionados para esta parte del analisis, una buena muestra para

estudiar esa relacion.

8.6.3 Contexto sociopolitico

En las primeras elecciones generales celebradas en 1977 la mayoria de los sectores politicos
cercanos al espiritu del régimen anterior que aceptaron las reglas del juego democratico se unie-
ron en una llamada Federacion de Partidos de Alianga Popular, amalgama de pequefios y medianos

partidos con bastantes divergencias entre si pero con los rasgos comunes de desmarcarse de la

. 404



Capitulo 8: Analisis de contenido cualitativo

opcién gubernamental de UCD y de ofrecer una imagen unitaria de un gran partido de derechas.
Su lider era un ex ministro de Franco, Manuel Fraga, y su eslogan central de campana fue “Es-
paiia, jlo tinico importante!”, con referencias constantes al miedo y al caos en sus comunicaciones.
Los resultados que obtuvieron los colocaron como cuarta fuerza politica del pais, con un 8,21%

de los votos emitidos y un poco mas de millén y medio de sufragios.

En apenas dos anos, las alianzas, fusiones y separaciones en el seno de esta federacion en-
turbiaron esa imagen de unidad que se pretendia transmitir a la opinién publica, y para las elec-
ciones de 1979, los maximos responsables de los tres partidos con mayor peso en el seno de la
derecha formaron Coalicion Democritica, integrada por Alianza Popular, de Manuel Fraga, el Partido
Demicrata 1.iberal de Alfonso Osorio y la Accion Cindadana 1.iberal de José Maria de Areilza. Esta
coalicién tenia como competidora natural a la UCD, la cual, sin ideologia, todo lo hizo girar en

torno a su lider, Adolfo Suarez, y a sus méritos durante la transicion.

La situacion politicosocial del pais en aquellas elecciones no era muy diferente de la que ha
sido expuesta en otro lugar con ocasién del analisis de un cartel electoral de 1982 (ver Apartado
8.5.3). Los efectos de la crisis mundial del petréleo de 1973 todavia se dejaban sentir en nuestra
economia, y los niveles de paro subfan amenazadoramente. El terrorismo era una de las principa-
les preocupaciones de los ciudadanos, y la precariedad del régimen democratico se mostraba en
ocasiones en toda su crudeza al hilo de episodios que luego desencadenarian el intento de golpe
de estado de 1981. Una generalizada percepcion de crisis aleteaba detras de los comentarios y
reflexiones de articulistas, creadores de opinién y entre los propios politicos. Se entiende asi que
el propio PSOE incluyera en su campana esléganes como “Un gobierno firme para vencer el paro” o

“Un gobierno firme para un pais seguro”.

CD apost6 decididamente por una estrategia de comunicacion basada en la idea de crisis, y
desarroll6 un conjunto de originales en los que se hacia alusién expresa y dramatica a los proble-
mas que la coalicion veia en el pais, y en los que se incluia asimismo una promesa de orden y de-

fensa de los intereses del electorado.

Los resultados parecieron armonizar con el tono negativo de la campainia, y CD obtuvo casi
medio millén de sufragios menos que en 1977 (un 6,05% de los votos emitidos): el mensaje no
habia logrado movilizar ni siquiera al conjunto de sus propios votantes. Sus lideres parecieron
aprender la leccion, y a partir de 1982 el partido heredero de la tradicion de la derecha politica en
nuestro pais, Alkanza Popular, olvidé las campanas centradas en el miedo y empez6 a realizar pro-

puestas de comunicacion basadas en soluciones y no tanto en problemas.

8.6.4 Posicion de los carteles en el sistema de categorias
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Seria dificil encontrar otra muestra de carteles que reflejara mejor el conjunto de items ma-
terialistas. En efecto, de los seis items sélo falla uno (“gérvite”), mientras que los otros cinco: estan
presentes: “orden”, ‘precios”, “economia’”, “estabilidad” y “delincuencia”. De los postmaterialistas solo
hay una referencia (“sociedad mds humana”) al hablar de la familia. No hay representacion de ningun
tema porque no se incluyen imagenes, solo texto y el logotipo del partido. La referencia temporal
es doble, tanto al pasado como al futuro, pero si atendemos exclusivamente al eslogan, es al futu-
ro. El enfoque es pragmatico, y no hay personalizaciéon de la campafia ni en candidatos ni en per-
sonas an6nimas. El nicleo tematico son los intereses del electorado, y hay vocabulario ideolégico
y negativo. No hay vocabulario de cambio ni imperativos de accién, y si imperativos de reaccion.
El impacto visual del eslogan es medio-bajo, y el cociente entre palabras llenas y vacias, por deba-

jo de la media. La forma mayoritaria de tratamiento al receptor es impersonal, aunque el eslogan

secundario utilice el tuteo, y la direccién sobre el contenido, contraria.

El repaso de estas caracteristicas lleva facilmente a la conclusiéon de que nos encontramos
ante un conjunto de carteles negativos, basados en la contenciéon del cambio y en la infusién de
miedo. Todos los items que miden este tipo de contenido puntian con estos carteles, y la com-
pleta ausencia de elementos figurativos asi como el tratamiento impersonal acentian su caracter
de denuncia alejada afectivamente del receptor. Los {tems materialistas ubican a los carteles en la
parte baja de la piramide de necesidades sociales insatisfechas, y el enfoque pragmatico desdibuja
la posicion ideolégica desde la que se realiza la denuncia y se propone al partido promotor como

alternativa.

8.6.5 Lenguaje, figuras retéricas y referentes implicitos

a) Léxico empleado

Como nos ocurria con las figuras del dibujo de José Ramoén en el mosaico de carteles del
PSOE de 1979, también ahora resultaria farragoso —e innecesario— citar y explicar cada una de
las palabras que aparecen en este conjunto de carteles. Centraremos el analisis en las mas signifi-
cativas, y si que seremos exhaustivos en lo que se refiere a construcciones gramaticales presentes

en los textos de los carteles.

Las palabras que encabezan los carteles tienen en comun el ser sustantivos, y cumplen la
funcion de perfilar el area tematica sobre la que cada cartel va a incidir. Cinco de ellas se relacio-
nan directamente con la economia: “empresas”, “agricultura”, “aborro”, “pensiones”y “precios” (las dos
primeras se refieren a la actividad productiva, y las otras tres, a problemas concretos de la eco-

nomia doméstica); dos hablan del ambito social (“familia”y “juventud”), y la restante, de la funcion

de policia (“seguridad”). Ya hemos comentado que reproducen casi punto por punto la escala de
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items materialistas propugnada por la teoria de la postmodernizacién, y en el momento en el que
se difunden, son facilmente asociables en la mente del receptor a problemas reales experimenta-

dos en primera persona o conocidos a través de otros.

Otro rasgo en comun de estos sustantivos es que reflejan realidades, @ priori, positivas. Es
decir, el problema no son ellas mismas, sino la situacién de deterioro en la que se encuentran. Por
eso, el negativismo del mensaje no se encuentra en la enunciacién del area tematica que se de-

nuncia, sino en la exposiciéon de lo que esta pasando o ha pasado en ella.

La expresion asociada a estas palabras cumple esta dltima funcion, y comienza con “Una de
las cosas que...”. El empleo del articulo indeterminado subraya el dramatismo del problema enun-
ciado, porque implica que no solamente esta cosa esta en crisis, hay mas... La difusion simultanea
de todos los carteles refuerza este significado, pues en el conjunto se pueden ver qué mas cosas se

encuentran en situacion de alarma.

La segunda parte de la expresion indica, mediante un verbo, lo que esta sucediendo o ha
sucedido con esas “wsas”. Se emplea para ello el tiempo verbal mas conveniente, tanto en su for-
mal reflexiva como personal, y el significado tiene siempre connotaciones negativas: “se estdn per-
diendo”, “no alcanzan”, “se estan cerrando”, ‘e estin deshaciendo”, “no se puede”, “suben”, “se pierden” y “se
han quedado”. Ademas, las palabras que acompanan a los verbos tienen como unica funcién refor-
zar ese caracter negativo de la expresion: “ye” no alcanzan, “y2” no se puede jugar, suben “%odos los

dias”, se pierden “dia a dia, noche a noche”, se han quedado “en nada”. ..

Otro matiz importante de estos tiempos verbales es que aluden a una situacién inicial me-
jor, porque aquello que se pierde es que antes se tenia, y aquello que se cierra es que antes estaba
abierto. La referencia al pasado es constante en estas expresiones, y el significado de los verbos

alude, sin lugar a dudas, a un pasado cualitativamente superior al presente.

El eslogan principal y genérico de la campafia comienza con la preposiciéon “Para”, que ad-
quiere sentido de finalidad, es el “para gué” de la acciéon propuesta. El siguiente vocablo condensa
esa finalidad en un verbo en tiempo infinitivo: “ordenar”, en su acepcion de organizar, distribuir
racionalmente (aunque no es descartable que subliminalmente también pueda considerarse en su
acepcion de mandar, exigir obediencia). Este verbo remite por contraste al “desorden”, que es pre-
cisamente el punto de partida de su accion, e implica un plan segin el cual hay que recolocar las
cosas, un criterio de ordenaciéon. Asimismo, constituye una de las palabras clave del cartel, puesto
que el orden social ha sido siempre una de las preocupaciones basicas de los sectores politicos de

derecha (“gente de orden”, como se les ha calificado en alguna ocasion).
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A continuacién aparece el adverbio “bien”, que matiza valorativamente el modo de ordenar
propuesto. No se trata de un orden cualquiera, sino de un “buen orden”, sin que se aporte ese
criterio de valoraciéon. Después viene el articulo determinado “as”, que actualiza el sustantivo
“Cosas”, y permite referirse a todo el mundo social (no vamos a ordenar “unas” cosas). Esta gene-
ralizacién se refuerza con el propio sustantivo, especie de cajon de sastre semantico en el que

cabe, justamente, “cualquier cosa”.

La denominacion del partido promotor del cartel se compone de dos palabras: “Coaliciin” y
“Democratica”. La primera de ellas alude a la naturaleza de esta formacion politica, integrada por
varios partidos, y la segunda, a su —al parecer— rasgo constitutivo. Probablemente este adjetivo
se tuvo que afadir para tratar de superar la imagen publica de autoritarismo que rodeaba a sus

lideres, debido a su reciente pasado histérico.

Finalmente, el eslogan secundario comienza en todos los casos con el verbo imperativo “de-
fiende”, introduciendo el tuteo en el cartel. También por contraposicion, su contenido remite a un
ataque, del cual hay que defenderse, y tiene el matiz de “conservar las posiciones”. Precisamente
cuando se pretenden conquistar, es cuando se emplea el verbo “atacar”. El lenguaje —y la conno-
tacion— militar asoma por entre los textos de los carteles, y aporta un componente latente de
violencia y agresion.

Aquello que hay que defender constituye la segunda parte del eslogan secundario, y guarda

3

relacién (no siempre evidente) con la problematica expresada en el encabezado: “lo gue es tuyo’
(agricultura), “fu dignidad” (pensiones), “e/ progreso” (empresas), “la familia” (familia), “fu porvenir”
(uventud), “e/ valor de tu dinero” (precios), “tu tranquilidad” (seguridad) y “Zus intereses” (ahorro). Seis
de ellos mantienen el tuteo con el receptor al referirse a “cosas” suyas, y los otros dos vuelven al
caracter impersonal (“e/ progreso” y “la familia”). Todos se construyen con sustantivos —excepto la

estructura adjetiva sustantivada ‘%o gue es tuyo”— que evocan, por si mismos, sensaciones positi-

vas.

b) Construcciones gramaticales

Las tres frases adoptan en todos los carteles la misma estructura gramatical. La primera
consta de sujeto + complemento del nombre, complemento en el que se ubican las diversas formas ver-
bales. En realidad, puede comprobarse que la palabra que encabeza el cartel esta implicitamente
unida a esta construccion, de modo que hay una elipsis del determinante inicial y del verbo ser:
“[La] Agricultura [es] Una de las cosas que se estin perdiendo”. Las frases resultantes son relativamente
largas para un cartel electoral, con bastantes particulas entre sustantivos y verbos y, por este mo-

tivo, una densidad de significado baja. La estructura, sin ser compleja, tampoco favorece la rapida
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comprension del contenido, y obliga al receptor a dedicar mas tiempo del que una comunicacion

de estas caracteristicas tiene para captar la atencién y despertar el interés.

El eslogan principal de la campafa es un complemento circunstancial de finalidad, com-
puesto por preposicion + verbo en infinitivo + adverbio de modo + determinante + sustantivo. La elipsis en
este caso se produce con la parte principal de la oracién, que puede encontrarse en la invitacion al
voto latente en el cartel (en este caso no es explicita): “Para ordenar bien las cosas, [vota] Coalicion
Democritica”. El eslogan expresa el objetivo, y la elipsis, la accion para conseguirlo. También se
recurre aqui al esquema causa-efecto pero al revés, efecto-causa. Y enlazando con la frase ante-
rior, otro esquema que se utiliza para estructurar los textos es plantear el problema-darle solucion,
muy conocido por los profesionales de la publicidad. Se muestra en primer lugar la exposicion del
problema, y se ofrece a continuacién la solucién, indicando lo que hay que hacer para ponerla en

practica.

Por dltimo, el eslogan secundario se construye con verbo en imperativo + complemento
directo. Este indica el contenido de la defensa, qué es lo que esta amenazado, y lo hace sobre
todo mediante sustantivos, precedidos de determinantes posesivos o de articulos determinados.
En el primer caso, la frase adopta un tono apremiante y personal (“defiende tu...”), mientras que en

el segundo relaja esa tension y se hace mas ambigua y generalista (“defiende el progreso”, “defiende la

Sfamilia”).
¢) Figuras retoricas

Para reforzar la idea de “orden” en el eslogan principal encontramos una redundancia que
podria calificarse de pleonasmo, cuando habla de “ordenar bien...”. El orden, si lo es, siempre esta
bien; algo mal ordenado esta desordenado. Esta figura parece fomentar la idea de que ese orden

que se propone realizar el partido promotor es bueno, sera beneficioso para los ciudadanos.

En el conjunto de los carteles encontramos dos anudforas: por un lado, la frase del encabeza-
do repite en todos los carteles su primera parte: “Una de las cosas que...”; por otro lado, el eslogan
secundario también repite la primera palabra: “defiende”. Estos recursos cumplen una doble fun-
cién: ayudan a dar unidad a la campafia, y aportan incisividad a la variedad de problemas que se

reflejan y a la necesidad de adoptar una actitud de defensa por parte del receptor.

En relacion directa con lo anterior, encontramos también paralelismos en las estructuras
gramaticales de ambas frases, en la enunciacién de las diversas “cosas” que se estan deteriorando,
y en la delimitacion de los “asuntos” que hay que defender. Cumplen la misma funcién que las
anaforas, pero desde una perspectiva de variedad 1éxica, dentro de la intensidad que proporciona

la reiteracion de la misma estructura gramatical.
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d) Referentes implicitos

Una exposicion tan extensa de la problematica que CD cree observar en el pais deja poco
margen a la imaginacion, y quiza pudiera hacerse menciéon de algunos problemas graves contem-
poraneos que no estan expresados y que podrian acudir a la mente del receptor por omisién, co-
mo son el terrorismo, la amenaza golpista o el desempleo. Si que sorprende la ausencia de este
ultimo elemento, y nos gustaria resefiar, por significativa, que la mencién mas cercana es la que se
hace sobre las empresas, pero para indicar “gue se estin cerrando”, no que estan despidiendo traba-

jadores o que no contratan.

Los tiempos verbales empleados apuntan a la idea de que lo que ahora esta deteriorado an-
tes no lo estaba. La referencia al pasado es muy importante en esta coleccion, porque establece
una comparaciéon constante entre lo que habia antes, que era bueno, y lo que hay ahora, que es
malo. Si las pensiones “ya no alcangan” es que antes alcanzaban; si el ahorro “e ba quedado en nada”
es que antes mantenia su valor. El pasado como “tiempo mejor” es el telon de fondo del mensaje,
y no resulta muy dificil comprender a qué época histérica se refiere (desde luego, no a los cuatro

afios inmediatamente anteriores a la campafa).

Si hay que “ordenar bien las cosas” es que hasta ahora se han “ordenado mal”, por lo que la
gestién de gobierno de la UCD, a la que se le atribuye incapacidad para resolver los problemas
del pais, es otro de los referente implicitos de los carteles. Unido a la invitacién latente al voto, el
eslogan remite a una alternativa al actual estado de cosas, cuya responsabilidad se atribuye subli-

minalmente al partido gobernante.

Ya hemos comentado la sensacion de “amenaza” que respiran estos carteles, amenaza ante
la que hay que defenderse. Y la defensa, consistente en votar a CD, alude a un programa de go-
bierno en el que se sobreentiende que las pensiones alcanzaran, las empresas dejaran de cerrar,
los precios dejaran de subir, el ahorro volvera a tener su valor, etc. El otro gran referente, por
tanto, es el mundo posible implicito que CD propone, por contraste, al denunciar los problemas

que, a su juicio, estan desordenando el pais.

8.6.6 Iconografia

Este apartado no podra ser muy extenso, habida cuenta de la ausencia de imagenes en los
carteles. Podemos comentar, eso si, su bicromatismo extremo, en blanco y verde, tonalidad que
atempera el tono dramatico de su contenido, puesto que el verde es el color de la esperanza. Pro-
bablemente sea uno de los factores mas importantes que mitigan el extremismo de la propuesta
comunicativa. La unica figura grafica que aparece es la del logotipo, dos personas trazadas es-

quematicamente que estan frente a frente y unen sus brazos formando la C y la D (ésta sin el
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trazo izquierdo) como siglas de la coalicién. Este logotipo, de tono humanista y solidario, tuvo

una existencia efimera, porque en las siguientes elecciones la coalicién ya no existia como tal.

También cabe subrayar que el triangulo que sobresale del rectangulo superior cumple una
funcién de vinculacion entre el encabezado y el eslogan principal, ya que invita a la mirada a des-
plazarse hacia abajo, como si fuera una flecha de punta ancha. El otro detalle grafico es el ribete
de color verde oscuro que rodea el resto del cartel: divide y une simultaineamente ambas partes, y
proporciona unidad al bloque formado por el eslogan principal, el logotipo, el nombre de la coa-

licion y el eslogan secundario.

Finalmente, la tipografia empleada en los textos es variada, pues mezcla hasta tres tipos dis-
tintos de letra, y cinco tamafos diferentes. Las letras mas grandes son las de la palabra tematica
que encabeza cada cartel, como llamada de atencién y delimitacién conceptual. Le sigue el nom-
bre de la coalicién, una de las cosas que habia que dar a conocer al gran publico, puesto que era
de nueva creacion. Después encontramos el eslogan principal, y muy cerca la frase que completa
el encabezado del cartel. La letra mas pequena es la del eslogan secundario, situado debajo del

nombre del partido promotor.

8.6.7 Topicos y estereotipos

Aunque caben interpretaciones alternativas perfectamente defendibles, hemos optado por

€

sefialar como tépico fundamental subyacente a este conjunto de carteles el de ‘firmeza”. Este to-
pico consistirfa en la convicciéon de que una situacién politicosocial muy problematica requiere
una accion de gobierno decidida, indubitable. Ante las coyunturas de crisis, los pueblos necesitan
gobernantes que adopten politicas claras y precisas, medidas que afronten los problemas sin efi-

cacia y profundidad. Un gobierno débil o dubitativo es lo peor que puede tener un pais en crisis.

Que el marco sociopolitico espanol en ese momento facilitaba la difusiéon de este tépico
nos lo confirma la campafia ya comentada que elabor6 el PSOE también para esas elecciones

generales: su eslogan principal comenzaba con la expresion “Un gobierno firme...”, y continuaba en

(3 » L«

sus distintas variantes aludiendo a problemas concretos del pais: “...para combatir el paro™, “...para

un pais seguro”.

La firmeza latente en los carteles es una firmeza a la defensiva, amurallada, que exige una
accion especial de orden para recuperar aquello que habia y que se ha perdido. Es una firmeza
regresiva, de volver a lo que habia, de salir de la pendiente resbaladiza por la que las cosas estin

cayendo. Por tanto, la firmeza de la que hablamos es mas una afioranza que un compromiso.
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También en este caso los estereotipos son variados, puesto que las tematicas abordadas son
multiples. Nos gustaria destacar de entre todos ellos dos: el primero, el que asimila la eficacia, la
capacidad de solucionar los problemas, con el orden (y no con la imaginacién o la iniciativa, por
ejemplo); disponer las cosas ordenadamente es garantia de éxito. El segundo estereotipo seria el
que asocia el progreso de una sociedad al mantenimiento de las empresas; sin cuestionar la nece-
sidad de un tejido empresarial estable y productivo para el crecimiento econémico de una nacion,
lo cierto es que es compatible esa situacion con un deterioro de las condiciones laborales y gene-

rales de vida de buena parte de la poblacion.

8.6.8 Interaccion forma-contenido

También este apartado pierde protagonismo, puesto que los elementos formales son esca-
sos y completamente ligados a los textos. Cabe mencionar que el sentido de la argumentacion del
cartel lo proporciona la disposicién en vertical de aquellos, de modo que su lectura de arriba aba-
jo es la que indica los pasos logicos que el emisor del mensaje ha previsto. A esta disposicion se
afiade la especie de flecha que conduce la mirada del encabezado a la parte media e inferior del

cartel.

Este orden argumentativo se desenvuelve asi: al enunciado del area tematica de referencia
le sigue la problematica asociada, y después, la solucién a la misma. A continuacién, el modo de
procurar esa solucion, y finalmente, uno de los benéficos efectos de haber actuado en el sentido
que impulsa el cartel. La estructura “presentar el problema y darle soluciéon™ es, por tanto, el eje

comunicativo del mensaje.

Ya hemos indicado que el caracter dramatico de los carteles se equilibra psicolégicamente
en buena medida con los tonos verdes empleados en las letras y en los pocos recursos graficos
empleados (mancha de color, ribete y logotipo). Esta puerta abierta a la esperanza proporciona

cierto alivio al pesimismo latente en el conjunto.

Por dltimo, la ausencia de imagenes y la abundancia de texto dan a los carteles un aire de
“manifiesto”, en el que la denuncia y la sensaciéon de crisis generalizada constituyen su /lit-motiv
principal, mientras que la propuesta de “orden” condensa el estilo y la actitud de fondo de la al-

ternativa politica presentada.

8.6.9 Conclusion

Este conjunto de carteles constituye un excelente ejemplo de propaganda politica orientada
a tratar de impedir los procesos de cambio. Hemos comprobado que esta tendencia es muy poco

relevante en el conjunto de la muestra, y que esta concentrada en el periodo de la transicién. Se

412



Capitulo 8: Analisis de contenido cualitativo

caracteriza por emplear vocabulario negativo, relacionado con el no cambio, e imperativos de
reaccion, al tiempo que alude al pasado como punto de referencia ideal. Se concentra exclusiva-
mente en partidos de derecha, y su direccioén es contraria al contenido que ofrece, con un predo-

minio absoluto de los valores materialistas sobre los postmaterialistas.

Aunque el verbo “erdenar”, ubicado en el eslogan principal, podria resumir el contenido po-
litico de los carteles, como orientaciéon de la posible accién de gobierno del partido promotor de
los mismos, desde nuestra perspectiva es mas enriquecedor considerar el imperativo “defiende”
como el verdadero nucleo semantico de la comunicacion. Las connotaciones que ofrece, comen-
tadas en paginas anteriores, permiten vincularlo al intento por parte del emisor de infundir en la
opinién publica la necesidad de parar los dinamismos que se estan desarrollando, y de hacer res-
ponsable al votante de las consecuencias si no lo hace. No es casual que el imperativo esté conju-

gado en segunda persona del singular, no en primera del plural (“defendamos”).

El hecho de que sean solamente partidos de derecha los que opten por esta estrategia de
comunicacién puede explicarse por las vinculaciones existentes entre sus dirigentes y el régimen
politico anterior, inferencia que se refuerza con el hecho de que es en el periodo de la transicion

en el que se producen practicamente todos los carteles de este tipo.

Ni los resultados en votos ni los procesos sociales abiertos con el cambio de régimen fue-
ron favorables al objetivo politico y social de esta campana. Lo cual parece confirmar la idea de
que la propaganda politica es ineficaz para impedir el cambio social, y asi han debido entenderlo
los partidos politicos espafioles, que apenas han utilizado este tipo de apelaciones en sus mensajes

electorales a lo largo del periodo estudiado.
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Cuarta Parte

RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

En esta parte conclusiva de la Tesis doctoral el objetivo es, por un lado, dar a conocer las conclusio-
nes a las que nos ha levado el andlisis anterior, partiendo de la serie de interpretaciones de los datos reali-
zada, y por otro, a comprobar en qué medida el marco bhipotético sobre el que hemos diseiiado la investiga-
cion queda verificado o falsado por los hechos estudiados, y en qué medida. Es el momento de proporcionar
un significado mds amplio a las respuestas obtenidas mediante su trabazon con los conocimientos y teorias
expuestos en la Primera Parte, en una perspectiva de contextos y relaciones mutuas que nos permita pro-

fundizar en la comprension del fendmeno objeto del estudio, y ofrecer futuras lineas de investigacion que
perfeccionen los hallazgos alcanzados.

Tras las conclusiones incluimos la bibliografia explicitamente citada a lo largo de la Tesis, y unos
Anexos con los indices de cuadros, figuras, grdficos y tablas incluidos en la investigacion, y la base de da-

tos original de carteles con su correspondiente asignacion de items por categorias.
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Capitulo 9

CONCLUSIONES

Este Capitulo tiene como base de desarrollo el marco hipotético propuesto para
orientar la investigacion. Realizaremos una interpretacion de los resultados del analisis,
tanto en su fase cuantitativa como cualitativa, y evaluaremos en qué medida estos resulta-
dos verifican o falsan las relaciones establecidas en las hipétesis, procurando ofrecer una
respuesta cientifica a la problematica planteada en el estudio al integrar los hallazgos del
apartado anterior. Posteriormente ofreceremos un elenco de cuestiones que han podido
quedar sin resolver o necesitan mayor desarrollo, enumeraremos las lineas de investiga-
cién que, a nuestro juicio, resultarfan de mayor interés para profundizar en el objeto de

estudio, y finalizaremos el trabajo con una reflexion final elaborada a la luz de los resulta-

dos obtenidos.

9.1 El cambio de valores sociales (hipotests 1)

La primera de las hipoétesis consistia en proponer que la propaganda politica impulsa el

cambio de valores sociales, y como consecuencia, el cambio social. Como premisa previa, acepta-

bamos la idea de que la conviccion lleva a la accion, es decir, que un cambio profundo en lo que
se considera valioso o importante en una sociedad produce cambios subsiguientes en el compor-
tamiento social. Y que un modo de comprobar la hipotesis era utilizar la teoria de la postmoder-
nizaciéon de Inglehart, para buscar evidencias de que ese impulso al cambio se producia en la

direccion de fomentar los valores postmaterialistas en vez de los materialistas.
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Ademas, en el sistema de categorias afladimos otras tematicas sociales clave que podrian
proporcionarnos informaciéon complementaria sobre el cambio de valores mostrado en los carte-
les. Asi, recopilamos datos sobre las formas de representacion, en la propaganda politica, de la
familia, la figura del hombre y de la mujer, la esfera del ocio y el mundo del trabajo. Esta selec-
cién de ambitos y roles sociales tenia por objeto detectar la presencia de estereotipos representa-

tivos del impulso al cambio, hasta cierto punto ajenos al fin inmediato de la propaganda politica.

9.1.1 Valores postmaterialistas

La opcién de los partidos politicos de mostrar valores postmaterialistas con preferencia a
los materialistas a lo largo del periodo estudiado refleja una gran diferencia entre ambos grupos
(60-20), y a diferencia de otras muchas variables, se mantiene constante en el tiempo salvo el pe-
riodo de la transicion, en el que los materialistas llegaron al 30% de los carteles. Estos resultados
adelantan las preferencias de los ciudadanos espafoles sobre los valores materialistas y postmate-
rialistas, especialmente en el primer periodo, y permiten verificar que la comunicacion electoral ha
ido por delante a la hora de plasmar esas preferencias en los carteles, ofreciendo contenidos que

anticipaban la posterior evolucion del cambio de valores protagonizado por los espafioles.

Ademas, este fenémeno se produce con mucha mayor frecuencia en los partidos de iz-
quierda, eje ideologico que implica una mayor probabilidad de inclusion de contenidos postmate-
rialistas en sus carteles. En este caso, los partidos de derecha parecen seguir con mayor cercania la
evolucién social de las preferencias de los ciudadanos que los partidos de izquierda, que se ade-
lantan mas a las mismas. El analisis cualitativo ha mostrado como los valores postmaterialistas se
basan en topicos relacionados con el bienestar, y que ese bienestar no es exclusivamente material,
por lo que apuntan a necesidades mas profundas que las primarias, abriendo nuevas alternativas y

posibilidades en la mente de los ciudadanos.

9.1.2 Ambitos y roles sociales

La relativa escasez de representaciones de la familia no permite una interpretacion definitiva
de los resultados del analisis. Los indicios apuntan a que la evolucién social de la familia en Espa-
fia no se corresponde con la que muestran los carteles: ésta mostrarfa una tipologia familiar que
adelantaria en algunos afios la distribucion de los distintos tipos de hogar en el pais, siendo rele-
vante la completa ausencia de familias con mas de 2 hijos en los carteles, mayoritarias en el pais al
comienzo del periodo estudiado. El eje ideolégico pareceria atribuir a los partidos de derecha
representaciones familiares mas conservadoras que a los partidos de izquierda, pero al tratarse de

pocos casos, no se pueden generalizar los resultados.
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Respecto a la representacion de la mujer, los carteles parecen ir a remolque de los aconteci-
mientos, puesto que el gran proceso de incorporacion de la mujer al mercado laboral y a otras
areas de actuacién politica y social a lo largo de las tres ultimas décadas encuentra un reflejo tar-
dio en la cartelerfa electoral. En el campo politico se registra un incremento del nimero de candi-
datas y militantes representadas en los carteles, un estancamiento de las representaciones familia-
res, y una desaparicion del papel de la mujer como trabajadora. A pesar de que el primer punto
constituye un incipiente factor corrector de la masculinizacion de la politica, lo cierto es que en el
conjunto de la muestra la mujer desempefia un papel muy secundario, lo cual esta en franca con-
tradiccion con la realidad social. Por eje ideoldgico, se percibe una mayor sensibilidad de los par-
tidos de izquierda hacia los roles relacionales de la mujer, y una mayor presencia politica femenina
en los partidos de derecha, mientras que ambas corrientes reflejan de manera similar los roles

familiares.

La proporcion de representacion masculina en los carteles frente a la femenina es aproxima-
damente de 70-30, distribucioén que, con el tiempo, tiende a agudizar la diferencia. Ya comenta-
mos que solo este dato permite inferir que la incorporacién de la mujer al terreno politico esta en
un estadio todavia alejado de lo ocurrido, por ejemplo, en el mundo laboral, y que los partidos
politicos siguen proponiendo mayoritariamente a hombres como candidatos. Seria objeto de otra
investigacion buscar las razones de este comportamiento, pero no cabe duda de que, hoy por hoy,

la politica sigue siendo “cosa de hombres™.

Ideolégicamente, la presencia del hombre es mas frecuente en los partidos de derecha que
en los de izquierda, muy especialmente en su rol como candidato, por lo que el proceso de per-
sonalizacion de la politica parece quedar mas acentuado en los partidos de derecha, mientras que
la vision de las relaciones sociales masculinas esta mas arraigada en los partidos de izquierda. En
todo caso, la evoluciéon temporal muestra la diferente funcionalidad que los partidos han otorga-
do a la figura del hombre y de la mujer en su carteleria electoral, y si en la transicion las diferen-
cias de género mostradas en los carteles apuntaban a un itinerario de reduccion de las mismas, la
realidad ha ofrecido un panorama muy diverso. Aunque en el periodo mas reciente se observa

una tendencia a la equiparacion, sus valores objetivos estan todavia muy lejanos a los deseables.

La representacion del ocio es relativamente escasa, y varia desde la mayor importancia con-
cedida al descanso al comienzo del periodo hasta la preponderancia del deporte, las relaciones
sociales y la participacion ciudadana en el resto de las franjas temporales. Esta tematica parece
acompanar (reflejar) la evoluciéon social operada en nuestro pafs, puesto que la regulacion de las
condiciones laborales (Estatuto de los Trabajadores, legislacion sindical...) permitié, en una pri-

mera fase, racionalizar los aspectos mas importantes relacionados con esta tematica (jornada la-
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boral, permisos, vacaciones...), mientras que en una segunda fase se fomentaron sucesivas mejo-

ras en otros aspectos (nivel salarial, estabilidad del empleo...).

Tiene sentido, por tanto, asociar a los primeros esfuerzos de los agentes sociales la idea del
descanso como necesidad del trabajador, mientras que después cobran mayor importancia el tipo
de contenido que se da al tiempo libre, entendido como espacio creador de relaciones. Esta evo-
lucién esta protagonizada sobre todo por los partidos de izquierda, que representan el ocio en
una proporcion de 2 a 1 frente a los partidos de derecha, destacando en ellos la participacion ciu-

dadana y la diversién como tematicas mas frecuentes.

Finalmente, la representacion del #abajo es relativamente abundante en el periodo de la
transicion, pero decae a niveles minimos en el resto del periodo. Los estereotipos ideolégicos
asociados a los trabajadores como sujetos de accién politica parecen estar en la base de esta evo-
lucién, puesto que los partidos politicos abandonaron pronto la identificacién de clase como
férmula de captacion de votos, y adoptaron decididamente una estrategia “catch-all-party” dirigida
sobre todo a las clases medias. En todo caso, no guarda relacion la transformacion del mercado
laboral en Espafa con la distribucién de carteles con representacion del trabajo por sectores de la
economia, aunque en este caso, si bien esa distribucion no refleja la realidad social, tampoco se

adelanta propiamente a su evolucién: sigue su propia dinamica.

Por partidos, destaca la mayor importancia que la izquierda otorga a la tematica laboral
frente a la derecha, en una proporciéon también de 2 a 1. Sin embargo, esta vinculacién sélo ofre-
ce consistencia en los primeros afios de la transicién, y se diluye mas tarde en unos pocos carteles
meramente testimoniales. Quiza este sea uno de los aspectos en los que de forma mas clara se
percibe la singularidad del periodo correspondiente al cambio de régimen sobre el resto de los
periodos, y en el que se refleja perfectamente la complejidad y riqueza de contenido del fenéme-

no que estamos estudiando.

Finalmente, se podria subrayar el hecho de que en los aspectos relacionados con el trabajo
los carteles muestran estereotipos del pasado (mineros, obreros frente a clases medias, campesi-
nos sembrando a mano...), mientras que en los relacionados con el tiempo libre y la familia los

estereotipos se orientan hacia el futuro (ciudades idilicas, un solo hijo...).

9.1.3 Conclusion

Aunque la representacion de los ambitos y roles sociales expuesto anteriormente ofrece al-
gunas indicaciones de interés respecto al cambio de valores reflejado/adelantado en los carteles
de la muestra, su presencia en el conjunto resulta relativamente escasa. No obstante, los indicios

encontrados son coherentes con lo que constituye el auténtico motor del cambio de valores: el
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que refleja la escala de materialismo-postmaterialismo observada en los carteles. Todo apunta a
que las dinamicas de evolucion de las preferencias sobre los valores sociales siguen, en la con-
ciencia y en la experiencia vital de los ciudadanos, un patrén distinto del que se muestra en los

contenidos de los carteles.

Salvo en lo que se refiere a la representaciéon del hombre y de la mujer, aspecto en el que
todavia pesan factores de indole corporativa y en el que parece que la propaganda politica va por
detras de la realidad social, el resto de las tematicas abordadas muestran representaciones que
estan lejos de ser un simple reflejo de su momento histérico. En ellas existen atisbos de que la
propaganda adelanta evoluciones que luego se consolidaran. Y esta percepcion se confirma al
considerar la presencia de items materialistas y postmaterialistas en los carteles: las preferencias de

los ciudadanos son anticipadas varios afios antes por la propaganda.

En definitiva, aunque la representacién de ambitos y roles sociales como la familia, el traba-
jo o el ocio pueda servir indirectamente como refuerzo del intento de cambio de los valores so-
ciales con ellos relacionados, esto se realiza, sobre todo, a través de la difusion de valores postma-
terialistas. Por tanto, se verifica la hipédtesis de que la propaganda politica anticipa y orienta a la
ciudadania hacia el cambio de valores sociales, y como consecuencia, al cambio social. Y esta

difusién encuentra mayor eco en los partidos de izquierda que en los de derecha.

9.2 Los “mundos posibles” (hipotesis 2)

La segunda hipétesis recogia la propuesta de que la propaganda politica ofrece en sus con-
tenidos aspectos de la sociedad inexistentes o al menos minoritarios, configurando “mundos po-
sibles”, segun la terminologia de la teoria de Pericot. La premisa de partida era que el mensaje
parte de una posicién de consenso entre emisor y receptor respecto al mundo real, y que desde
ahi ofrece un itinerario hasta otro mundo denominado “posible”, al que se podria llegar si el par-
tido politico promotor del cartel recibiera el apoyo electoral necesario para alcanzar el poder, o al
menos, influir decisivamente en futuras decisiones politicas. En la exposicion de esos mundos
posibles se asume que el mundo real hay que cambiarlo, y esta perspectiva no se limita al terreno

politico, sino que se relaciona directamente con el cambio social.

Para contrastar esta hipétesis incorporamos en el analisis de contenido varias categorias que
permitian detectar la presencia de recursos utilizados habitualmente en la presentaciéon de esos
mundos posibles, y las agrupamos en dos clases: iconografias, por un lado, y referencias simboli-

co-temporales, por otro. Las primeras permiten medir el grado de realismo o abstraccion que
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ofrecen las ilustraciones de los carteles —especialmente mediante la alternativa fotografia-
dibujo—, y las segundas fijan el horizonte temporal en el que se sitia el cartel —pasado, presente
o futuro— asi como su enfoque tematico, también alternativo entre lo pragmatico y lo simbdlico,

los datos y las ideas.

9.2.1 Iconografias

Una primera opcién para la representacion de mundos posibles es el empleo de fondos o
escenarios en los que se ubican aquellos. La dimension espacial que aporta el “donde” facilita al
receptor la comprension del mensaje, al tiempo que le condiciona la interpretaciéon del mismo
porque orienta su imaginacion. Por eso juzgamos interesante atender al fondo de los carteles co-

mo factor integrante de su fuerza comunicativa.

Los datos indican que los escenarios distintos al fondo blanco o liso no hacen mas que
disminuir a lo largo del periodo, en un proceso que podriamos definir, parafraseando a Pericot y
Capdevila, como una verdadera “desertizaciéon” de la cartelerfa electoral. En este sentido, nues-
tros hallazgos coinciden con los suyos, puesto que se observa, también con otras categorias, una
creciente disminucion del numero de elementos presentes en los carteles. No obstante, nuestra
interpretacion se orienta mas a considerar este efecto como una de las exigencias de eficacia co-
municativa impulsadas por la aplicacién del marketing politico, que enlaza con otro importante
proceso como es el de la personalizacion de la politica, en el que se procura que toda la atencion
de la comunicacion electoral se centre en el candidato. Ambos factores adquieren una similar
relevancia tanto en partidos de izquierda como de derecha, por lo que el eje ideoldgico, en este
caso, apenas influye en los resultados.

»

Respecto al resto de recursos iconograficos, podemos indicar que la opcion de “solo fexto
pierde completamente la relativa importancia que tenia al comienzo del periodo, probablemente
también por la influencia del marketing politico, buen conocedor de la importancia de las image-
nes para la eficacia de los mensajes. Este aspecto se refleja asimismo en el destacado incremento
de la fotografia como recurso empleado en los carteles, incremento que enlaza también con la per-
sonalizacién de la politica (recurso universal de presentaciéon de un candidato) y con una mayor

dosis de realismo en el contenido de los carteles.

Los recursos mas propiamente relacionados con la expresion de mundos posibles, como
son los dibujos y las metaforas visuales, experimentan una evolucién inversa a la de la fotografia, co-
herente con el incremento de realismo en los carteles y con la personalizacion de las campanas.

Esta evolucion parece confirmar que la representacion de mundos posibles fue mas evidente y
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extendida durante la transiciéon que en el resto del periodo, y que la propia maduracién del electo-

rado espanol obligd a emplear recursos menos ingenuos e idealistas conforme pasaba el tiempo.

En este caso, el eje ideolégico si que aporta informacion relevante, puesto que los rasgos
propios de la comunicacién mediante dibujos (imaginacion, ideales, cercanfa, simpatia...) y me-
diante metaforas visuales (confianza en la comprension del receptor, audacia...) son mucho mas
aprovechados por los partidos de izquierda que por los de derecha, mientras que éstos ultimos
emplean con mayor frecuencia el realismo que ofrece la fotografia. Ademas, el analisis cualitativo
ha mostrado cémo el empleo de dibujos puede relacionarse muy directamente con la ideologia
que sustenta la comunicacion electoral, y que su influjo en el receptor no se limita a la recreacion

de una realidad inexistente, sino que llega a vincularlo emocionalmente con ella.

9.2.2 Referencias simbolico-temporales

En cuanto al plazo zemporal, los carteles ofrecen mayoritariamente referencias al futuro en
sus contenidos, aunque esa tendencia va decayendo a un ritmo lento a lo largo del periodo, en la
misma medida en que crecen las referencias al presente (las del pasado son muy minoritarias).
También aqui puede verse una cierta influencia de la creciente madurez del electorado espanol,
cada vez menos atento a la formulacién de promesas y mas sensible a realidades practicas. Ade-
mas, la coyuntura politica del partido promotor de la comunicacion electoral (si esta en el poder o
en la oposicion) es decisiva: en el primer caso, como es loégico, aumenta la presencia de referen-

cias al presente y al pasado, mientras que en el segundo lo hacen los horizontes de futuro.

Por otro lado, el analisis muestra que en esta variable existen mayores dosis de realismo y
sentido de corto plazo en los partidos de derecha que en los de izquierda, los cuales estan princi-
palmente orientados en sus comunicaciones hacia el futuro como punto de referencia. Esta dis-
tincion repite resultados obtenidos con otras categorias, y refuerza la idea de que existe mayor
sensibilidad por parte de la izquierda hacia la presentacién de mundos posibles, asi como una
orientacién mas intensa hacia lo que podriamos denominar “componente utépico” de la comuni-

cacion electoral.

Respecto al enfoque de la comunicacién, la mayor parte de los carteles optan por ofrecer un
enfoque simbélico, aunque en la parte final del periodo el enfoque pragmatico crece en detrimen-
to de aquél. Esta recuperaciéon puede interpretarse también como un efecto colateral del incre-
mento del realismo y de la madurez politica ciudadana, antes examinados. Por otro lado, el estu-
dio del eje ideologico muestra como conforme la posicion ideoldgica del partido se acerca a la
derecha, aumenta la presencia de contenidos pragmaticos en los carteles, mientras que conforme

se acerca a la izquierda, se incrementan los contenidos simbolicos.
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9.2.3 Conclusion

La presentaciéon de mundos posibles en los carteles se produce de forma expresa e imagina-
tiva especialmente en el primer periodo, protagonizada sobre todo por partidos de izquierda,
basada en el empleo de dibujos y metaforas visuales, y muy relacionada con la ideologia del parti-
do promotor. En el resto del periodo el influjo del marketing politico y de la personalizacién de
las campafias reduce significativamente la aparicion explicita de mundos posibles, que solamente
podrian ser detectados mediante las técnicas del analisis cualitativo, basadas en los referentes im-

plicitos.

Al mismo tiempo, esa “desertizacién” de los mundos posibles esta acompanada de un ge-
neralizado aumento de contenidos pragmaticos en los carteles, y de una reduccién cuantitativa en
la produccién de mensajes de campafia. Si en las primeras convocatorias electorales primaba lo
propiamente retérico, en las sucesivas elecciones se observa una menor riqueza de contenido,
sobre todo porque los partidos politicos, sin distincion entre la izquierda y la derecha, han aban-
donado el cartel tematico que utilizaron con profusiéon en las primeras ediciones. Esta relativa

pobreza de recursos explica el parecido que en la actualidad guardan unas campafias con otras.

En todo caso, el futuro sigue siendo el tiempo de la propaganda politica, y el hecho de que
los mundos posibles resulten en la actualidad menos evidentes que en el comienzo del periodo no
autoriza a inferir que han dejado de ejercer su influencia. La hipétesis de referencia resulta, asi
parcialmente verificada, porque estos mundos siguen estando presentes, especialmente en los
carteles de partidos de izquierda con contenido simbdlico, los cuales se vinculan con fuerza a un
futuro mejor y, sobre todo, distinto; es decir, se vinculan a dinamicas de cambio politico y, por

extension, también social.

9.3 La ideologia (hipotesis 3)

La tercera hipoétesis relacionaba directamente la ideologia del partido politico creador de los
mensajes con la tendencia a la promociéon o contenciéon del cambio social. El presupuesto de
partida era que esa ideologfa, por su importancia, condiciona decisivamente las formas de comu-
nicacién de cada formacién politica (independientemente de las coyunturas historicas, sociales y
politicas en las que se encuentre) y que, por tanto, también dejarfa sentir su influencia en relacién
al cambio social. La hipétesis hablaba de una tendencia del eje ideolégico de la izquierda a pro-

moverlo, y de una tendencia del de la derecha a impeditlo.
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Para aplicar el analisis cuantitativo a la muestra de carteles en torno a esta hipétesis utiliza-
mos como categorias el grado de personalizacion de la politica, como indicador del peso de la
ideologia en el cartel, el nicleo tematico del mismo (articulado en principios ideolégicos, intereses
del electorado y personalidad del candidato), y el nimero de palabras relacionadas con la ideolo-
gia. El objetivo era medir la importancia del factor ideolégico en las comunicaciones, tanto en la

perspectiva temporal como propiamente ideolégica (eje izquierda-derecha).

9.3.1 Personalizacion de la politica

La importancia de la ideologia en una campana electoral suele ser inversa a la que se atribu-
ye a los candidatos en liza, cuya presencia y relevancia en los paises democraticos occidentales
mantiene un generalizado incremento durante las ultimas décadas. Medir el alcance de esta pre-
eminencia, relacionada segun vimos con la relativizacion politica de las ideologias en la segunda
mitad del siglo XX, permite calibrar con mayor rigor el peso especifico de los factores propia-

mente ideolégicos en el conjunto de los carteles, y por tanto, su influencia en la comunicacion.

Nuestro pais no es una excepciéon en lo que se refiere a esta tendencia, y en el analisis se
observa una preponderancia creciente de la presencia de sélo el/la candidato/a en los carteles a
lo largo del periodo estudiado. Si durante la transicion se produce una auténtica eclosion de la
representacion de personas anénimas o puros mensajes, especialmente entre los partidos de iz-
quierda (lo cual es indicativo probablemente de una mayor cercania psicolégica al receptor del
mensaje), la exclusiva presencia del candidato/a va ganando importancia conforme avanza el
tiempo sin distincion de eje ideoldégico. No obstante, esta tendencia es mucho mayor en los parti-
dos de derecha que en los de izquierda, los cuales parecen confiar en mayor medida en las ideas y

programas.

9.3.2 Nucleo tematico

En lo que se refiere a los principios ideolégicos, los resultados muestran que mantienen
una tendencia decreciente como nucleo tematico de los mensajes, y que lo mismo sucede con los
intereses del electorado, mientras que la personalidad del candidato es el aspecto en el que se sus-
tenta mayoritariamente la tematica de los carteles. Por eje ideolégico, los partidos de izquierda
presentan una sensibilidad mucho mas acusada hacia los principios ideolégicos que los partidos
de derecha, los cuales ofrecen una mayor tendencia a basar sus comunicaciones en los intereses

del electorado vy, sobre todo, en la personalidad del candidato.

Ya apuntamos que estos resultados pueden deberse, por un lado, a una relevante desideo-

logizacién de la derecha, y por otro, a un cierto sentido de utopia manifestado por la izquierda,
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por lo que no pueden explicarse adecuadamente las grandes diferencias observadas entre ambos
grupos de partidos sin establecer algun tipo de nexo con el impulso al cambio social implicita-

mente presente en el campo ideolégico de la izquierda.

9.3.3 Vocabulario relacionado con la ideologia

En coherencia con lo anterior, el analisis demuestra que aumenta constantemente el nime-
ro de carteles que no incluyen ningun vocablo relacionado con la ideologia, nimero relativamente
abundante durante la transicion. Esta reduccion de la presencia de palabras relacionadas con la
ideologia se produce tanto en la izquierda como en la derecha sin distinciones de relieve, lo cual
podria indicar una especie de “contagio” entre los partidos de izquierda de los procesos de per-
sonalizacion de las campanas electorales, al menos en lo relativo a la presencia de términos direc-

tamente relacionados con el campo semantico ideolégico.

9.3.4 Conclusion

Todas las categorias del analisis coinciden en mostrar la generalizada disminucién de los
aspectos ideolégicos en los contenidos de los carteles de la muestra, aunque conviene no perder
de vista que esta disminucién se produce de forma mucho mas acusada entre los partidos de de-
recha que entre los de izquierda. De hecho, para el analisis cualitativo relacionado con esta hipo-
tesis hemos seleccionado un cartel muy reciente de un partido de izquierdas en el que se muestra
con claridad el empleo de factores ideologicos para lograr motivar al posible votante y, a mas
largo plazo, estimular un cambio de mentalidad entre la ciudadania respecto a la valia de las can-

didatas femeninas para ocupar cargos de responsabilidad politica.

En todo caso, si que es cierto que la ideologia como elemento de contenido de los carteles
esta en franco retroceso, y que no parece destacar como factor impulsor del cambio, al menos en
el conjunto del periodo, haciendo abstraccion hasta cierto punto de la transicion. Lo que estamos
comprobando mas bien es que la ideologia se constituye en variable explicativa del comporta-
miento de los partidos politicos en relacion a las dinamicas de cambio, pero considerada no como

instrumento en si mismo, sino como elemento de identidad profunda de cada formacién politica.

En efecto, en repetidas ocasiones las categorias han adoptado patrones de distribucion
consistentes e inversamente relacionados en torno a cada uno de los dos campos ideolégicos
basicos, lo cual permite confirmar la hipédtesis de que el eje ideologico del partido que pro-
mueve cada uno de los carteles electorales constituye una variable clave para comprender e
incluso poder predecir qué orientacion adoptan los mensajes de propaganda politica respecto al

cambio social.
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9.4 La funcion movilizadora (hipotesis 4)

La cuarta hipétesis partia de la premisa de que si en una comunicacion tiene relevancia la
funcién movilizadora, es que el emisor de ese mensaje ha adoptado entre sus objetivos el de
promover el cambio. De este modo, si la propaganda politica fomenta el cambio social, la fun-
ci6én movilizadora desempenara en sus mensajes un papel destacado. La teorfa de la agenda-setting
de McClombs y Shaw, junto al modelo de cambio endégeno de Fagen, podrian aportar la idea
de que los partidos politicos dirigen la atencién de la ciudadania sobre los temas que les interesa,

para estimular a continuacién una conducta social o politica acorde con esas prioridades.

En el sistema de categorias incluimos un recuento tanto del vocabulario relacionado con el
cambio como de los imperativos de accién, una medicion del impacto visual del eslogan y de la
densidad de significado de las frases presentes en cada cartel, y la categorizacién del tipo de tra-
tamiento con el que éste se dirige al receptor de la comunicacion. El objetivo era que estas diver-
sas perspectivas permitieran captar el nivel alcanzado por la funcién movilizadora en los mensajes

electorales de la muestra.

9.4.1 Vocabulario relacionado con el cambio e imperativos de accion

La mencién expresa al cambio es uno de los factores mas estables de todos los que hemos
tenido ocasion de analizar, y mantiene constante su presencia a lo largo de todo el periodo. Si en
otros aspectos hemos podido constatar la disparidad que se aprecia cuando nos alejamos de la
transicion, en este caso el factor histérico no parece influir decisivamente en su evolucién. Y
cuando acudimos al eje ideoldgico, las diferencias son decisivas: la derecha ofrece una mayoria de
carteles sin mencion expresa al cambio, teniendo en cuenta, ademas, que en buena parte del pe-
riodo permanecio a nivel estatal en la oposicion, lo cual en teoria deberfa haber estimulado estra-

tegias comunicativas de cambio.

La izquierda, por su parte, mayoritariamente muestra en sus carteles términos relacionados
con el cambio, y esto también de forma estable en el tiempo. Como en otras categorias, al com-
parar las distribuciones de los items junto a los partidos de derecha podemos observar formas
complementarias entre si, a modo de campanas de Gauss desplazadas y mutuamente reflejadas, lo
cual entendemos que es indicativo de haber acertado al atribuir a la variable “eje ideolégico™ el

papel preponderante que le estamos otorgando en la presentacién de los resultados.

El analisis de vocablos concretos subraya la importancia de la palabra “fuerza” para todos
los partidos, tanto de derecha como de izquierda, y de la palabra “cambio”, la cual aparece poco

en carteles de partidos de derecha y esta muy extendida en carteles de partidos de izquierda. El
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estudio de estas repeticiones refuerza la idea de una tendencia mas acusada por parte de la iz-
quierda a utilizar recursos lingtisticos relacionados con el impulso del cambio, y resaltan la im-

portancia que todos los partidos politicos conceden a las tematicas relacionadas con el cambio.

Por ultimo, la aparicién de imperativos de accioén en los carteles también es una tendencia
estable a lo largo del periodo para el conjunto de la muestra, aunque con un nivel de presencia
menor que el que hemos encontrado al analizar el vocabulario relacionado con el cambio. El eje
ideologico también muestra diferencias favorables a los partidos de izquierda en cuanto al empleo
de este recurso expresivo, incluso con mayor distancia sobre los partidos de derecha que en la
categoria anterior. Y estas diferencias se hacen mas ostensibles cuando lo que se considera es la

presencia no de un imperativo de accién sino de dos.

9.4.2 Impacto visual del eslogan

En el analisis no hemos podido detectar ninguna tendencia consistente respecto a esta ca-
tegoria, puesto que las oscilaciones en los valores impiden extraer ninguna inferencia sélida. Y el
cruce con el eje ideologico esta vez no resulta especialmente sugestivo, puesto que lo unico que
permite afirmar con cierta base es que los partidos de derecha muestran sus esléganes, en los
valores intermedios, de manera un poco mas impactante que los de izquierda, mientras que en los

niveles de mayor impacto visual ambos ejes ideolégicos se encuentran bastante equilibrados.

9.4.3 Densidad de significado de las frases

Las exigencias de simplificacion de los mensajes planteadas por el marketing politico en la
elaboracion de las campafias electorales también se han manifestado en el modo en el que los
carteles muestran ideas y conceptos, en el sentido de disminuir la densidad de significado de las
frases respecto a la practica habitual del periodo inicial de la transicién. Respecto al eje ideolégico,
los resultados contrastan con los obtenidos hasta ahora, puesto que los partidos de derecha oftre-
cen mayores densidades en sus carteles que los de izquierda. Sin embargo, esta densidad no se
asocia a componentes ideolégicos, sino a la personalidad del candidato, especialmente a sus cua-
lidades o actitudes. Parece, por tanto, que en los carteles de partidos de derecha se condensa una
intensidad de significado en las formas expresivas mayor que en los de la izquierda, pero no aso-

ciada a conceptos abstractos, sino a valores vinculados a los candidatos.

9.4.4 Forma de tratamiento

En contra de lo que cabria esperar, el tuteo como forma de tratamiento al receptor no se ha

impuesto en la cartelerfa electoral, a pesar de la mayor cercania psicologica que ofrece al emisor
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del mensaje. Solo se impuso sobre las otras formas durante la transicién, mientras que en el resto
del periodo son las expresiones impersonales las mayoritarias. Por eje ideolégico, los resultados
permiten inferir que los partidos de izquierda elaboran comunicaciones mas cercanas en su tra-
tamiento al receptor que los partidos de derecha, puesto que emplean el tuteo con mayor profu-

sion.

9.4.5 Conclusion

La funcién movilizadora en los carteles de la muestra no se manifiesta especialmente ni en
el impacto visual del eslogan, ni en la forma de tratamiento al receptor, ni en la densidad de signi-
ficado de las frases, sino en la presencia de imperativos de accién y, sobre todo, de vocabulario
relacionado con el cambio. Esta tendencia resulta estable en el tiempo, y la protagonizan con

mayor intensidad los partidos de izquierda que los de derecha.

El analisis cualitativo revela que los referentes implicitos son de especial importancia para
comprender la radicalidad del movimiento hacia el cambio que promueve este tipo de apelacio-
nes, y confirma la intuicién de que existe un mundo real compartido por emisor y receptor, que
aquél da por supuesto en su comunicacion, y que fundamenta la identificaciéon de puntos de vista

y de conclusiones que se produce entre ambos.

Por consiguiente, se verifica la hipéotesis de que la funcién movilizadora resulta rele-
vante para un buen numero de carteles, se relaciona con procesos de cambio no necesariamente
restringidos al ambito politico, se asocia con mayor frecuencia a partidos de izquierda que de
derecha, y aparece como una de las tendencias mas estables que pueden observarse en el conjun-

to de carteles.

9.5 Impedir el cambio (hipotesis 5)

Por ultimo, la quinta hipétesis afirmaba que la propaganda politica es ineficaz para impedir
el cambio social, y se basaba en la conviccién de que los cambios sociales, una vez extendidos a
determinado volumen de poblacién, alcanzan una inercia que resulta muy dificil de contrarrestar.
Las categorfas empleadas para contrastar esta hipotesis tenfan relacion inversa con algunas de las
anteriores, puesto que en esta ocasion de lo que se trataba era detectar la presencia de vocabulario
relacionado con el no-cambio, de vocabulario negativo, de imperativos de reaccion y de juicios

negativos sobre los contenidos de los mensajes.

* 429



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

9.5.1 Vocabulario relacionado con el no-cambio e imperativos de reaccion

La apelacién al no-cambio, al inmovilismo, es muy raramente utilizada por los partidos po-
liticos, y los casos encontrados se concentran practicamente todos en el periodo de la transicion.
Ademas, son promovidos en todos los casos por partidos de derecha, lo cual comenta por si solo
los resultados de esta categorfa: cuando en la propaganda politica aparecen contenidos que pre-
tenden estimular alguna resistencia al cambio o tratan de impedirlo, siempre son promovidos por

partidos de derecha.

En cuanto a los imperativos de reaccion, los recuentos efectuados mantienen cierta conti-
nuidad con la categoria anterior y las posteriores, y las formas expresivas vinculadas a la posicién
de “resistir” tuvieron cierta presencia durante la transicion, para desaparecer practicamente en el
resto del periodo. También el eje ideoldgico ofrece resultados cristalinos, puesto que la practica

totalidad de los imperativos de reaccién encontrados estan empleados por partidos de derecha.

9.5.2 Vocabulario negativo

La mera oposiciéon como nucleo expresivo de los carteles fue relativamente importante en
la transicion, para decaer a lo largo del periodo a niveles minimos. Las formaciones politicas no
han confiado en las posibilidades motivadoras de la negacién como recurso de comunicacion, y
por eje ideoldgico, no se detectan diferencias sustantivas: tanto la derecha como la izquierda oftre-
cen resultados practicamente iguales, por lo que puede inferirse que oponerse no se asocia meca-
nicamente a oponerse a los cambios. Hay otras opciones como términos de esa oposiciéon que,

como recurso, no responde a motivos de tipo ideolégico.

9.5.3 Direccion o tratamiento de la materia del mensaje

La presentacion a favor del contenido del mensaje es un recurso muy extendido entre todas
las formaciones politicas, en cualquiera de los periodos estudiados. Esta coincidencia parece rela-
cionarse con los resultados de diversas investigaciones sobre comunicacion, que indican el mayor
alcance motivador de un mensaje basado en algo constructivo que en algo simplemente negativo,
incluso destructivo (aunque no parece que esta conviccion haya arraigado mucho en la practica de

los politicos cuando se encuentran en campafia).

La direccion negativa de los mensajes respecto de su contenido evoluciona de forma similar
a los vocablos negativos y al vocabulario relacionado con el no-cambio: cierta presencia durante

los anos de la transiciéon y un continuado descenso durante el resto del periodo. Como ocurria
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con los términos de negacién, tampoco ahora se produce una distinciéon entre los partidos de

izquierda y los de derecha.

9.5.4 Conclusion

Las unicas referencias a una contencién del cambio las encontramos en el periodo de la
transicion, y concentradas en partidos de derecha. Se manifiestan en el empleo de vocabulario
relacionado con el no-cambio y en el uso de imperativos de reaccién, sin que sean relevantes para
impulsar esa resistencia al cambio ni las expresiones negativas ni el juicio negativo formulado

sobre el contenido del mensaje.

Es el analisis cualitativo (con su estudio de contexto y de referentes implicitos) el que puede
verificar la hipétesis de referencia: en los pocos casos en los que se ha empleado con esa finali-
dad, la propaganda politica ha resultado ineficaz para impedir el cambio social, y ese empleo
minoritario no es el menor de los argumentos, precisamente, para corroborar la hipétesis: los
partidos politicos con representaciéon parlamentaria nunca han confiado en la propaganda como
forma de evitar la difusién de determinados cambios sociales, ni tampoco han empleado la invo-

lucién (el deseo de volver a tiempos anteriores) como elemento motivacional en sus mensajes.

9.6 Partes originales y aportaciones al corpus cientifico

Las normas de presentacion de Tesis Doctorales exponen la necesidad de indicar explici-
tamente qué partes de la investigaciéon son propiamente originales. En nuestro caso, los tres pri-
meros capitulos son recopilaciones del estado de conocimiento del objeto de estudio, y es donde
se agrupan la mayor parte de las citas de autores. La elaboraciéon del marco hipotético incluido en
el Capitulo 3 es original del autor del trabajo, mientras que no lo son los capitulos 4 y 5, que expo-
nen las alternativas metodolégicas existentes y los rasgos caracteristicos de la que finalmente
hemos empleado. A partir del Capitulo 6 y hasta el final la investigacion es completamente origi-
nal, y abarca el disefio especifico de la investigacion, la tabulacion y analisis de los datos, y la ob-

tencion de conclusiones.

En cuanto a las aportaciones mas relevantes de la Tesis al estado del conocimiento sobre la
tematica elegida, nos parece que podriamos resumirlas en cuatro apartados basicos: el plantea-
miento del problema, la metodologia empleada, los propios resultados de la investigacion, y un

esquema explicativo integrador de las conclusiones obtenidas.
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9.6.1 El planteamiento del problema

Una de las novedades que introduce la Tesis es plantear la relaciéon existente entre propa-
ganda politica y cambio social, relacién que no parece haber sido considerada con anterioridad.
Hemos hallado algunos estudios que, desde perspectivas distintas a la nuestra, abordan de algin
modo la vinculacién entre publicidad y cambio social, pero nada se encuentra respecto a la pro-
paganda. Esta novedad, que busca explicaciéon a la dicotomia entre reflejo o promocién del cam-
bio social, permite ampliar el conocimiento disponible sobre la propaganda politica, y lo hace
desde una perspectiva que enlaza de forma coherente las visiones politolégica, sociologica y co-
municoldgica del problema. Este planteamiento interdisciplinar es el que proporciona una nueva

comprension del fenémeno de la propaganda.

9.6.2 La metodologia empleada

Metodolégicamente, una primera novedad es el empleo de las técnicas de analisis de conte-
nido en materiales de comunicaciéon politica. Aunque hemos encontrado algun estudio que aplica
estas técnicas a mensajes electorales (limitados a pocos originales y a pocas categorias), su peso
especifico en el conjunto es escasisimo, por lo que nuestra investigacion puede constituir una

ampliacion original del ya extenso campo de aplicacién de esta metodologia.

En cuanto a cuestiones propiamente de método, podriamos subrayar que la investigacion
ha desarrollado dos novedosas herramientas de analisis para el estudio de la propaganda politica,

una en el nivel cuantitativo y otra en el nivel cualitativo:

—analisis cuantitativo: para la realizaciéon de este analisis se ha elaborado un sistema especifi-
co de categorias susceptible de ser aplicado a originales de propaganda politica, en el que se inclu-
yen como variables dependientes aquellos aspectos capaces de aportar datos significativos en
relacion al cambio social. Esta parrilla de categorias se ha organizado en funciéon del marco hipo-
tético propuesto, y con las adaptaciones pertinentes, puede emplearse para medir rasgos de con-
tenido de otro tipo de mensajes electorales, como audiovisuales, programas politicos o cufias de

radio. La descripcion detallada del sistema se recoge en el .Apartado 6.3.

—analisis eualitativo: 1a segunda fase de la investigacién se ha basado en la construcciéon de
un esquema original de analisis individual de carteles electorales, que abarca desde el contexto
sociopolitico en el que el cartel se inserta hasta la interaccion entre los elementos formales del
mismo, pasando por los referentes implicitos y los tépicos y estereotipos latentes. El ambito de
aplicacion puede ampliarse a cualquier comunicaciéon impresa con pretensiones de provocar una

determinada conducta en el receptor del mensaje, y su novedad radica en la integraciéon de los
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elementos tanto explicitos como implicitos en una misma secuencia de analisis. En el Apartado 6.5
pueden verse todos los pormenores de este esquema, que también podria emplearse para otro
tipo de materiales de comunicacién politica, aunque en este caso la adaptacion deberia elaborarse
un poco mas habida cuenta de la importancia que hemos otorgado a los aspectos lingtisticos

desde la perspectiva del lector del mensaje.

9.6.3 Los resultados de la investigacion

Las aportaciones de la Tesis al conocimiento sobre el objeto de estudio, atendiendo como
es logico a las de mayor importancia, pueden sintetizarse en cuatro grandes ideas, ya expuestas en

el apartado de conclusiones:

1. En la mayor parte de los casos, los mensajes de propaganda politica no reflejan simple-
mente la realidad social que los rodea en el momento de ser difundidos, sino que tratan, en mayor
o menor medida, de que esa realidad cambie, constituyendo una via de impulsién del cambio

social en manos de los partidos politicos.

2. El campo ideolégico de la izquierda esta mucho mas comprometido con actitu-
des de promocion del cambio que el conjunto de los partidos de derecha, independientemente
del momento histérico que consideremos. Este compromiso de la izquierda tampoco se ve afec-
tado por el hecho de que el partido esté o no en el poder en el momento de difundir la campafia

electoral.

3. Los mecanismos mas importantes para promover el cambio social mediante la propa-
ganda politica son la difusién del cambio de valores sociales, en la linea del postmaterialismo,
la presentacion de futuros “mundos posibles”, y el empleo de la movilizacién como apela-

cién fundamental del mensaje hacia el receptor.

4. Los anos de la transiciéon fueron especialmente ricos en manifestaciones de propaganda
politica orientadas al cambio de forma expresa e idealista, mientras que en el resto del periodo

la tendencia fue a referirse implicitamente el cambio, y a hacerlo de un modo mas pragmatico.

En resumen, el analisis efectuado sobre mas de medio millar de casos de propaganda de
nuestra historia reciente evidencia que existe una clara tendencia por parte de los promotores de
los carteles a impulsar, en mayor o menor medida, el cambio social. En muy pocos originales se
muestra un simple mimetismo de lo existente, una mera reproduccioén de “lo dado”, sino que casi
siempre se puede detectar la intencién original, por parte de los partidos politicos, de cambiar

algun aspecto de la realidad social.
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Esta intencion pierde connotaciones ideoldgicas y de utopia conforme pasa el tiempo, pero
se mantiene vigente a niveles mas latentes y acotados. Esta mayoritariamente extendida entre los
partidos de izquierda, cualesquiera que sean las convocatorias electorales a las que nos refiramos
o la coyuntura politica en la que se encuentren, y correlaciona positivamente con la difusién de
valores postmaterialistas, la funcién movilizadora y la presencia de vocabulario relacionado con el

cambio y los imperativos de accion.

Correspondera a otros investigadores comprobar en qué medida y en qué casos esta inten-
cién ha sido eficaz en lo que se refiere a los efectos producidos por la propaganda politica en la
opinién publica y en el cambio social en general. Creemos que nuestra aportacion, al hacer paten-
te su existencia y mostrar en qué condiciones se verifica, resulta de interés para comprender me-
jor el fenémeno de la comunicacién politica electoral y ampliar nuestro conocimiento sobre sus
componentes. Y puede abrir nuevas perspectivas a la hora de considerar los factores que propi-

cian el cambio social o aceleran su ritmo.

En todo caso, si que se puede afirmar que los partidos politicos no son ajenos a este cam-
bio, y que procuran incidir en él con sus comunicaciones para que adopte la/s direccién/es mas
adecuada para sus propios fines, pues no olvidemos que aunque existan intenciones a largo plazo
en la propaganda politica, la preocupaciéon inmediata de sus responsables son los resultados en
votos obtenidos el dia de las elecciones. Eso es lo que verdaderamente les abrira o cerrara la po-
sibilidad de influir con un peso especifico decisivo —desde el poder— en la configuracion de la

sociedad.

9.6.4 La propuesta de un esquema explicativo

El proceso de verificacién/falsacién de hipétesis y las conclusiones extraidas permiten
proponer un esquema explicativo de la comunicacion electoral, desde la perspectiva del cambio
social, segin cual sea el eje ideoldgico del partido promotor de la misma, y en funcioén del mo-

mento historico en el que se produce.

Los partidos de izquierda difunden mayoritariamente en sus carteles valores postmateria-
listas, y ofrecen contenidos relacionados con ellos que adelantan —en proporcion— la distribu-
cién de preferencias de los espafioles respecto a los valores sociales, a excepcion de la representa-
cién de la mujer, que en ambos ejes esta subrepresentada en su rol como candidata respecto al
hombre. La izquierda es mas proclive, asimismo, a presentar mundos posibles relacionados con la
utopfa mediante una orientacion simbolica de los contenidos y recursos iconograficos apropia-
dos, planteando el futuro y el largo plazo como puntos de referencia. Estos mundos posibles

aluden implicitamente a la necesidad de cambiar el mundo real.
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Se puede observar también una mayor confianza por parte de las formaciones politicas de
izquierda en las ideas y programas que en los candidatos, empleando con mayor profusion los
principios ideolégicos como base tematica de los carteles, aunque esto no resulta determinante
como impulso para la transformacién social. S que lo es la funcién movilizadora presente en sus
carteles, vehiculada sobre todo a través de palabras relacionadas con el cambio e imperativos de
accion, y en menor medida, con el tuteo como forma de tratamiento al receptor. Esta moviliza-
cién tiene como referente implicito habitual un mundo real que es necesario cambiar, y ofrece un

itinerario hacia otro mundo posible en el que implica directamente al receptor como protagonista.

Por su parte, los partidos de derecha tienden a ofrecer en sus contenidos una mayor pro-
porcion de valores materialistas, por lo que sus carteles reflejan con mas realismo la evolucion
social de las preferencias de los ciudadanos, incluso por detras de esta evoluciéon (como es el caso
de la representacion del hombre y de la mujer). Del mismo modo, la derecha utiliza mucho mas
los recursos iconograficos realistas, como la fotografia, y menos los simbélicos, y tiende a ubicar
sus comunicaciones electorales en un horizonte temporal de presente, por lo que sus mundos
posibles lo son a corto plazo, estan dotados de un importante componente pragmatico, y ademas

restringen la necesidad del cambio al cambio politico cuando se encuentran en la oposicion.

La personalizacién de las campafias es un fenémeno que ha arraigado con fuerza en los
partidos de derecha, los cuales basan mas el contenido de sus mensajes electorales en la persona-
lidad de sus candidatos y, en menor medida, en los intereses del electorado, que en los principios
ideolodgicos, lo cual es coherente con el intenso proceso de desideologizaciéon experimentado por
las formaciones politicas occidentales, especialmente de derecha y centro-derecha. Por otro lado,
este campo ideolégico utiliza poco el vocabulario relacionado con el cambio y los imperativos de
accion, por lo que su funcién movilizadora es muy reducida respecto a la que hemos encontrado
en los carteles de partidos de izquierda. Por ultimo, conviene resefiar que los Gnicos casos que
trataban de impedir el cambio corresponden en exclusiva a partidos de derecha, manifestados en

vocabulario relacionado con el no-cambio y en imperativos de reaccion.

Resumiendo estas caracterizaciones, se podria afirmar que los partidos de izquierda tienden
a mostrar en su propaganda politica mundos futuros simbélicos, basados en la visiéon de una
ideologfa, que adelantan la evolucion social y que exigen un cambio para alcanzarlos estimulado
por la movilizacién, mientras que los partidos de derecha se cifien de forma mas pragmatica y
desideologizada a las realidades presentes, reflejando hasta cierto punto los cambios sociales y
fomentando el cambio politico cuando se encuentran en la oposiciéon. Puede advertirse una clara
tendencia por parte de la izquierda a promover el cambio social, mientras que la derecha adopta

ante él una posicién mas neutra —solo claramente contraria en algunos casos de la transicion—.
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Izquierda y derecha, #topia y realismo. Quiza con estas dos palabras pueda sintetizarse lo ex-
presado en este apartado, y aunque por definicion las generalizaciones no dejan de ser simplifica-
ciones de la realidad, también es verdad que los resultados de la investigacién autorizan la pro-
puesta de los modelos expuestos, que admiten, como es natural, infinidad de matices y puntuali-
zaciones en los casos concretos. En todo caso, existe una fuerte tendencia hacia la utopia por
parte de los partidos de izquierda, en la esfera de lo deseable y lo simbdlico, de igual modo que se
verifica una clara orientaciéon hacia el realismo por parte de los partidos de derecha, en el campo

de lo posible y lo pragmatico.

Debajo mostramos un grafico que refleja las grandes tendencias que hemos expuesto en
torno al eje ideolégico de los partidos y la evolucion temporal, respecto al impulso hacia el cam-
bio social y la amplitud del mismo. El continuum utopia-realismo es un buen modo de mostrar las
diferencias y similitudes entre las diversas épocas histéricas y tendencias politicas, de forma que
superponiendo ambas variables podemos observar un patrén de comportamiento hasta cierto

punto estable y susceptible de comprobarse en otros contextos histéricos y nacionales.

GRAFICO 21: EVOLUCION TEMPORAL. EJES IDEOLOGICO Y DE “UTOPLA-REALISMO”

utopia

IZQUIERDA

DERECHA

realismo

1977 2005
eje temporal

En este patrén lo que se observa es que conforme avanza el tiempo aumenta la posibilidad
de encontrar propaganda politica basada mas en el sentido de realismo que en el de la utopia, y
que en cada momento historico esta posibilidad es mas elevada en el caso de los partidos de dere-

cha que en los de izquierda. Ademas, éstos ganan sentido de realismo (o pierden sentido de uto-
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pia) con mayor velocidad que los de derecha, aunque siempre ofreciendo mayor nivel de utopia
que la derecha en todos los casos. Y también puede comprobarse que el nivel de utopia con el

que la derecha comienza el periodo es bastante cercano al que ofrece la izquierda al finalizarlo.

Por ultimo, indicar que, aunque este esquema explicativo no se deduce directamente del
marco hipotético sobre el que hemos trabajado, y su construccion es principalmente fruto de la
interrelacion entre las conclusiones obtenidas, hemos tratado de fundamentarlo con datos entre-
sacados de la base de datos de carteles analizada. Asi, debajo de las grandes flechas de tendencia
podemos observar dos lineas construidas con los valores obtenidos en el eje “w/opia-realismo” por
cada eje ideolégico y en cada periodo de tiempo, en una escala de 0 a 100. Para construir este
indice, que trata de reflejar de algin modo el grado de utopia presente en un cartel, se han tenido

[{#4 » &

en cuenta, de forma ponderada, las 8 variables siguientes: ‘Zems postmaterialistas”, “referencias al futu-

ro”, “dibujos”, “enfoque simbilico”, “no presencia del candidato”, ‘principios ideoldgicos”, ‘palabras ideoldgicas”
y ‘palabras de cambio”. Este calculo matiza el signo de la izquierda en el ultimo periodo, al invertir

levemente la tendencia decreciente del conjunto.

9.7 Lineas de investigacion abiertas

9.7.1 Algunos factores de mejora

a) El periodo de tiempo: efecto de la transicion politica

Uno de los factores histéricos que, a nuestro entender, condiciona decisivamente la propa-
ganda politica en nuestro pais en el periodo estudiado es el fenémeno de la transicién. Ya hemos
sefialado en diversas ocasiones las peculiaridades que refleja la carteleria electoral de las elecciones
celebradas en Espafia durante los primeros afios de democracia tras el régimen franquista. Desde
la propia distribucién de la muestra, que sobrerrepresenta esa primera etapa por la abundancia,
diversidad y riqueza de los materiales difundidos, hasta los rasgos evolutivos que, segin los datos,

resultan estables en el tiempo, excepto en el periodo inicial.

Incluir la etapa de la transicion fue una decision consciente de la investigacion, y pensamos
que ha resultado enriquecedor para el analisis poder comparar las inferencias obtenidas en cada
tramo temporal. Sin embargo, un estudio que pretenda homologarse con otros que puedan reali-
zarse allende nuestras fronteras deberia obviar el periodo de la transicion politica en Espafia. Al
tratarse de un momento histérico de gran trascendencia, ofrece perfiles muy especificos —
decisivos— de indudable influencia, que no estan presentes en los itinerarios democraticos de

otros paises de nuestro entorno, y que impiden establecer comparativas fiables.
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A nuestro juicio, una investigacion que opte por analizar un periodo de “normalidad de-
mocratica” en nuestro pafs no deberfa incluir entre sus unidades de analisis comunicaciones ante-
riores a 1982. En la practica, estamos hablando de prescindir de la propaganda politica producida
en Espafia en los 7 afos siguientes al cambio de régimen, y especialmente, en las elecciones gene-

rales de 1977 y 1979.

b) El tipo de propaganda politica: la inclusion de otros canales

La evolucién producida en torno a los medios de comunicacion y la extension de las técni-
cas de marketing politico han influido en la comunicacion electoral hasta el modo de transformar
profundamente los procesos y los productos relacionados con las campafas politicas. En la ac-
tualidad, estas campafias adoptan mecanismos de concepcion y desarrollo muy similares a los que
emplea la publicidad, y aprovechan todos los canales que las nuevas tecnologias ofrecen para la

difusién de mensajes.

Por estos motivos, en futuras investigaciones resultarfa de gran interés ampliar el tipo de
propaganda politica incluida en el ambito del estudio, de modo que tanto la propaganda audiovi-
sual difundida por canales tradicionales —television, radio...— como la que emplea internet o
los teléfonos moviles se afiadiera como universo de estudio a la clasica propaganda electoral de
cartelerfa exterior. Esta ampliacién enriqueceria las conclusiones sin contradecirlas, especialmente
debido a la unidad tematica a la que obligan las técnicas de marketing politico, y permitiria ofrecer

una vision superior del conjunto de la moderna comunicaciéon electoral.

Evidentemente, esta decisioén tendria importantes repercusiones a nivel metodolégico, pot-
que requerirfa un procedimiento de analisis capaz de conjugar las diferencias existentes entre los
distintos canales de comunicacién, sin perder la referencia original al conjunto de hipétesis pro-
puestas. Sin embargo, pensamos que esta dificultad serfa soslayable con la oportuna adecuacion

>
del sistema de categorias de analisis de contenido empleado, y la correspondiente adaptacion de

los items desarrollados.

¢) E/ tamario de la muestra: mayor niimero de unidades

Aunque consideramos que el nimero de originales incluido en la muestra (503) respalda
con suficiente rigor las conclusiones del trabajo, no es menos cierto que todo investigador queda
siempre con la sensaciéon de que podria aumentar la fiabilidad de sus resultados con la inclusion
de mas unidades de analisis. Nosotros no hemos sido una excepcion, y si atendemos a lo expues-
to unas lineas mas arriba, futuros estudios deberfan ampliar la muestra elegida, no solo para com-
pensar el hecho de prescindir de la transicion politica, sino también para equilibrar todavia mas el

peso especifico de cada franja de la divisién temporal —convencional— que hemos establecido.
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Estamos convencidos de que un mayor numero de carteles no modificaria sustancialmente
los resultados de la investigacion, pero permitiria afinar mas en la linea de la representatividad,
especialmente en lo que se refiere a partidos pequefios, y a convocatorias de rango medio, como
son las autonémicas o las europeas. Algunas de las conclusiones expuestas podrian asi matizarse

con respecto a partidos politicos especificos o elecciones celebradas en un afio concreto.

d) El emisor de los carteles: partidos sin representacion parlamentaria

Tenemos evidencia empirica de que los partidos politicos mas radicales, y sobre todo los
extraparlamentarios, suelen realizar una propaganda mas variable, llena de alusiones y figuras re-
toricas muy ricas, tanto en la parte iconica como en la textual, precisamente porque sus demandas
son mas utdpicas y menos pragmaticas que las de los partidos parlamentarios. Su alejamiento de
posiciones politicas capaces de recabar apoyo electoral y su minoritario respaldo social fueron los

principales motivos por los que no los incluimos en el ambito de estudio.

Sin embargo, qué duda cabe que aplicar el mismo sistema de categorias a sus carteles ofre-
cerfa interesante informacion sobre su forma de entender y fomentar el cambio social, y permiti-
ria compararla con los modos de hacer propios de los partidos parlamentarios. Quiza pudiéramos
encontrar entonces indicios de que el impulso al cambio en la propaganda politica es mucho mas
fuerte de lo que aparenta, puesto que cuando los partidos tienen “poco que perder” la tendencia
aflora con toda su fuerza y transparencia, mientras que cuando lo que esta en juego es la obten-

cién de cargos publicos, se produce cierta moderaciéon en aquellos planteamientos.

¢) La metodologia: ampliacién de las categorias

Enriquecer el sistema de categorias empleado en el analisis de contenido es una de las face-
tas que podrian desarrollarse en futuros trabajos, especialmente si tenemos en cuenta las aporta-
ciones realizadas por el analisis cualitativo de los carteles. Aspectos como los tépicos subyacentes
al contenido expreso de cada cartel o los referentes implicitos en la enunciacion de sus textos
podrian incorporarse como categorias con sus correspondientes items, de modo que el conjunto

de la muestra pudiera ser analizado, también desde este prisma, desde la perspectiva cuantitativa.

No obstante, habria que superar la importante dificultad que supone codificar y contabili-
zar estos aspectos latentes de los carteles. Ya vimos en la parte teérica de la metodologia emplea-
da que precisamente este era uno de los rasgos basicos que diferenciaba el analisis de contenido
cuantitativo del cualitativo, pero pensamos que podria intentarse la configuracioén estas categorias
para comprender mejor las tendencias mostradas por estos elementos tanto en su evolucion tem-

poral como en el influjo ejercido por la ideologia de los partidos promotores de los carteles.

* 439



Propaganda politica y promocién del cambio social en Espana

9.7.2 Futuras posibilidades de investigacion

a) La comparacion internacional

Un primer abordaje que resultarfa de gran interés a la hora de comprender mejor la relacion
entre propaganda politica y cambio social serfa la realizaciéon de un estudio comparado entre di-
versos paises, primero de nuestro entorno mas inmediato, y luego de contextos historicos y geo-
graficos diferentes y mas lejanos. La aplicacion del sistema de categorfas empleado a muestras de
cartelerfa electoral de otras naciones permitiria conocer similitudes y diferencias muy enriquece-
doras, de modo que se pudiera profundizar en las primeras para reforzar los aspectos estables de
la relacion, y aprender de las segundas para atribuir la importancia debida a los aspectos especifi-

cos de una sociedad determinada (situacion econémica, cultura politica, historia...).

La comparacion internacional es el horizonte natural de la mayor parte de los estudios so-
ciales, aunque sus exigencias de recursos, tanto humanos como econémicos, la limitan a los gran-
des proyectos de investigacion financiados por instituciones publicas y privadas. No obstante, y
para el caso que nos ocupa, entendemos que las nuevas tecnologias facilitarian en buena medida
su realizacion, puesto que, al fin y al cabo, el aspecto técnicamente mas complejo lo constituye la
recopilacion de la muestra, y actualmente la fotografia digital y la basqueda y difusiéon de image-
nes a través de internet permite disponer de un material adecuado para el analisis sin necesidad de

recurrir a costosos procedimientos de visita zz sizu y reproduccion de los originales.

b) E/ contraste con la comunicacion electoral verbal

Cuando expusimos en el primer Capitulo los rasgos mas importantes de la comunicacién
politica electoral, distinguimos entre los mensajes elaborados por los partidos politicos para su
difusién escrita o audiovisual, y aquellos otros que emiten de forma verbal a través de sus candi-
datos, bien en declaraciones de prensa, en mitines o en otros foros. El primer bloque suele res-
ponder a una estrategia de comunicacién planificada y oficial, sobre la que no hay ni desmentidos
ni matizaciones posteriores. El segundo bloque se caracteriza por basarse en gran medida en la
personalidad del candidato, y admite tanto la improvisacion y la descalificacion como la rectifica-

ci6én y la aclaracion.

Resultarfa de gran utilidad poder comparar los resultados de nuestro estudio con los de otra
investigaciéon que aplicara el mismo sistema de categorias a la comunicacion electoral verbal, con
la l6gica adaptacion al tipo de mensaje del que estamos hablando. Comprobariamos si los conte-
nidos de mitines y declaraciones de los candidatos contradicen las conclusiones obtenidas sobre
la comunicacion oficial de los partidos, o mas bien las refuerzan. Nuestra intuiciéon nos dice que

la mayor facilidad, libertad y espontaneidad con las que un candidato puede expresarse en cam-
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pafia permiten que afloren de forma expresa en su discurso los contenidos que sélo un examen

atento puede encontrar, de forma latente, en los materiales de comunicacion.

¢) Propaganda politica en sociedades en regresion

Nuestra investigacién se ha dirigido a una sociedad que ha experimentado en los ultimos
treinta afos un relevante proceso generalizado de elevacion del nivel de vida y de las condiciones
de libertad y participacién politica y social, lo cual condiciona, como es 16gico, los contenidos de
los mensajes electorales. Sin embargo, serfa del mayor interés comprobar qué sucede en un perio-
do de tiempo en el que una sociedad determinada experimenta el proceso contrario (en coheren-
cia con la teorfa de la contingencia historica de los cambios sociales adoptada en el Capitulo 2), es
decir, una reduccién del bienestar material y una pérdida de las conquistas sociales alcanzadas con

anterioridad.

Podriamos aventurar que, en estos casos, los valores materialistas vuelven a primera linea
en las apelaciones empleadas por los partidos politicos en sus campafas, y que los mundos posi-
bles recreados tienen como posibilitadores personalidades firmes de tendencia autoritaria. Sin
embargo, desconocemos qué mecanismos resultan los mas eficaces para dirigirse a una ciudada-
nfa con tendencia al pesimismo, ni en qué medida la crisis se hace objeto de la comunicacién o se
orilla para ofrecer alternativas de futuro. Periodos como la Gran Depresién en los Estados Unidos

o los afos de la Repiiblica de Weimar en Alemania podrian ser emblematicos de este tipo de analisis.

d) Otros actores politicos

La implicacién en el proceso de intercambio politico de otros actores distintos de los parti-
dos politicos (gobiernos, sindicatos, medios de comunicacién de masas, instituciones publicas y
privadas...) incrementa el volumen de comunicacion politica en circulaciéon en una campana elec-
toral (también fuera de estos periodos), y amplia la visién exclusivamente partidista del fenéme-
no. La aportacion de estos actores resulta relevante para los procesos de formacioén de la opinién
publica, y en coherencia con los resultados de nuestro trabajo, puede inferirse que también lo sera

para los procesos de cambio social.

Podria aplicarse la metodologia empleada a las comunicaciones efectuadas por los mencio-
nados actores con ocasion de las distintas convocatorias electorales, aunque también podria am-
pliarse el ambito funcional a otro tipo de coyunturas (campafias institucionales, congresos, cam-
pafias de imagen, de captacién de recursos, de afiliados, etc.). En todo caso, el objetivo seria el
mismo: comprobar en qué medida estos integrantes del sistema politico producen nputs de co-
municacion relevantes desde el punto de vista del cambio social. Y comparar sus aportaciones

con las especificamente electorales, para perfilar mejor su propia idiosincrasia.
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e) Otros tipos de comunicacion de masas y cambio social

Entendemos que este seria, propiamente, el gran horizonte al que nuestra investigacion po-
dria apuntar: estudiar el modo en el que otras formas de comunicacién de masas (publicidad,
television, cine, internet, prensa...) impulsan el cambio social. La propaganda politica es un tipo
de comunicacion masiva, y aunque hubo épocas histéricas en las que estuvo omnipresente en la
vida de algunos pueblos (pensemos en la Alemania nazi), probablemente ahora ya no sea el mas

influyente en nuestra sociedad.

Por eso, si nuestras conclusiones son validas, adquiere especial importancia comprobar si se
verifica la reproduccién del mismo fenémeno en otros medios de comunicacién. Porque si la
influencia de estos medios sobre el cambio social (pensemos, por ejemplo, en la television o en el
séptimo arte) es mucho mayor que la de la propaganda politica —aunque solo sea por el hecho
de que es constante y cotidiana—, resalta con mayor viveza la necesidad de descubrir sus meca-

nismos y alertar sobre sus repercusiones.

9.8 Una reflexion final

Nos gustaria terminar con una reflexion que arranca de las primeras paginas de nuestro tra-
bajo, y que vuelve a recobrar ahora su protagonismo, en el momento de concluir. En el Predmbulo
expusimos las motivaciones iniciales que nos animaron a plantear el tema de la Tesis, y aquella
anécdota sintetiza de modo particularmente grafico la dimension ético-social desde la que hemos
querido afrontar el objeto de estudio, visién que no hemos tratado de ocultar en ningin momen-
to, y que precisamente ahora pretende cuajar en un pensamiento mejor informado tras el desarro-

llo cientifico de la investigacion.

Una conviccién preliminar es la idea de que el cambio social no esta predeterminado por
ninguna ley cognoscible a priori, y que, por lo tanto, nuestras sociedades son plenamente histéri-
cas, es decir, estrictamente contingentes: el cambio social se produce de una forma determinada,
pero puede producirse perfectamente de otro modo. Y el papel que autores recientes asignan a
algunas personas con especial influencia en la sociedad (la agencia humana) como agentes del
cambio, es tan importante o mas que los condicionantes estructurales vigentes en cada momento.
Individuos concretos en la historia han llegado a orientar sociedades enteras en determinada di-

reccion, apoyados en organizaciones y colaboradores de tipo muy diverso.

El proyecto de reformar la sociedad es un afan siempre presente en las mentes mas licidas

de cada época, pero cuando se ha llevado a la practica a espaldas de sus destinatarios, prescin-
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diendo de su participacién o incluso ocultando su existencia, la reforma no ha dejado de conver-
tirse en tirania, y el proyecto, un mero juego de poder. L.a propaganda politica ha servido en mu-
chas ocasiones para estos fines, y no es este el menor de los motivos por los que el concepto tie-
ne tan mala imagen. Asociado a manipulacién y a engafio, ha sido percibido como aliado del po-

der despético y como forma de encubrimiento de intenciones poco nobles.

Las sociedades democraticas reducen considerablemente el riesgo manipulador de la co-
municacion politica (sobre todo por la existencia de una prensa libre), pero no lo eliminan com-
pletamente. Siempre se mantendra viva la tentacion de emplear la demostrada eficacia de los me-
dios de comunicacién de masas para alcanzar fines interesados, cuando no vergonzantes. Y des-
velar esa intencion puede constituir un buen ejercicio de responsabilidad cientifica y social, cohe-

rente con la dignidad de la persona humana que vive en sociedad.

Resulta una mera autojustificacion apelar a la realidad cuando se interroga a los promotores
de comunicaciones masivas (publicidad, propaganda politica, television...) por el contenido de
sus mensajes. Creemos haber demostrado suficientemente que existe un importante componente
de intencién de cambio en este tipo de mensajes, al menos en el ambito de la comunicacion elec-
toral. Y que los partidos politicos asumen esa intencién como aliada para alcanzar sus fines. No
s6lo hay reflejo del mundo: hay palanca para moverlo, y el punto de apoyo, parafraseando a Ar-

quimedes, es la comunicacion.

Todo instrumento es éticamente indiferente, puesto que todo depende del uso al que se le
destine. Este principio es valido tanto para la energia atémica como para un cuchillo afilado, y
por supuesto, también para la comunicacion de masas. En buenas manos puede resultar muy
beneficiosa para una gran cantidad de personas, pero al servicio de causas perversas, la historia ya

se ha encargado de demostrarnos su terrible eficacia manipuladora y destructiva.

Por estos motivos, esta reflexion final termina mirando a los promotores de las comunica-
ciones masivas, a los responsables de su contenido. Estamos convencidos de que su responsabili-
dad es elevada, y que tienen a su alcance la posibilidad de manipular las conciencias o la de favo-

recer la construcciéon de un mundo mejor para todos.

Y en esta ultima tarea, pueden contar con todo nuestro apoyo.

Zaragoza, 29 de julio de 2007

José Alfonso Arregui Garcia
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C) BASE DE DATOS ORIGINAL DE CARTELES

La procedencia de los carteles reunidos para la muestra es muy diversa, y esta fragmentada
en multitud de fuentes publicas y privadas, tanto impresas como electronicas. Por su importancia
numérica quisiéramos destacar la colecciéon personal de José Luis Sampedro, donada al Archivo
del Congreso de los Diputados y amablemente remitida al autor de la Tesis en formato digital por esta
institucion, la recopilacién de sus carteles realizada por el partido Convergencia i Unid, también faci-
litada en archivos informaticos, y muy especialmente la colecciéon personal de Ramén Adell Ar-
gilés, Director de la Tesis, asi como s# Fondo Documental de Biblioteca y Archivo de Propaganda (BAP,

Madrid). Bastantes fuentes estan mencionadas en la bibliografia, y muchas de ellas han sido con-
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sultadas a través de internet en paginas y foros muy variados, a veces con una presencia en la red

muy esporadica.

El medio de reproduccién ha sido triple: camara fotografica en el caso de carteles originales
impresos en papel, escaneo de las imagenes en el caso de ilustraciones fotograficas incluidas en
libros y catalogos, y archivo directo en el ordenador en el caso de ficheros de imagenes. El mani-
pulado posterior se ha realizado con el software de tratamiento de imagen .Adobe Photoshap, con el
fin de homogeneizar tamafos y resoluciones, y mejorar la calidad de la fotografia cuando ésta lo
permitia. El resultado fue una carpeta que contiene alrededor de 2.000 archivos en formato JPG
con todos los carteles que pudimos recopilar en la fase inicial de recogida de informaciéon. En el
proceso de grabacion, y para facilitar las posteriores labores de clasificacion y seleccion, identifi-
camos cada cartel en el propio nombre del fichero de imagen con la fecha de las elecciones en las

que difundid, el partido promotor, y el eslogan —o la parte mas importante de él—.

De este conjunto extrajimos la muestra de carteles con la que se ha elaborado el estudio,
segun los criterios ya explicados en su momento (ver Apartado 6.2.7). Para poder insertar estas
imagenes en el archivo de tabulacién de datos debiamos reducir drasticamente su peso, por lo
que procedimos a realizar una copia de estos 503 archivos de imagen, y a reducir todas —una a

una— de modo que fueran informaticamente manejables en un unico fichero.

En las paginas siguientes se incluye todos los registros de la base de datos original de carte-
les que ha servido para la confecciéon de las tablas. La cuadricula da cuenta de las categorias em-

pleadas en el analisis de contenido, y de la asignacién de {tems a cada uno de los originales.

El software utilizado para la tabulacion y extraccién de los datos ha sido la hoja de calculo
Excel del paquete informatico Microsoft Office. Los registros se habilitaron en filas, insertando las
imagenes reducidas de los carteles como referencia para la tabulacion. Los items de todas las ca-
tegorias se distribuyeron por columnas, afadiendo columnas auxiliares cuando procedia la agru-

pacion del dato original en franjas manejables para el analisis.

Las tablas de recuento de cruce de variables se obtuvieron con la herramienta “I'ablas dind-
micas” de la propia hoja de calculo, mientras que las tablas de valores relativos se construyeron
manualmente, al igual que las tablas de datos externos a la investigacion. Los graficos correspon-
dientes a los datos de las tablas proceden también de Exe/, y todo este conjunto de informacion
se insertd en el documento de la Tesis, elaborado con el software de tratamiento de textos Word,

perteneciente a la misma suite informatica.
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